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การตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าทารกและเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบทางจิตวิทยา รูปแบบการตัดสินใจซื้อ 
คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด และทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิคที่มีต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อใน
อนาคต 2) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่มี อิทธิพลต่อแนวโน้มความตั้ งใจซื้อในอนาคต                
3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางจิตวิทยา รูปแบบการตัดสินใจซื้อคุณค่าท่ีรับรู้ การสื่อสาร
ทางการตลาด ทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อน้้ายาซักผ้าเด็ก  4) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อน้้ายาซักผ้าเด็กโดยท้าการศึกษา                   
กลุ่มคุณแม่ที่ซื้อน้้ายาซักผ้าเด็กในเขตกรุงเทพมหานครจ้านวน 388 คน ท้าการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มคุณแม่ที่ซื้อน้้ายาซักผ้าเด็กในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะมีอายุ
ระหว่าง 30 ปี - 39 ปี ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และรายได้ต่อครอบครัว 24,001 บาทข้ึนไปใน
ส่วนของลักษณะทางจิตวิทยาผู้ตอบแบบสอบถามประเมินว่าตนเองเป็นกลุ่มที่ ให้ความส้าคัญ                  
กับครอบครัวและมักจะซื้อสินค้าที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ความเชื่อมั่นในแบรนด์ออร์แกนิค คุณค่าที่ รับรู้             
คุณค่าทางสังคม และรูปแบบการตัดสินใจด้านเลือกซื้อแบรนด์เป็นประจ้า มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม
ความตั้งใจซื้อในอนาคต 2) ปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน อายุ และ ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มความตั้ งใจซื้อในอนาคต 3) คุณค่าที่ รับรู้  คุณค่าทางสังคม รูปแบบการตัดสินใจซื้อ                           
ในด้านการเลือกซื้อแบรนด์เป็นประจ้า และการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม                
การซื้อน้้ ายาซักผ้าเด็ก 4) ปัจจัยส่วนบุคคล อายุ  ระดับการศึกษา และ รายได้ต่อครอบครัว                
มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้้ายาซักผ้าเด็ก 
 
ค าส าคัญ : ลักษณะทางด้านจิตวิทยา รูปแบบการตัดสินใจซื้อ คุณค่าท่ีรับรู้ การสื่อสารทางการตลาด  
  ทัศนคติสินค้าออร์แกนิค แนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต พฤติกรรมการซื้อ  
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ABSTRACT 
The aims of this study were (1) to examine psychological characteristics, decision 

making styles for purchases, perceived value, marketing communication and attitudes 
toward organic products affecting a tendency for the purchase intention in the future, (2) 
to compare the personal factors influencing a tendency for the purchase intention in the 
future, (3) to investigate the relationship among psychological characteristics, decision 
making styles for purchase, perceived value, marketing communication and attitudes 
toward consumer buying behavior for organic baby laundry detergent, and (4) to study the 
relationship between personal factors and consumer buying behavior for the baby laundry 
detergent. The study was conducted on a sample of 388 mothers who bought the baby 
laundry detergent in Bangkok. The data was collected using online questionnaires. 

It was found that the majority of mothers who bought baby laundry detergent in 
Bangkok were aged between 30 – 39 years old with a higher level of a bachelor’s degree 
and household income of at least 24,001 Baht per month. In terms of psychological 
characteristics, the respondents rated themselves as being family-oriented and always 
bought healthy products. 

The results of the hypothesis tested showed that (1) organic brand trust, 
perceived value, social perceived value and decision making styles for brand loyalty  had a 
relationship with purchase intention in the future, (2) personal factors in  terms of age and 
educational level had a relationship with future buying intention, (3) perceived value, 
social perceived value, decision making style (habitual or brand loyal) and marketing 
communication had a relationship with purchasing behavior of the baby laundry detergent, 
(4) personal factors in terms of age, educational level and household income had a 
relationship with purchasing behavior of the baby laundry detergent. 

Keywords: psychological characteristic, decision making style, perceived value, 
marketing communication, attitude toward organic products, purchasing, 
purchasing behavior 
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บทท่ี 1  
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ธุรกิจสินค้าแม่และเด็กในปัจจุบันมีแนวโน้มอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องซึ่งสวนกระแส 
อัตราการเกิดของจ านวนทารกในประเทศไทย กล่าวถึงผู้บริโภคในปัจจุบันมีก าลังการซื้อขึ้นมากกว่า
ผู้บริโภคในอดีต เนื่องมาจากไลฟ์สไตล์การเลี้ยงลูกของคนในยุคนี้ที่เปลี่ยนไปส่งผลให้ธุรกิจแม่และเด็ก  
มีมูลค่าการตลาดรวมที่สูง มาจากพฤติกรรมการเล่นอินเตอร์เนตหรือการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Social 
Media โฆษณาออนไลน์ และโฆษณาทางทีวี เป็นช่องทางที่ใหญ่ที่สุดในการหาข้อมูล การอ่านข่าว หรือ
บทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งการท าการตลาดทางด้านออนไลน์นั้นคือสิ่งที่จะน ามาพิสูจน์ได้ว่าสินค้า
หรือบริการเหมาะส าหรับแม่และเด็กนั้นท าให้เด็กได้รับประสบการณ์ในการใช้ถึงจะน่าสนใจส าหรับ   
คุณแม่ทั้ งหลายจ าเป็นที่ จะต้องอาศัยการรีวิว  การสร้างคอนเทนท์ เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือ            
เพราะผู้บริโภค ในยุคปัจจุบัน มีการติดตามการรีวิวสินค้าในการศึกษาข้อมูล เพราะจะท าให้พวกเขา
เหล่านั้นมั่นใจได้ว่าสินค้าและบริการของคุณดีและเหมาะกับคุณแม่และคุณลูกซึ่งในปัจจุบันไลฟ์สไตล์
บทบาททางสังคมของผู้หญิงที่เปลี่ยนแปลงไป รับบทบาทมาขึ้นทั้งผู้จัดการในหน่วยงาน รวมไปถึง
แม่บ้านที่ดูแลคนในครอบครัว ส่งผลไปถึงกระบวนการทางความคิดและพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้หญิง
เหล่านี้ สะท้อนให้ถึงพฤติกรรมของคุณแม่ในสังคมเมืองทีต่้องแข่งกับเวลาอันเร่งรัด ความแออัดของผู้คน
รวมไปถึงการแข่งขันที่สูงท าให้บทบาทของคุณแม่แต่ละครอบครัวมีลักษณะที่แตกต่างกันและหน้าที่หลัก
ส าคัญอีกประการ คือ การดูแลลูก การจัดการดูแลภายในบ้าน พร้อมทั้งเป็นที่ปรึกษาของบ้าน                
บางคนต้องท าหน้าที่แม่บ้านพร้อมกับการเป็น Working Women  
 ตลาดของใช้ส าหรับเด็กในปัจจุบันเป็นกลุ่มตลาดที่น่าจับตามมองเป็นอย่างมากเมื่อเทียบกับ
อัตราการเกิดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมามีอัตราการเกิดที่ลงลงทุกปี โดยในปี 2560 ที่ผ่านมามีมูลค่าสูงถึง 
34,800 บาท และมีการคาดการว่าในปี 2561 นั้นจะเติบโตไม่ต่ ากว่า 10% จากตัวเลขสถิติอ้างถึง
ส านักงานสถิติแห่งชาติตามแหล่งข่าวข้อมูลกล่าวว่า ในปี  2560 มีอัตราการเกิดของเด็กใหม่เพียง 
700,000 คน ทางรัฐบาลได้ท าการประกาศให้เป็นนโยบายแห่งชาติคุณแม่ 1 คนเฉลี่ยมีบุตรเพียง         
1-2 คน อัตราการเจริญพันธุ์เพียง 1.6 ล้านคน 
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ภำพที่ 1.1 จ านวนเด็กที่เกิดใหม่ในประเทศไทยเปรียบเทียบปี 2558-2560  
ที่มำ :  Marketeer (https://marketeeronline.co/archives/69581)   
 
 “ดีนี่”ภายใต้ บริษัท นีโอ คอร์ปอเรท จ ากัด ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดูแลผ้าเด็กมีส่วนแบ่ง
ทางการตลาด 45% อัตราการเติบโตเฉลี่ย 15-20% ถือได้ว่าเป็นแบรนด์ผู้น าตลาด ด้านสินค้าทารกและ
เด็กส าหรับสูตรที่มาจากธรมชาติ (Natural)  ขณะที่ภาพรวมตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผ้าส าหรับเด็กที่มีมูลค่า
ราว 1,000 ล้านบาท มีอัตราเติบโตเพียง 3.5% และหากเทียบกับตลาด่โดยรวมสินค้าเด็กที่มีมูลค่ากว่า 
5,800 ล้านบาท ติดลบที่ -1.1% แต่ผลิตภัณฑ์ดูแลผ้าส าหรับเด็กและทารก “ดีนี่” สามารถเติบโต
มากกว่าตลาดรวม อยู่ที่ 7.7% ส าหรับปี 2560 ที่ผ่านมาตั้งเป้าหมายยอดขายรวมไว้ที่ 1,500 ล้านบาท 
ผ่านไปเพียงครึ่งปีแรกเติบโตเกิดเป้าหมายที่ก าหนดไว้ถึง 20% ส าหรับปี 2561 ทาง “ดีนี่” ตั้งเป้า
ยอดขายรวมไว้ที่ 2,000 ล้านบาท คาดว่าจะเติบโตขึ้นอีก 33% ทาง “ดีนี่” มีการก าหนดเป้าหมายเร่ง
ก าลังผลิต ขยายไลน์สินค้าในปี 2016 เพ่ือครองการเป็นผู้น าตลาดอย่างต่อเนื่อง จุดเด่นของผลิตภัณฑ์
ดูแลผ้าที่มียอดขายอันดับ 1 ของประเทศ คือ กลิ่นหอม ปราศจากสารเคมีรุนแรง อ่อนโยนอย่างมี
เอกลักษณ์ ผ่านการทดสอบมาตรฐานสินค้าจากสถาบัน Dermscan ประเทศฝรั่งเศส (Clinically 
Proven)  และคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ซักผ้าเด็ก มีประสิทธิภาพการขจัดคราบสกปรกท่ีคุณแม่ต้อง
พบเป็นประจ าได้อย่างหมดจดอ่อนโยนด้วยสารท าความสะอาดจากธรรมชาติ  
 ในปีหน้า “ดีนี่” 6521 มีการก าหนดงบตลาดส าหรับการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์แบบ   
ครบวงจรและมุ่งไปที่ตลาดต่างประเทศ อาทิ อเมริกา จีน ตะวันออกลาง และซีแอลเอ็มวี มูลค่าถึง 350 
ล้านบาท 
 ตลาดสินค้าทารกและเด็กพรีเมียมแบรนด์ออร์แกนิคนั้นแบรนด์ที่มีมูลค่าตลาดสูงสุดคือ      
แบรนด์ “ละมุน” ภายใต้ บริษัท ละมุน เบบี้ จ ากัด  ยังคงรักษาต าแหน่งผู้น าตลาดผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค
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ส าหรับทารกและเด็ก ด้วยการเติบโตถึง 30% โดยมูลค่าตลาดรวมสินค้าทารกและเด็กออร์แกนิคเติบโต
เพียง 3-5% มีมูลค่าการตลาดในปี 2561 ถึง 130 ล้านบาท สัดส่วนในการวางแผนยอดขายรวมของ  
แบรนด์ ตลาดต่างประเทศ 50 ล้านบาท และ ตลาดสินค้าทารกและเด็กในประเทศไทย ถึง 20 ล้านบาท 
ภายใน 3 ปี ถือว่าสัดส่วนทางการตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรับทารกและเด็กเป็นอันดับ 1 
ประเมินมูลค่าจากแผนกเด็ก ตามห้างสรรพสินค้าชั้นน าทั้งเครือเซ็นทรัล โรบินสัน และเดอะมอลล์ กรุ๊ป  
“ละมุน” โดยมีกลยุทธ์ในการเพ่ิมช่องทางจัดจ าหน่ายส าหรับซุปเปอร์มาร์เก็ต มุ่งเน้นไปยังตลาด
ต่างประเทศ วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นออร์แกนิคแม่และเด็กแบรนด์ไทย ปัจจุบันท าตลาดต่างประเทศ 
อาทิ ลาว กัมพูชา ฮ่องกง สิงค์โปร และ มาเลเซีย  วางเป้าหมายส าหรับตลาดทารกและเด็กใน
ต่างประเทศปี 2562  เจรจาธุรกิจกับประเทศ เวียดนาม อินโดนีเซีย และ จีน เพ่ือตอกย้ าความเป็นผู้น า
แบรนด์สินค้าทารกและเด็กพรีเมี่ยมสูตรออร์แกนิค 
 สินค้าทารกและเด็กที่มีวางจ าหน่ายในท้องตลาดปัจจุบันสามารถแยกกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มาจาก
ธรรมชาติ Natural หรือ ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค Origin พิจารณาจากสารสกัดที่ใช้เป็นส่วนผสมผลิตภัณฑ์
เป็นหลัก แบ่งออกเป็น 2 คุณลักษณะ คือ 1. สูตรเนเชอรัล และ 2. สูตรออร์แกนิค ค าจ ากัดความนี้ใช้
น ามาเรียกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีสารสกัดจากธรรมชาติ แต่ความแตกต่างพิจารณาตามข้อก าหนดของ
สถาบัน ECOCERT สถานบันที่ให้การรับรองมาตรฐานสินค้าออร์แกนิคของประเทศฝรั่งเศส แยกความ
แตกต่างพิจารณาจากสารสกัดที่น ามาเป็นส่วนผสมในการผลิตสินค้า คือ 1. สินค้าทารกและเด็กสูตร   
เนเชอรัล (Natural) นั้น สารสกัดจากธรรมชาตินั้นจะต้องได้มาจากธรรมชาติ อย่างน้อย 95% ของ
ส่วนผสมทั้งหมดส่วนผสมในการผลิตสินค้าน ามาจาก น้ ามันมะพร้าว น้ ามันมะกอก หรือ น้ ามันหอม
ระเหย หากน้อยกว่าตามมาตรฐานที่ก าหนดจะไม่สามารถกล่าวได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากธรรมชาติได้ 
2. สินค้าทารกและเด็กสูตรออร์แกนิค สารสกัดจากธรรมชาติจะต้องมีต้นก าเนิดมาจากธรรมชาติรวมไป
ถึงกระบวนการผลิตบางอย่างที่ได้ท าการดัดแปลง เป็นสารชนิดหนึ่งเรียกว่า (Natural Origin) คือ 
Sodium Coco Glucoside เป็นสารสกัดที่ต้นก าเนิด มาจาก มะพร้าว เป็นต้นคู่สารสกัดจากธรรมชาติ
ออร์แกนิค (Organic) สารสกัดที่ได้มาจากธรรมชาติอย่างแท้จริง ไม่ผ่านกระบวนการผลิตทางเคมี
ดัดแปลง และมีส่วนผสมที่เป็นออร์แกนิคไม่ต่ ากว่า 10% ของส่วนผสมทั้งหมด แหล่งต้นก าเนิดของสาร
สกัดดังกล่าวจะต้องไม่ผ่านการปลูกโดยใช้ปุ๋ยที่ผสมของสารเคมีเป็นเวลา 3 ปีขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 



 

14 

     
ภำพที่ 1.2  ความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ Natural และ Organic 
ที่มำ :  บริษัท ละมุน เบบี้ จ ากัด (http://www.lamoonbaby.com/press/natural-vs-organic/) 

  
 ออร์แกนิคระดับมาตรฐานสากลนั้น จะต้องได้รับการรับรองมาตรฐานจากองค์กรใดองค์กร
หนึ่งที่เป็นที่ยอมรับในระดับสากล ซึ่งแต่ละองค์กรนั้นก็จะมีข้อก าหนดมาตรฐานผลิตภัณฑ์ที่จะได้รับรอง
มาตรฐานแต่แตกต่างกันออกไป เช่น สถาบัน ECOCERT ก าหนดมาตฐานส่วนผสม ที่เป็นออร์แกนิคใน
สัดส่วนขั้นต่ า 75% ขึ้นไป ส าหรับสถาบัน USDA ก าหนดมาตรฐานส่วนผสม ที่เป็นออร์แกนิคนั้น
สัดส่วนขั้นต่ าอยู่ที่ 95% อยู่ที่แต่ละนโยบายแต่ละองค์กรธุรกิจในการเลือกสถาบันการรับรองดังกล่าว 
ซึ่งให้ได้มาผลิตภัณฑ์ทารกและเด็กที่มีคุณภาพตามมาตรฐานสากลยอมรับแนวโน้มการเติบสินค้าทารก
และเด็กสูตรออร์แกนิคในประเทศไทยและต่างประเทศ การเติบโต ตลาดออร์แกนิคในประเทศไทย 
ปัจจุบันธุรกิจออร์แกนิคในประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตที่ดี ทางศูนย์วิจัยกสิกรไทยประเมินมูลค่า
ตลาดธุรกิจออร์แกนิคในปี 2561 จะอยู่ที่ 2,700-2,900 ล้านบาท อนาคตโอกาสเติบโตถึง 5,400 
ล้านบาท ตามการคาดการณ์ของรัฐบาลไว้ในปี 2564 มีปัจจัยต่าง ๆ อาทิ พฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ประเทศไทยเปลี่ยนไปตระหนักและหันมาใส่ใจกับสุขภาพการด ารงชีพมากขึ้นสอดคล้องกับรายได้
ประชากรที่เพ่ิมสูงขึ้น รวมถึงปัจจัยข้อจ ากัดทางด้านความเจ็บป่วยที่เกิดขึ้นของผู้บริโภค รวมไปถึงการ
เกิดอาการแพ้อาหารหรือสินค้าบางประเภท ฯลฯ ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิคส าหรับผู้บริโภค
ในประเทศไทยนั้นมีอยู่ 3 ปัจจัยหลัก คือ 
 1. เนื่องจากคนไทยมีรายได้ไม่สูงมากนัก รายได้ประชากรที่ท างานส่วนใหญ่ยังน้อยกว่า 
15,000 บาท/เดือน (ประมาณ 13.6 ล้านคน) ผู้มีรายได้ 15,000-30,000 บาท/เดือน (ประมาณ 3.1 
ล้านคน) ส าหรับรายได้มากว่า 30,000 บาท เป็นเพียงส่วนหรือ (ประมาณ 1.2 ล้านคน) 
 2. สินค้าออร์แกนิคนั้นต้องเข้าถึงไลฟ์สไตล์คนรุ่งใหม่ เนื่องจากวิถีชีวิตทีเร่งรีบส าหรับคน   
รุ่นใหม่ให้ความส าคัญกับคุณภาพสินค้าที่ดีมีความรู้ความเข้าใจจากแหล่งข้อมูลเพ่ือท าการศึกษา         
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มาก่อนหน้านี้แล้ว ความสะดวกรวดเร็ว แหล่งข้อมูลส าคัญที่ผู้บริโภครุ่นใหม่นิยมเลือกใช้ในการหาข้อมูล
นั้น คือช่องทางออนไลน์/อินเตอร์เน็ต วัดจากยอดผู้ใช้สมาร์ทโฟนในประเทศไทยปี 2561 สูงถึง 47.4 
ล้านราย เพ่ิมข้ึนจากปี 2559 ที่มีอยู่เพียง 39.7 ล้านราย 
 3. สินค้าออร์แกนิคนั้นต้องมุ่งเน้นด้านความปลอดภัยและค านึงถึงคุณภาพเป็นหลัก กล่าวคือ
เป็นสินค้าออร์แกนิคที่ให้คุณค่าเฉพาะ (Functional Food Product) เช่นสินค้าทารกและเด็ก 
 สูตรออร์แกนิคผลิตมาเพ่ือตอบโจทย์อาการระคายเคืองและเกิดอาการแพ้ของลูกน้อย         
ด้านคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับนั้นค าถึงว่า สินค้ากลุ่มออร์แกนิคนั้นเป็นสินค้าระดับพรีเมี่ยมจึงมุ่งเน้นด้าน
ปัจจัยความปลอดภัยมากว่าปัจจัยด้านราคา 
 แนวโน้มภาพรวมตลาดผลิตภัณฑ์ส าหรับทารกและเด็กออร์แกนิคในประเทศจีน 5 ปีที่ผ่านมา
เติบโตถึง 250% มียอดขายมากกว่า 75,000 ล้านเหรียญสหรัฐ มีทารกแรกเกิดถึง 18.5 ล้านคน โดย 
แบรนด์ผู้น าตลาดสินค้าทารกและเด็กในประเทศจีน คือ Johnson & Johnson มีส่วนแบ่งทางการตลาด
ถึง 12% และมีคู่แข่งขันรายอื่นเข้าแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดนี้ คือ Bellamy’s Australia, Danone 
และ China Mengniu Dairy จากข้อมูลรายงานการเติบโตดังกล่าวมีปัจจัยที่ส าคัญจากรัฐบาลก าหนด
นโยบายเปลี่ยนข้อกฎหมายเดิมให้ประชากรแต่ละครัวเรือนมีบุตรเพียงคนเดียว เพ่ิมจ านวนบุตรแต่ละ
ครัวเรือนมีบุตรได้ถึง 2 คน มีผลบังคับใช้ตั้งแต่ปี 2016 เพ่ือแก้ปัญหาคนชราล้นเมืองสถิติการส ารวจ
พบว่า ประเทศจีนมีประชากรอายุมากกว่า 65 ปี ถึง 30% รวมไปถึงความไม่สมดุลทางด้านประชากร
ระหว่างเพศชายมากว่าประชากรเพศหญิงจากค่านิยมของชาวจีนยุคก่อน 
 จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ ภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    
ท าให้พบข้อมูลที่น่าสนใจเกี่ยวกับงานวิจัยที่ศึกษาในครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างในประเด็นความส าคัญกับ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค มากที่สุด คือประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับบ ารุงผิวหน้า คิดเป็น 46.68% โดยที่กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าองค์ออร์แกนิค และผลิตภัณฑ์ส าหรับแม่และเด็กให้ความส าคัญน้อยที่สุด  
คิดเป็น 1.79% จากตัวเลขดังกล่าวผนวกกับข้อเสนอและงานวิจัยต่อเนื่องที่ให้ได้แนวทาง กล่าวคือ ควร
ศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือท าการเปรียบเทียบสินค้าที่น าเข้าและ
สินค้าที่ผลิตในประเทศไทยและศึกษาให้ทราบถึงผู้บริโภคบางกลุ่มที่ไม่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  
ทางผู้วิจัยจึงน ามาต่อยอดเป็นตัวแปรตามในการเปรียบเทียบสินค้าทารกและเด็กด้านพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อและแนวโน้นความตั้งใจซื้อในอนาคต 
 ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาลักษณะของคุณแม่ที่ซื้อสินค้าออร์แกนิค โดย
เปรียบเทียบกับกลุ่มคุณแม่ที่ไม่ซื้อและท าการส ารวจปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของสินค้าออร์แกนิค 
ได้แก่ คุณค่าการรับรู้ ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิความท้ังกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 
  
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาลักษณะทางด้านจิตวิทยา รูปแบบการตัดสินใจซื้อ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสาร
ทางการตลาด การสื่อสารแบบดิจิทัล ทัศนคติสินค้าออร์แกนิคที่มีต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต  
 1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
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 1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางจิตวิทยา รูปแบบการตัดสินใจซื้อ คุณค่าที่
รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติสินค้าออร์แกนิคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก 
 
1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย   
 1.3.1 รูปแบบการตัดสินใจซื้อ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่มีต่อสินค้า
ออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อในอนาคต 
 1.3.2 ผู้บริโภคที่มี อายุ การศึกษา รายได้ แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อในอนาคตที่แตกต่างกัน 
 1.3.3 รูปแบบการตัดสินใจ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
น้ ายาซักผ้าเด็ก 
 1.3.4 ปัจจัยส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก 

 
1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือกลุ่มคุณแม่ที่ซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
ไม่ทราบจ านวนประชากร ตามสูตรของ คอแครน (Cochran, 1977 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุม, 2543) 
รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 

 

     ใช้สูตร     n     =      

 
 1.4.2 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ประกอบด้วย 6 ปัจจัย 
  1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งได้ดังนี้ 
   1) ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ (Characteristics) 

(1) อายุ 
(2) ระดับการศึกษา 
(3) รายได้ครอบครัว/เดือน  

   6) ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) 
(1) Functional คุณค่าตามหน้าที่ 
(2) Social คุณค่าทางสังคม 
(3) Emotional คุณค่าทางอารมณ์ 
(4) Financial คุณค่าทางด้านการเงิน 
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   3) รูปแบบการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Style) 
(1) Price and Value for Money มุ่งเน้นราคาและความคุ้มค่า 
(2) Perfectionism or Hight Quality มุ่งเน้นความสมบูรณ์แบบ 
(3) Brand Consciousness มุ่งเน้นแบรนด์ 
(4) Novelty-Fashion มุ่งเน้นความแปลกใหม่ 
(5) Habitual-Brand Loyal มุ่งเน้นความเคยชิน  
(6) Impulsiveness Buying มุ่งเน้นตามใจตนเองแบบฉับพลัน 

   4) ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
   5) ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบดิจิทัล 
   2) ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค (About Organic Product) 

(1) Belief about Organic Brand ความเชื่อในแบรนด์ออร์แกนิค 
(2) Organic Claim knowledge ความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิค 
(3) Trust in Organic claim ความเชื่อมั่นในสินค้าออรแ์กนิค 

  1.4.2.2 ตัวแปรตาม 2 ปัจจัย ประกอบด้วย พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก และ
แนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
 1.4.3 ระยะเวลาในการวิจัย 12 เดือน 1 ตุลาคม 2562-28 กุมภาพันธ์ 2563 

 
1.5 ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย  
 1.5.1 กลุ่มคุณแม่และเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง เพศหญิงที่มีบุตรแล้ว ทั้งที่เคย
และไม่เคยใช้สินค้าส าหรับทารกและเด็กรูปแบบออแกนิคซึ่งอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครโดยอาจ
มี หรือ ไม่มีภูมิล าเนาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 สินค้าทารกและเด็ก หมายถึง สินค้าที่ใช้ส าหรับเด็กแรกเกิด จนถึง อายุ 6 ขวบ เป็น
สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวัน แบ่งเป็น กลุ่ม Skin Care และ Cleansing 
 1.5.3 Organic หมายถึง สินค้าที่ใช้วัตถุดิบในการผลิตที่ปราศจากสารเคมีเจือปนและได้การ
รับรองตรวจสอบจากหน่วยงานที่ให้การรับรองคุณภาพของสินค้า 
 1.5.4 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กริยาแสดงออกของกลุ่มคุณแม่แต่ละคนที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงในการเลือกซื้อสินค้าทารกและเด็ก ได้รับข้อมูลสินค้าจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ รวมไปถึง
กระบวนการต่าง ๆ ในการตัดสินใจซึ่งเป็นตัวก าหนดกริยาการแสดงออกของแต่ละบุคคล โดยศึกษาว่า
กลุ่มคุณแม่มีการตัดสินใจภายใต้ตัวแปร ความคุ้มค่าด้านราคา คุณภาพของสินค้า ชื่อเสียงของแบรนด์ 
ความแปลกใหม่ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ความไม่ตั้งใจซื้อของสินค้าทารกและเด็กภายใต้สถานการณ์
ใดบ้าง 
 1.5.5 ปัจจัยประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มคุณแม่ที่ซื้อสินค้าทารกและเด็ก 
ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา รายได้  
 1.5.6 ปัจจัยทางด้านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด การเข้าถึง
สินค้าและบริการในยุคปัจจุบัน ผ่านสื่อในรูปแบบต่าง ๆ สื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน  หรือสื่อ
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การตลาดรูปแบบดิจิทัล สร้างการรับรู้ ข้อมูลสินค้าทารกและเด็กก่อนการตัดสินใจซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก
ยี่ห้อละมุน 
 1.5.7 รูปแบบการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกสินค้าน้ ายาซักผ้าเด็กในรูปแบบ
ธรรมชาติและสูตรออร์แกนิค ที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่ อาทิ ให้ความส าคัญกับ
คุณภาพของสินค้า แบรนด์ที่มีราคาแพงและชื่อเสียง สินค้ารูปแบบใหม่อยู่เสมอ ราคาที่ต่ า เป็นต้น  
สิ่งเหล่านี้ขึ้นอยู่พฤติกรรมการซื้อของกลุ่มคุณแม่แต่ละคน  
 1.5.8 คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง การประเมินโดยรวมจากการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ทารกและเด็ก
ในด้านความสามารถ ผลลัพทธ์ที่ได้ตรงกับความต้องการและวัตถุประสงค์การใช้งานของกลุ่มคุณแม่              
 1.5.9 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค หมายถึง ความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้าออร์แกนิคท่ีเกิด
จากองค์ความรู้ ทั้งภายในและภายนอก คือ ความรู้ที่เกิดจากกลุ่มคุณแม่ที่ได้รับจากชีวิตประจ าวัน และ 
ความรู้ที่เป็นเหตุเป็นผล 
 1.5.10 แนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต หมายถึง ความรู้ ความเข้าใจ และความพร้อมของ
กลุ่มคุณแม่ในการซื้อสินค้าทารกและเด็กยี่ห้อละมุน 
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1.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 
 

                              
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 

รูปแบบกำรตัดสินใจซ้ือ (Decision Making Style) 
Sproles and Kendall's (1996) 

-  Price and Value for Money มุ่งเน้นราคาและความคุ้มค่า 
-  Perfectionism or Hight Quality มุ่งเน้นความสมบูรณ์แบบ 
-  Brand Consciousness มุ่งเน้นแบรนด ์
-  Novelty-Fashion มุ่งเน้นความแปลกใหม ่
-  Habitual-Brand Loyal มุ่งเน้นตามความเคยชิน 
-  Impulsiveness buying มุ่งเน้นตามใจตนเองแบบฉับพลัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

-  พฤติกรรมกำรเลือกซื้อ 
น้ ำยำซักผ้ำเด็ก 

-  แนวโน้มควำมต้ังใจซ้ือ 
ในอนำคต (Intention to Buy) 

เคร่ืองมือสื่อสำรทำงกำรตลำด (Marketing Communication) 
- IMC Marketing  
- Digital Marketing 

 

ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้ำออร์แกนิค (About Organic Product) 
-  Belief about Brand Organic ความเช่ือในแบรนด์ออร์แกนิค 
-  Organic Claim knowledge ความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิค 
-  Trust in Organic claim ความเชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค 

ประชำกรศำสตร์ (Characteristics) 
-  อาย ุ
-  ระดับการศึกษา 
-  รายได้ ครอบครัว / เดือน 

คุณค่ำที่รับรู้ (Perceived Value) 
-  Functional คุณค่าตามหน้าที ่
-  Social คุณค่าทางสังคม 
-  Emotional คุณค่าทางอารมณ ์
-  Financial คุณค่าทางด้านราคา 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
 1.7.1 ช่วยให้เกิดประโยชน์ต่อภาคหน่วยงานธุรกิจสินค้าแม่และเด็กในการน าข้อมูล  และ
ผลลัพธ์ที่ได้ท าการประเมินประสิทธิภาพของสื่อทางการตลาดสมัยเก่าและสมัยใหม่ประยุกต์ใช้เป็น
แนวทางทางพัฒนาและวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านสินค้าแม่และเด็ก  เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้อย่างมั่นใจ 
 1.7.2 ท าให้เกิดความเข้าใจอย่างลึกซึ้งเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้และรูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าทารกและเด็ก 
 1.7.3 ท าให้เข้าใจระดับความรู้และความเชื่อถือในความเป็นสินค้าออร์แกนิค เพ่ือน าผลที่ได้
ไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมเพื่อให้สินค้าออร์แกนิคได้รับความนิยมมากขึ้น 
 
 
 
 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้ศึกษามุ่งศึกษา ลักษณะทางจิตวิทยา ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค        
การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแม่และเด็กในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร      
เป็นการศึกษาประสิทธิภาพของตัวแปรที่ก าหนดขึ้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแม่และเด็ก เพ่ือให้
นักการตลาดเข้าถึง Consumer Insight ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิด
และทฤษฎีพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ แนวคิดและ
ทฤษฎีด้านลักษณะทางจิตวิทยา แนวคิดและทฤษฎีด้านคุณค่าที่รับรู้ แนวคิดทฤษฎีด้านรูปแบบ      
การตัดสินใจซื้อ ทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน การสื่อสารแบบดิจิทัล แนวคิดทางด้าน
ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค แนวคิดทางด้านแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคตตลอดจนบทความที่
น่าสนใจและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้บริโภค  
 2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านประชากรศาสตร์  
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านประชากรศาสตร์ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านลักษณะทางจิตวิทยา  
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องลักษะทางจิตวิทยา  
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านคุณค่าท่ีรับรู้ 
 2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านคุณค่าที่รับรู้  
 2.9 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านรูปแบบการตัดสินใจ 
 2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านรูปแบบการตัดสินใจ 
 2.11 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 2.12 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องการสื่อสารทางการตลาด 
 2.13 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบดิจิทัล 
 2.14 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแนวคิดการสื่อสารแบบดิจิทัล 
 2.15 แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าออร์แกนิค 
 2.16 แนวคิดและทฤษฎีและความเชื่อม่ัน 
 2.17 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านความรู้ความเชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค 
 2.18 แนวคิดและทฤษฎีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
 2.19 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
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2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค 
 Nagasimha Balakrishna Kanagal (2016, p.1) ได้ท าการศึกษารูปแบบการตอบสนองต่อ
แรงกระตุ้น (Kotler, 1997) ของพฤติกรรมผู้บริโภคมีประโยชน์ในการท าความเข้าใจพฤติกรรม การซื้อ
ของผู้บริโภครายบุคคลในบริบทของบุคคลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค แบบจ าลองสั้น ๆ ท าให้ผู้บริโภค
แต่ละรายได้รับสิ่งกระตุ้นด้านการตลาดเช่นผลิตภัณฑ์ราคาสถานที่และการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคยัง
เผชิญกับสิ่งเร้าอ่ืน ๆ ในสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่มีทั้งด้านเศรษฐกิจเทคโนโลยีการเมืองและ
วัฒนธรรม กระบวนการทางจิตของผู้ซื้อถูกมองว่าเป็นกล่องด าและข้อสังเกตคือการตัดสินใจของผู้ซื้อ  
ซึ่งรวมถึงทางเลือกของผลิตภัณฑ์การเลือกแบรนด์ทางเลือกของตัวแทนจ าหน่ายปริมาณการสั่งซื้อและ
ระยะเวลาในการซื้อ ภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการตอบสนองต่อแรงกระตุ้น  
 จากนิยามข้างต้นสรุปได้ว่าการเลือกรูปแบบการตอบสนอต่อแรงกระตุ้น (Kotler, 1997) 
ของพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นเครื่องมือที่สามารถสร้างความเข้าใจพฤติกรรมของการซื้อผู้บริโภค
รายบุคคลเมื่อได้รับสิ่งกระตุ้นด้วยส่วนประสมทางด้านการตลาด 4P รวมไปถึงปัจจัยทางการตลาดที่มี
ความสอดคล้อง 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 การตอบสนองต่อแรงกระตุ้น  
ที่มา : (Kotler, 1997)  
 พฤติกรรมของผู้บริโภค (2553, น.10 อ้างถึงใน ปณิศา มีจินดา) หมายถึง กระบวนการที่
ได้มาซึ่งการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง ที่เกี่ยวข้องกับบุคคลในการสรรหา 
เลือกสรร จัดหา การซื้อ การใช้และการจัดการหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ  
 พฤติกรรมของผู้บริโภค )อ้างถึงใน กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555(  หมายถึง การแสดงออกโดย
ธรรมชาติของมนุษย์โดยไม่รู้ตัวสามารถส่งอิทธิพลทางการตลาด พฤติกรรมของผู้บริโภค (Foxall & 
Sigurdsson, 2013 หมายถึง การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ การบริโภคส่วนตัว ภายใต้
งบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากัดเพ่ือได้รับพึงพอใจ 
 นันทนา โอภาสบุตร (2551) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น หมายถึง ตลาดผู้บริโภค
ที่แตกต่างกัน ทางด้านประชากรศาสตร์ ไม่ว่าจะเป็นอายุ รายได้ ระดับการศึกษา วัฒนธรรม ศาสนา 
ค่านิยม รวมไปถึงรสนิยม เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้เป็นเพียงส่วนหนึ่งที่ให้มีการบริโภคท่ีแตกต่าง 
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 Hawkins, Best, & Coney (2004) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นคือ กระบวนการ
ทางด้านความคิดเพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนที่ทุกคนมีส่วนร่วมในการค้นหา
ผลิตภัณฑ์ไปสู่การซื้อใช้และทิ้งผลิตภัณฑ์บริการประสบการณ์ 
 Solomon (2009) ได้กล่าวว่า พฤตกรรมของผู้บริโภคนั้นเป็นกระบวนการที่ประกอบด้วย      
4 ปัจจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการกระท าของบุคคล เพ่ือตอบสนองความต้องการและปรารถนา              
คือ 1. การตัดสินใจ เป็นพฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ตั้งแต่
การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล ประเมินทางเลือกและการตัดสินใจในที่สุด 2. การซื้อ 
การสรรหาเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินคาหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการตั้งแต่การการเลือกข้อมูล แหล่งที่จะซื้อ 
และวิธีการช าระค่าสินค้าและบริการนั้น ๆ 3. การใช้ เป็นการที่ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ตามที่มุ่งหวัง หรือ 
การรับบริการจากหน่วยงานธุรกิจ 4. การก าจัดส่วนที่เหลือ การก าจัดทิ้งในส่วนที่เหลือของการใช้
ผลิตภัณฑ์อาจกระจท าได้หลายรูปแบบ อาทิ การทิ้งในถึงขยะ การน าไปผลิตใหม่ รวมไปถึง การน า
กลับมาใช้ใหม ่
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปค านิยามพฤติกรรมผู้บริโภคได้ว่าเป็นกระบวนการต่าง ๆ ที่มีความ
แตกต่างกันขึ้นอยู่แต่ละปัจจัยแต่ละคนแต่มีวัตถุประสงค์เดียวกัน คือการได้มาซึ่งสินค้าและบริการที่
ผู้บริโภคมีความต้องการและปรารถนา           

 
2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค 
 ธันยาพร ศิริหล่อ และ ธีระวัฒน์จันทึก (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยความคาดหวังที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแผนกเด็กอ่อนในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ ได้พิจารณาถึงปัจจัยความ
คาดหวังที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแผนกเด็กอ่อนในระบบอิเล็กทรอนิกส์ 4 ด้าน ได้แก่ คุณภาพ
ของสินค้าและการบริการความน่าเชื่อถือ ความสะดวกในการการช าระสินค้า ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ า
เมื่อมีโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย หรือสินคค้าที่ไม่มีใบรับประกัน ปัจจัยความคาดหวังที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแผนกเด็กอ่อนในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์  อยู่ในระดับปานกลาง ณ 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 2 กลุ่มคือ ผู้ที่เคยใช้บริการหรือผู้ใช้เคยได้
สั่งซื้อสินค้าแผนกเด็กอ่อนในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือการแจกแจงความถี่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าสถิติ
ไคสแควร์ (Chi-Square) ณ ระดับเชื่อมั่นร้อยละ 95% การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
เพ่ือการวิจัย ทางสังคมศาสตร์ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ซื้อแผนกเด็กอ่อน
ในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ เป็นผู้หญิง มากว่าเพศชาย สถานภาพสมรส มีอายุระหว่าง 20-29 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้อยู่ในช่วง 30,000-40,000 บาท 
 การนิวัลณ์ พลอยกระจ่างศรี และวรัทยา แจ้งกระจ่าง (2559) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของ
ผู้ปกครองในการซื้อเสื้อผ้าเด็กจากร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมของผู้ปกครองในการซื้อเสื้อผ้าเด็กจากร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างคือ
ผู้ปกครอง กลุ่มผู้บริโภคหน่วยสุดท้ายที่ซื้อเสื้อผ้าเด็กตั้งแต่แรกเกิดจนถึงอายุ 12 ปี จ านวน 200 ราย 
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนระดับการศึกษาปริญญาตรี 15,001-25,000 บาท โดยใช้แบบสอบถาม
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เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่าปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อผู้ผลิตต้องให้ความส าคัญใน
การผลิตมากขึ้นโดย การคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพมาใช้ เพราะเนื่องจากเสื้อผ้าเด็กที่มีอยู่เล็กเกินไปเด็ก
โตขึ้นเร็ว ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่ายผู้ประกอบการต้องเน้นการเดินทาง ที่สะดวกเข้าถึงจุดขายได้ง่าย 
อาจจะน ารูปแบบการกระจายผลิตภัณฑ์ที่ไปยังผู้บริโภคผ่านช่องทางร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ให้มากขึ้น 
จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของ สถานที่ที่ซื้อมากที่สุดคือ ห้างสรรพสินค้า เช่น เซ็นทรัล
กาดสวนแก้ว โรบินสัน เมญ่า และร้านค้าปลีกขนาดใหญ่  เช่น บิ๊กซี โลตัส  การเลือกตราสินค้า 
ผู้ปกครองส่วนใหญ่จะไม่มีการระบุยี่ห้อในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็ก ผู้จัดจ าหน่ายควรสรรหาผลิตภัณฑ์ให้มี
ความหลากหลายเป็นทางเลือกให้แก่ผู้ปกครอง พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าเด็กต่อเดือน ผู้ปกครองยัง
มีการซื้อน้อยครั้งเฉลี่ยใน 1 ปี ซื้อเพียง 1-2 ครั้งเท่านั้น สิ่งส าคัญคือการกระตุ้นให้เกิดการซื้อที่มากขึ้น
ผ่านการการจัดรายการส่งเสริมการขาย ในรูปแบบการลดราคา และการแจกของของแถม เป็นต้น   
รวมไปถึงการจัดรายการพิเศษในช่วงเทศกาลวันเกิดของเด็ก ๆ ได้อีกทางหนึ่ง 
 ภูริวัจน์ พัฒน์ธนญานนท์ และ พนิต กุลศิริ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปมามี่โพโคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปมามี่โพโคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป        
มามี่  โพโคแบบเทปโดยจะซื้อ ขนาด M ปริมาณการซื้อต่อครั้ง คือ 1-2 ห่อ ต่อครั้ง มีความถี่ในการซื้อ
เดือนละ 1-2 ครั้ ง และนิยมไปซื้ อที่  ซุป เปอร์มาร์ เก็ต ผลการทดสอบสมมติฐานที่ นัยส าคัญ                     
ทางสถิติ 0.05 พบว่า แบบของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อและปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับการส่งเสริม
การตลาดและอายุอาชีพการศึกษารายได้มีความสัมพันธ์กับสถานที่การซื้อกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้
คือ ผู้ที่ ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมส าเร็จรูปมามี่ โพโคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้ อมูล คือ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน มาตรฐาน การทดสอบค่าที และ การทดสอบไคสแควร์ผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุในช่วง 26-30 ปี มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษัท เอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน     
ที่นัยส าคัญทางทางสถิติ 0.05 พบว่า แบบของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อและปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับ
การส่งเสริมการตลาดและอายุอาชีพการศึกษารายได้มีความสัมพันธ์กับสถานที่การซื้อ 
 AGNES NEULINGER1–BOGLARKA ZSOTER2 ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างมารดา
กับเด็กในการตัดสินใจซื้อเยาวชน 1 การศึกษานี้จะตรวจสอบผลกระทบของการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
มารดากับเด็กกับ การตัดสินใจซื้อของเยาวชนโดยมุ่งเน้นไปที่ผู้ใหญ่วัยผู้ใหญ่ที่อาศัยอยู่ในบ้านของ
ผู้ปกครอง การศึกษาทั้งสองฉบับได้ด าเนินการทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเพ่ือให้เข้าใจถึงลักษณะ
ของการตัดสินใจซื้อของผู้ใหญ่วัยหนุ่มสาว ในการศึกษาครั้งแรกการส ารวจได้รับการแจกจ่ายระหว่าง
ผู้ใหญ่วัยหนุ่มสาวและในการศึกษาครั้งที่สองได้มีการวิเคราะห์บทความสั้น ๆ หลายฉบับ จากทั้งคู่ของ
เด็กและผู้ใหญ่และมารดาของพวกเขา ผลการวิจัยพบว่าการสื่อสารแม่และเด็ก  มีผลกระทบอย่างมี
นัยส าคัญต่อรูปแบบ การตัดสินใจของผู้บริโภคในเด็ก นอกจากนี้ผลการศึกษาเหล่านี้ยังให้ความสนใจ
เป็นพิเศษกับรูปแบบการสื่อสารของ lais-sez-faire ซึ่งมีความสัมพันธ์กันทั้งจากความชุกและอิทธิพลใน
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การตัดสินใจของเยาวชน เรายังสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการประเภทนี้เป็นข้อพิจารณาที่ส าคัญเมื่อมี
การประเมินความเป็นอิสระของเยาวชนในเรื่องการซื้อสินค้า 
 รัฐนันท์ แย้มเกษมสุคนธ์ และวรัญญา ติโลกะวิชัย (2016) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิคในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
อาหารออร์แกนิคเลือกปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลพฤติกรรมมาท าการวิเคราะห์           
ในงานวิจัย จากการวิจัย พบว่า รายได้มีความสัมพันธ์กับระดับของราคาอาหารออร์แกนิคที่ผู้บริโภค
เลือกซื้อ ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการเลือกการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกันไปด้วย ปัจจัยด้าน
อาชีพที่แตกต่างส่งผลช่องทางเลือกใช้ในการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน การตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคไม่
มีบุคคลที่มีอิทธิพลเข้ามามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ตัดสินใจด้วยตนเองคิดเป็นร้อยละ 82.20 ดังนั้น    
การสร้างการรับรู้ในเรื่องของข้อมูลความส าคัญแก่ผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญมากว่าการกระตุ้นด้วยสิ่งเร้า
ภายนอก 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบไปด้วยอายุ เพศ ลักษณะ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เป็นปัจจัยที่ได้รับการยอมรับน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วน
การตลาดและหาค่าเฉลี่ยที่ได้จากการวัดของประชากรสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
รวมทั้งง่ายต่อน ามาวิเคราะห์มากกว่าตัวแปรอื่น ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์มีรายละเอียด ดังนี้ 
 1) อายุ สินค้าและบริการต่าง ๆ นักวิเคราะห์สามารถน าประโยชน์จากอายุที่แตกต่างของส่วน
ตลาดมาค้นคว้าหาความต้องการของตลาดเฉพาะกลุ่ม โดยมุ่งไปเป้าหมายตลาดอายุส่วนนั้น 
 2) เพศ ปัจจัยที่ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด ต้องศึกษาปัจจัยนี้โดยละเอียด ปัจจุบันนี้เพศ     
มีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างาน
มากขึ้น 
 3) ครอบครัว สถาบันครอบครัวเป็นเป้าหมายส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาด
มาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับผู้บริโภคนักวิเคราะห์สนใจศึกษาลักษณะของ
บุคคลในครอบครัวที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง นอกจากนี้ยังสนใจในการพิจารณาปัจจัยส่วนบุคคลและ
โครงสร้างด้านสื่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้มีความ
เหมาะสม 
 4) ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้ ตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งส่วนของตลาดทั่วไปแล้วจะ
มุ่งความสนใจไปที่ผู้ใช้บริการที่มีความร่ ารวย แต่ในขณะเดียวกันครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นกลุ่ม
ผู้ใช้บริการที่มีขนาดใหญ่ หมายความว่ารายได้จะเป็นตัวชี้วัดความสามรถจับจ่ายใช้สอยสินค้า แต่การ
เลือกสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์ลักษณะการด ารงชีพ รสนิยม กระแสแฟชั่นและปัจจัยอ่ืน ๆ รายได้
อาจถูกหยิบยกเป็นตัวชี้วัดที่ถูกหยิบขึ้นมาใช้บ่อย ๆ แต่ก็จะโยงในส่วนของรายได้ในแต่ละบุคคลรวมกับ
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด เช่น กลุ่ม
รายได้อาจมีความเก่ียวพันกับเกณฑ์ อายุและอาชีพร่วมกัน 



 

26 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล รวมไปถึง อายุ เพศ วงจรการด าเนิน
ชีวิต การศึกษา รายได้ ที่มีความส าคัญต่อนักวิเคราะห์ทางกาตลาดเป็นตัวบ่งชี้ถึงอุปสงค์ในตัวสินค้าและ
บริการ ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส าคัญนักวิเคราะห์การตลาดต้องตระหนักถึง 
 - อายุ แนวโน้มที่มีการเปลี่ยนแปลงของประชากร 
 - เพศ ผู้หญิงมีบบบาททางสังคมมากข้ึนมีก าลังซื้อรายใหญ่ต่างกับสมัยก่อน 
 - ครอบครัว ขั้นตอนการใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน แสดงตัวชี้วัดพฤติกรรมการซื้อไม่เหมือนกัน 
 - การศึกษาและรายได้ แบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ของแต่ละบุคคล 
 จาก 2 แนวคิดข้างต้นสามารจะแบ่งลักษณะประชากรศาสตร์เพ่ือแบ่งส่วนตลาดและก าหนด
กลุ่มเป้าหมายได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนส่วนส าคัญของตัวแปรประชากรศาสตร์ คือ อายุ เพศ ครอบครัว ระดับ
การศึกษา รวมไปถึงรายได้  สิ่งเหล่านี้เป็นส่วนส าคัญที่สามารถท าให้นักการตลาดจ าแนกผู้บริโภคได้
อย่างชัดเจน เช่น กลุ่มอายุและกลุ่มรายได้นั้นเช่นเดียวกับชนชั้นทางสังคมที่จะถูกก าหนดงโดย
วัตถุประสงค์การค านวณชี้วัด 3 แปร คือ รายได้ (อัตราเงินเดือน) ระดับการศึกษา (ระดับสูงสุด) และ 
เขตพ้ืนที่อยู่อาศัย (เกี่ยวข้องกับสถานที่แบ่งตามกฎเกณฑ์ของกรุงเทพมหานคร เป็นผู้ก าหนด) จาก
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่กล่าวมานี้สามารถน ามาใช้แบ่งประชากร ที่จะท าการศึกษาในธุรกิจสินค้า
ทารกและเดก็ได้ 
 อิทธิพลของเด็กที่มีต่อแม่ Childs Influence on mon ในสภาพแวดล้อมปัจจุบันเราจะ
พบว่าแม่จะมีลูกเป็นคู่คิดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ซึ่งคู่คิดนี้จะมีพลังอ านาจที่อยู่เบื้องหลังการ
ตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมากหรือจะกล่าวได้ว่าคู่คิดหรือลูกจะมี อิทธิพลต่อก ารตัดสินใจของแม่               
เป็นอย่างมาก จากงานวิจัยของ Wonder Group Influence Study (2005) พบว่ากลุ่มคุณแม่จะไม่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท่ีปราศจากอิทธิพลของเด็กโดยเด็ดขาด เพราะการตัดสินใจซื้อโดยไม่ได้รับอิทธิพลจากเด็กจะ
ส่งผลให้เสียเวลาและเงินโดยเปล่าประโยชน์ เนื่ องจากเด็กอาจจะไม่ต้องการและลงเอยที่การไม่ใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นเลย (Wonder Group Influence Study, 2005) ยังได้ท าการเปรียบเทียบเด็กในแต่ละ          
ช่วงอายุ และพบว่าเด็กที่โตกว่าจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่าเด็กที่อ่อนเยาว์กว่า      
โดยผลการวิจัยดังกล่าวได้ศึกษาถึงอิทธิพลของเด็กที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทต่าง ๆ 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2 สัดส่วนของเด็กที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของแม่ 
ที่มา : (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2555, น.71-73) 
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2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านประชากรศาสตร์ 
 ภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ          
ในการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์รูปแบบออร์แกนิคกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีได้ใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค จ านวน 392 คน ประเภทผลิตภัณฑ์
ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดคือ สินค้าบ ารุงผิวหน้า ถึง 46.68% และให้ความส าคัญรองลงมา
คือกลุ่มประเภทเครื่องส าอางและสินค้าส าหรับแม่และเด็กตามล าดับ ในมุมมองด้านความเชื่อมั่นนั้ น
งานวิจัยดังกล่าวผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญให้เหตุผล ด้านคุณภาพที่เชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค
มากที่สุดถึง 24.80% แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคนั้นสามารถให้ความมั่นใจและพึงพอใจของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม และยังมีข้อมูลจากงานวิจัยพบเพิ่มเติม คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคเป็นประจ าทุกวันมากถึง 51.53% จากข้อมูลในการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า สินค้าประเภท
ออร์แกนิคนั้นสร้างความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเหล่านี้ได้จากการน าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มา
ท าการศึกษา 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านลักษณะทางจิตวิทยา 
 ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความแตกต่างและเปลี่ยนแปลงไปจากผู้บริโภคในอดีต เป็นอย่างมาก 
เนื่องด้วยสภาวะทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป ความต้องการ Need ยังไม่เพียงพอในปัจจุบัน จึงเกิด
ความต้องการที่สูงขึ้นกล่าวคือ ความต้องการที่ซับซ้อนของของผู้บริโภคเหล่านี้ส่งผลให้นักการตลาด 
ต้องสามารถผลิตสินค้าที่มีคุณลักษณะพิเศษเพ่ือตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันของผู้บริโภค    
แต่ละกลุ่ม กระบวนการก่อนที่จะผลิตสินค้าให้กับผู้บริโภคแต่ละกลุ่มย่อย ๆ (Kotler & Keller, 2006) 
ได้ก าหนดเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดออกเป็น 4 เกณฑ์หลัก ได้แก่ เกณฑ์ทางประชากร เกณฑ์ทาง
ภูมิศาสตร์ เกณฑ์ทางจิตวิทยาและเกณฑ์ทางพฤติกรรมศาสตร์  
 จากเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดดังกล่าวนั้น นักการตลาดน าหลาย ๆ เกณฑ์มาบูรณาการหรือ
เลือกให้สอดคล้องกับในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค ที่นิยมกันมากกล่าวคือ เกณฑ์ทางจิตวิทยา เนื่องจากการ
แบ่งกลุ่มโดยใช้เกณฑ์ดังกล่าว สามารถท าให้นักการตลาดเข้าถึงความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่าง
มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งโดยใช้รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีความสัมพันธ์กัน  
 ศิวารัตน์ ณปทุม, สรุกิจ เทวกุล, ปริญ ลักษิตานนท์ (2550, น.48-49) ได้กล่าวไว้ว่า รูปแบบ
การด าเนินชีวิต หมายถึง ความมุ่งหมาย หรือความสนใจแต่ละบุคคล หรือแต่ละกลุ่มซึ่งต่างกันในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับการบริโภคการท างานและการละเล่น เช่น กลุ่มนักดนตรี กลุ่มข้าราชการ กลุ่มกรรมกร ซึ่ง
กลุ่มเหล่านี้มีรูปแบบการด ารงชีวิตต่างกัน นักการตลาดมีความสนใจการแบ่งส่วนตลาดในด้านนี้ เพ่ิมขึ้น
เรื่อย ๆ โดยศึกษาถึงการใช้ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มคุณแม่เหล่านี้ และศึกษาถึงโอกาสที่ผลผลิตใหม่  ๆ จะ
เกิดขึ้นจากรูปแบบการด ารงโดยได้อธิบายความหมายเพ่ิมเติมอาศัย Model วิถีชีวิตและคุณค่าของ
ผู้บริโภค VALS (Values and Life Styles) โดยแสดงไว้ในภาพที่ 2.3 
 VALS (Values and Life Styles) เป็นรูปแบบการแบ่งพฤติรรมของผู้บริโภคที่ถูกคิดค้นขึ้น
โดย SRI International โดยการจัดแบ่งกลุ่มตามลักษณะค่านิยมและรูปแบบของชีวิตประจ าวัน  
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ในยุคแรกการจัดกลุ่มได้พิจารณาปัจจัยด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคเป็นหลัก และได้จัดแบ่งกลุ่มผู้ บริโภค
ออกเป็น 9 กลุ่มย่อย ตามลักษณะด้านจิตวิทยา 2 ด้าน คือ จากแรงจูงใจของท าในสิ่งที่ตนชอบและ   
จากรูปแบบมุมมองการด ารงชีพของผู้บริโภคท้ังภายนอกและภายในเพื่อจะให้ได้ซึ่งความต้องการของตน  
 อย่างไรก็ตาม รูปแบบการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคในลักษณะนี้ ก็ยังมีข้อจ ากัดในการที่ไม่ได้ ค าถึง
คุณสมบัติ ด้านประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ฯลฯ และวัฒนธรรมของผู้บริโภค จึงได้มีการพัฒนาเพ่ือให้
รูปแบบของ VALS มีความสมบูรณ์ มากขึ้น SRI จึงได้พัฒนารูปแบบ VALS2 ขึ้นโดยมีแนวทางก าหนด
กลุ่มผู้บริโภคเป็น 8 กลุ่มย่อยตามลักษณะจิตวิทยาและคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องของผู้บริโภค ซึ่งการ
แบ่งตามด้านจิตวิทยาสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ  

1. กลุ่มท่ียึดหลักความเชื่อส่วนตัวเป็นส่วนส าคัญ (Principle Orientation)  
2. กลุ่มท่ียึดสถานภาพความนิยมทางสังคมเป็นส าคัญ (Status Orientation) 
3. กลุ่มท่ียึดผลลัพธ์จากการกระท าจริงเป็นสิ่งส าคัญ (Action Orientation) 
และเมื่อน าเอา 3 กลุ่มที่ได้พิจารณาร่วมกับคุณสมบัติอ่ืน อาทิ ด้านประชากรศาสตร์ สถานะ

ทางสังคม สถานภาพทางเศรษฐกิจ สามารถแบ่งกลุ่มย่อยได้ดังภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.3 แสดงวิถีชีวิตและคุณค่าของผู้บริโภค 
ที่มา : (วารัตน์ ณปทุม สรุกิจ เทวกุล และปริญ ลักษิตานนท์, 2550, น.49) 
            ตวงทอง ลาภเจริญทรัพย์, วรินทร กังวานทิพย์ และ ศุภสิทธิ์ จารุพัฒน์หิรัญ (2560) ได้ท าการ
วิจัยเรื่องการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคกับพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้าน ได้ก าหนดตัวแปรทางด้าน
วิถีชีวิต จัดกลุ่มออกเป็น 7 กลุ่ม ตามเกณฑ์ของ Harcar and Kaynak,(2008) ได้แก่ (1) กลุ่มผู้ใช้จ่าย
อย่างระมัดระวัง Economically (2) กลุ่มผู้ติดบ้าน (Home oriented) (3) กลุ่มผู้น าแฟชั่น Fashion 
Oriented and Outgoing (4) กลุ่มผู้รักครบครัว Family Oriented (5) กลุ่มผู้รักสุขภาพ Health 
Conscious and Leading Active Daily Life (6) ก ลุ่ ม ผู้ ช อ บ ออ ก สั งค ม  Socially Conscious         
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(7) กลุ่มผู้รักอิสระ Independent จากผลการทดสอบทางด้านความสัมพันธ์โดยแบ่งตามปัจจัยหลัก
จิตวิทยากับพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้าน ผลการทดสอบหลักฐานทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันระหว่าง ค่านิยม ทัศนคติ วิถีชีวิต และ 
พฤติกรรมในการรับประทานอาหารนอกบ้าน โดยกลุ่มผู้ใช้จ่ายอย่างระมัดระวังและกลุ่มผู้น าแฟชั่น จะมี
สัดส่วนในการรับประทางอาหารนอกบ้านเป็นประจ าสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ในขณะที่กลุ่มผู้รักครอบครัวนั้นมี
สัดส่วนการไม่รับประทานอาหารนอกบ้านสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ผลลัพธ์เหล่านี้บ่งชี้ว่ากลุ่มผู้น าแฟชั่นมี
พฤติกรรมการซื้ออาหารนอกบ้านมากกว่ากลุ่มผู้รักครอบครัวแนะน าได้ว่าธุรกิจอาจจะได้รับประโยชน์
จากพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากลูกค้า 2 กลุ่มนี ้
 จากทฤษฎีและแนวความคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
คือ การแบ่งพฤติกรรมโดยแบ่งตามลักษณะค่านิยมและการด ารงชีวิตในแต่ละวันมีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามกลไกลทางการตลาดมีความซับซ้อนมากยิ่ งขึ้นโดยองค์ความรู้ ในการศึกษาด้านรูปแบบ            
การด าเนินชีวิตนั้นสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการตลาดทางด้านการออกแบบโฆษณาให้สอดคล้องกับ
ค่านิยม การตลาดแบบอิงวิถีชีวิตรวมไปถึงการสร้างตราสินค้าแบบอิงวิถีชีวิต 

 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องลักษะทางจิตวิทยา 
 ฐิติพร ปิยะพงษ์กุล และ พัชนี เชยจรรยา (2556) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตการ
แสวงหาข้อมูล และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ ใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่าง 18-60 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่ใส่ใจ
สุขภาพทั้งสิ้น จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า 1. รูปแบบการด าเนินชีวิต มี 8 กลุ่ม คือกลุ่มใส่ใจ
สุขภาพ กลุ่มขัดแย้งในตัวเอง กลุ่มสันทนากร กลุ่มโลกสวยด้วยมือเรา กลุ่มบริโภคนิยม กลุ่มท าลาย
สุขภาพ กลุ่มสันโดษ และกลุ่มกระแสสังคม 2. ปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต มีความสัมพันธ์กับ
การแสวงหาข้อมูล ยกเว้นกลุ่มสันโดษและขัดแย้งในตัวเอง 3. ปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อยกเว้นกลุ่มตามกระแสสังคม 4. ปัจจัยการแสวงหาข้อมูลด้านสุขภาพ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อ 5. ปัจจัยที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อ 
คือปัจจัยการแสวงหาข้อมูล และปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต 4 กลุ่มคือ กลุ่มใส่ใจสุขภาพ กลุ่มบริโภค
นิยม กลุ่มท าลายสุขภาพและกลุ่มสันทนาการ 
 จิรวรรณ ดีประเสริฐ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าที่ร้านสะดวกซื้อของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 401 คน 
ผลข้อมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อของผู้หญิงวัยท างาน พบว่าผู้หญิง
วัยท างานตามรูปแบบการด าเนินชีวิตทั้ง 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มสาวทันสมัยไร้ขีดจ าหัด กลุ่มสาวไทย
นักพัฒนา กลุ่มสาว NGO กลุ่มสาวกุลสตรีแท้ และกลุ่มสาวจานด่วน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้า  ในร้าน
สะดวกซื้อที่คล้ายคลึงกัน คือซื้อสินค้าผ่านร้านสะดวกซื้อเป็นประจ าส่วนใหญ่มีอายุ 28 ปี ระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานระดับปฏิบัติการ ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001- 
20,000 บาท สถานภาพโสด 
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 เสรี เปล่งปลั่ง (2558) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต กลุ่มอิทธิพลของผู้บริโภคสินค้า
ออร์แกนิค การศึกษาในในครั้งนี้ เลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคที่บริโภคสินค้าออร์แก
นิคภายในจังหวัดชลบุรี จ านวนทั้งสิ้น 400 คน และใช้การสัมภาษณ์ในกลุ่มของผู้ประกอบการสินค้าออร์
แกนิคจ านวนทั้งสิ้น 4 คน วัตถุประสงค์ในการศึกษาด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เพศ และ 
สถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริ โภคสินค้าออร์แกนิคที่ไม่แตกต่างกัน ปัจจัย
ด้านตัวแปรรูปแบบด าเนินชีวิตและปัจจัยการคล้อยตาม กลุ่มอ้างอิงนั้นมีผลกับปัจจัยจงรักภักดีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 เป็นไปตามข้อมูลสมมติฐานที่ทางผู้วิจัยได้ตั้งไว้  
 ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล (2542) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรม          
การบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ท าการศึกษาเพ่ือความเข้าใจ       
ในรูปแบบของผู้บริโภคประเทศไทย เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้วางกลยุทธ์ทางด้านการตาดและต่อยอด
พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ตามหลักการแบ่งทางด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและทัศนคติของ VALs การวิจัยในครั้งนี้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์และแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด แบ่งเป็น 4 ภาค ตามหลักกรมทางหลวง ของประเทศไทย 
และได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลน าข้อมูลจากการเก็บมาท าการศึกษาหาปัจจัยองค์ประกอบและจ าแนก
กลุ่มตัวแปรด้วยเทคนิค (Cluster Analysis) จากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบ การด าเนินชีวิตของกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถจ าแนกแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มคือ กลุ่มไม่ใส่ใจสุขภาพ กลุ่มบั่น
ทอนสุขภาพ กลุ่มนึกถึงสุขภาพ กลุ่มรักสวยรักงานและกลุ่มปฏิบัติตัวเพ่ือสุขภาพ ด้านพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพอยู่ในระดับต่ า และ แตกต่างกัน ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้าน 
เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และระดับการดูแลสุขภาพ แต่มีปัจจัยที่ไม่แตกต่าง คือ อายุ 
อาชีพ รายได้ และสถานะสุขภาพ ปัจจัยด้านรูปแบบ การด าเนินชีวิตกับทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพพบว่าไม่มีความสัมพันธ์เกิดขึ้นแต่อย่างได้ แต่มีเพียง 2 กลุ่มที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกสอดคล้อง
กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ คือ กลุ่มปฏิบัติตัวเพ่ือสุขภาพ และมีความสันพันธ์กับการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพประเภทของอุปกรณ์เพ่ือสุขภาพ และกลุ่มละเลยสุขภาพมีความสัมพันธ์กับ
การบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพประเภทอาหารเสริม  
 ชัญญา ชีนิมิต และ พัชนี เชยจรรยา (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคออนไลน์ของผู้บริโภค ได้ท าการศึกษาด้านปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้แบ่งเป็น 6 กลุ่ม คือ 1. กลุ่มนักกิจกรรม Outdoor 2.กลุ่มพ่อบ้านแม่บ้าน 3. กลุ่มปาร์ตี้   
พีเพิล 4. กลุ่มนักชอปจอมเชคอิน 5.กลุ่มนักกีฬากล้ามปู 6.กลุ่ม Healthy ตามกระแส กับปัจจัยเปิดรับ
สื่อทางการตลาดในเรื่องอาหารออร์แกนิคผลวิจัยพบว่า กลุ่ม Healthy ตามกระแส มีความสัมพันธ์ใน
การเปิดรับสื่อ Facebook Youtube และ Instagram กลุ่มนักกิจกรรม Outdoor มีความสัมพันธ์กับใน
การเปิดรับสื่อ Instagram และกลุ่มสุดท้ายคือ กลุ่มพ่อบ้านแม่บ้าน มีความสัมพันธ์ในการเปิดรับสื่อ 
Facebook จะเห็นได้ว่ากลุ่ม Healthy ตามกระแสนั้นมีพฤติกรรมเปิดรับสื่อครบทุกช่องทางแตกต่าง
จากสองกลุ่มท่ีกล่าวมา 
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2.7 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านคุณค่าที่รับรู้  
Zeithaml, (1988, p.14) ได้กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ การประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเก่ียวกับ

การใช้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ตามระดับการรับรู้ของสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ คุณภาพและราคาที่มีความ
แตกต่างกันผลกระทบต่อการรับรู้ของคุณค่าคุ้มค่าเงิน กล่าวคือผู้บริโภคบางกลุ่มที่แตกต่างกันทางด้าน
องค์ประกอบของความรู้คุณค่าก็จะมีน้ าหนักท่ีแตกต่างกันตามไปด้วย 

Valarie A. Zeithaml (1988) ได้กล่าวว่ามุมมองในคุณค่าที่รับรู้ 4 ด้าน 1. คุณค่าต้องมี        
ราคาต่ า  2. คุณค่า คือ สิ่งที่ผู้บริโภคมีความต้องการในสินค้า 3. คุณค่า คือคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ   
กับราคาที่จ่ายไป และ 4. คุณค่า คือ สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจากสิ่งที่ให้ไป 

Woodruff (1997) ได้กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้นั้น เป็นการประเมินทางด้านคุณลักษณะ              
ทางด้านความสามารถขอผลิตภัณฑ์และผลลัพธ์ที่ได้จากการใช้เพ่ืออ านวยความสะดวดตรงตาม
วัตถุประสงค์ของการใช้ 

Zeithaml (1998) ได้กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ เป็นการประเมินทุกสิ่งจากการใช้ผลิตภัณฑ์         
ด้านมุมมองโดยขึ้นอยู่กับสิ่งที่ได้รับ 

ธีรศักดิ์ จินดาบถ , สุนันทา เหมทานนท์ และ พิไลวรรณ ประพฤติ (2561) ได้ท าการวิจัย 
เรื่อง การรับรู้คุณค่าและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ยางของผู้บริโภคไทย จากการงานวิจัยดังกล่าวสามารถ
ด า เนิ น ก ารแบ บ มิ ติ เดี ย วและห ล ายมิ ติ  (Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, 2007)         
นิยามความหมายครอบคลุมการรับรู้คุณค่าใน 4 มิติ คือ ด้านสังคม ด้านอารมณ์ ด้านราคา และ              
ด้ าน คุณ ภ าพ  (Sanchez-Fernandez,Iniesta-Bonillo2007,& Soutar, 2001 ; Zeithaml, 1988) 
ดังนี้ 

1)  คุณค่าด้านสังคม คือ อรรถประโยชน์แนวคิดท่ีมีต่อตนเองทางสังคมจาการใช้ผลิตภัณฑ์ 
2)  คุณค่าด้านอารมณ์ คือ อรรถประโยชน์ด้านความรู้สึกที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
3)  คุณค่าด้านราคา คือ อรรถประโยชน์ด้านผลิภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนในระยะสั้น

และในระยะยาว  
4)  คุณค่าทางด้านคุณภาพ คือ คือ อรรถประโยชน์ทางด้านคุณภาพและการใช้งานของ 

ผลิตภัณฑ์โดยผลการวิจัยสามารถบ่งชี้ได้ว่า ปัจจัยที่มีระดับต่อคุณค่าที่รับรู้นั้น คือ การรับรู้คุณค่า    
ด้านราคาอยู่ในระดับมากแสดง (3.52) แสดงให้เห็นว่าคุณค่าทางด้านราคาเป็นปัจจัยหลักในการรับรู้
คุณค่าและอีกปัจจัยความส าคัญรองลงมาคือการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (3.37) 

จากท่ีกล่าวมา สามารถอธิบายได้ว่า คุณค่าที่รับรู้หมายถึงกระประเมินของผู้บริโภคทาง ด้าน
ประโยชน์ใช้สอยจากผลิตภัณฑ์ ตามมุมมองคุณค่าการรับรู้ 4 ด้านที่ผู้บริโภคมาท าการพิจารณา ทั้งนี้
คุณภาพและราคาที่มีความแตกต่างกันย่อมส่งผลกระทบต่อการรับรู้ของคุณค่าค่าเงินตามไปด้วย  

 
2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านคุณค่าที่รับรู้ 
 วิริยะ พีรัฒนพงษ์ และ รสิตา สังข์บุญนาค (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค
ที่ มีความสัมพันธ์กับความพึ งพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิคของกิจการเพ่ือสั งคมในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท แดรี่โฮม จ ากัด ในงานวิจัยเรื่องนี้ทางผู้ศึกษาได้มุ่งเน้นการศึกษาไป
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ในเรื่องของการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในด้านความสัมพันธ์และความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิค
กิจการเพ่ือสังคมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านระดับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคทีมีต่อผลิตภัณฑ์
นมออร์แกนิค แบรนด์ แดรี่โฮม นั้นมีความพึงพอใจในระดับมาก ทางด้านการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ คุณค่า
ทางด้านราคา ประโยชน์การใช้งาน ด้านอารมณ์  และด้านคุณค่าทางสังคม พิจารณาทางด้าน
ประชากรศาสตร์เกี่ยวกับเพศที่มีความแตกต่างกันมีความพึงพอใจที่แตกต่าง จากการทดสอบสมมติฐาน 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 4 ประการที่ทางผู้วิจัยน ามาก าหนดในงานวิจัยมีระดับความสัมพันธ์ที่เกิด
ขึ้นกับความพึงพอใจผลิตภัณฑ์นมออร์แกนิคแบรนด์แดรี่โฮม ค่อนข้างสูง และในทิศทางเดียวกัน เป็น
ปัจจัยที่น่าสนใจที่ให้นักวิเคราะห์การตลาดมุ่งความส าคัญในส่วนนี้ 
 ยุ่น หนาน ซุน (2559) ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้   
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยดังกล่าวศึกษาใช้ปัจจัยทางด้านคุณค่าการรับรู้ 5 
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับสมมุตฐานก าหนด คือ การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณค่า
ด้านสิ่งแวดล้อม การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ การรับรู้คุณค่าด้านความปลอดภัย และ การรับรู้คุณค่าด้าน
ราคาที่ส่งผลต่อตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ามีเพียง 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค ยกเว้นด้านการรับรู้คุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อม ที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อดังกล่าว ใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุดเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ 
 บดิน สุนภาษา เบญญาภัทร พรมปัญญา และ เนาวคุณ เลอเลิศวณิชย์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง            
การยอมรับผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มออร์แกนิค และพบว่าแหล่งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่ม
รูปแบบออร์แกนิคนั้นมีความสัมพันธ์ตรงกันข้ามกับปัจจัยการยอมรับกล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้เลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มที่ร้าสะดวกซื้อ จะท าให้การยอมรับนมสูตรออร์แกนิคน้อยลง และการตั้ง
กลุ่มเป้าหมายมุ่งไปที่ผู้ดูแลสุขภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานตัวแปรที่น ามาใช้คือ ระดับความใส่ใจใน
การดูแลสุขภาพ กิจกรรมที่ผู้ตอบแบบสอบถาม สนในกิจกรรมดูแลสุขภาพและเหตุผลที่เลือกผลิตภัณฑ์
นมพร้อมดื่มมีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการยอมรับผลิตภัณฑ์สินค้านมออร์แกนิคในทิศทางเดียวกัน 
กลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาคือผู้บริโภคนมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล  
 เทพวิษณุ สุขส าราญ , มาเรียม นะมิ และ อัมพล ชูสนุก (2559) ได้ศึกษา เรื่องอิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า     
การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ท าการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลด้านความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่น า
ปัจจัยทางด้านอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านอารณ์ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าส าหรับโรงภาพยนต์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
กรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยทดสอบความสอดคล้องโมเดลดังกล่าว พบว่า ปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาและปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ทางอารมณ์มีอิทธิพลในทางบวกในความไว้เนื้อเชื่อใจ ส่วนปัจจัยคุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา คุณค่าทางอารมณ์ และ ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลในทางบวกด้านความพึงพอใจ ปัจจัย
ความไว้เนื้อเชื่อใจและปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวกต่อปัจจัยการบอกต่ออิทธิพล
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ทางบวกทางด้านการกลับมาใช้บริการซ้ านั้นจะมีสองปัจจัยคือ ความไว้เนื้อเชื่อใจและปัจจัยทางด้าน
ความพึงพอใจ โมเดลที่ถูกก าหนดมาท าการวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงปัจจัยทุกตัวแปรที่น ามาวิจัย
ส่งผลในทางบวกต่อตัวแปรตามทั้งสิ้น ถือได้ว่าตัวแปรที่น ามาใช้มีประสิทธิภาพน าไปเป็นอิทธิพลที่จะ
สร้างความพึงพอใจได้กับงานวิจัยอ่ืนที่เกี่ยวข้อง 
 คุ้มฟ้า อู่วิเชียร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้  
ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อและ 
การกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จ ากัด (มหาชน) จากกลุ่มตัวอย่าง 429 คน งานวิจัยเรื่องนี้   
มีความสัมพันธ์กับงานวิจัยที่ผู้ก าลังศึกษาอยู่ 2 สิ่ง คือ กลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มผู้หญิง และตัวแปรที่น า 
มาใช้ของคุณค่าที่รับรู้นั้นมีบางตัวแปรน ามาใช้เช่นเดียวกันท าให้ทราบว่า ปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ
และปัจจัยคุณค่ารับรู้ด้านราคานั้นส่งผลต่ออิทธิพลทางบวกในด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของ
ลูกค้าบรษิัท ซาบี จ ากัด (มหาชน) 

 
2.9 แนวคิดและทฤษฎีทางด้านรูปแบบการตัดสินใจ 
 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550, น.46) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ 
ของสินค้าและบริการอยู่เสมอโดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  
 C. Glenn Walters (1987, p.69 อ้างถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, น.49) ได้กล่าวไว้ว่า การ
ตัดสินใจ คือ เลือกที่จะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่                
 กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (2546, น.7 อ้างถึงใน สุทามาศ จันทรถาวร, 2556, น.623) ได้กล่าวไว้ว่า 
การตัดสินใจคือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ที่
ต้องการซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหา                 
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า รูปแบบการตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหนึ่งเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ 
 Decision Making style รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 8 รูปแบบ  Sproles and Kendall's 
(1996) 
  1. Perfectionism or High quality-consciousness เป็นรูปแบบการตัดสินใจของกลุ่ม
คุณแม่ที่เลือกซ้ือสินค้าโดยให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า โดยผู้กลุ่มคุณแม่มีการวางมาตรฐานและ
ความคาดหวังเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าที่สูงมากในการเลือกซื้อสินค้าแม่และเด็กแต่ละครั้ง 
  2. Brand Consciousness เป็นรูปแบบการตัดสินใจของกลุ่มคุณแม่ที่ซื้อสินค้าและเด็ก   
โดยให้ความส าคัญกับตราสินค้าที่มีราคาแพงและมีชื่อเสียง เนื่องจากกลุ่มคุณแม่เหล่านี้เชื่อว่าราคาเป็น
ตัวบ่งชี้ถึงคุณภาพของสินค้า 
  3. Novelty and fashion Consciousness เป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือก
ซื้อสินค้าแม่และเด็กโดยให้ความส าคัญกับความใหม่และนวัตกรรมของสินค้า ซึ่งกลุ่มคุณแม่เหล่านี้มักจะ
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เพ่ิมความตื้นเต้นโดยการเสาะหาสิ่งใหม่ ๆ ท าให้กลุ่มคุณแม่เหล่านี้มักให้ความส าคัญอย่างมากกับแฟชั่น 
และกระแสใหม่ ๆ ที่เกิดข้ึน 
  4. Recreational and Hedonistic Consciousness เป็นรูปแบบการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแม่และเด็กของกลุ่มคุณแม่ที่ให้ความส าคัญกับความเพลิดเพลินในการเลือกซื้อสินค้า มักเป็นกลุ่ม
คุณแม่ท่ีเลือกซื้อสินค้าเพ่ือความสนุกสนาน 
  5. Price and Value-for-money shopping Consciousness เป็นรูปแบบการตัดสินใจ
ของกลุ่มคุณแม่ที่เลือกซื้อสินค้าแม่และเด็กโดยให้ความส าคัญกับราคาที่ต่ ากว่า กลุ่มคุณแม่เหล่านี้มักจะ
มีการเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 
  6. Impulsiveness เป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ เลือกซื้อสินค้แม่และเด็ก    
โดยไม่ได้มีการวางแผนมาก่อนหรือมักจะซื้อสินค้าโดยทันที กลุ่มคุณแม่กลุ่มนี้มักจะไม่สนใจเกี่ยวกับ
จ านวนเงินที่จะต้องจ่ายไป  
  7. Confused by over choice เป็นรูปแบบการตัดสินใจของกลุ่มคุณแม่ที่เลือกซื้อสินค้า
แม่และเด็กโดยมักจะเกิดความรู้สึกว่ามีตราสินค้าหรือร้านค้าให้เลือกซื้อมากเกินไปและมีความรู้สึกว่า
ข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจก่อนการซื้อมีมากเกินไป กลุ่มคุณแม่กลุ่มนี้มักจะเกิดความสับสนในการเลือก
ซ้ือสินค้าและมักจะมองตราสินค้าต่าง ๆ เหมือนๆ กันและมักจะให้เพื่อนเป็นผู้ช่วยในการตัดสินใจ 
  8. Habitual or Brand loyal เป็นรูปแบบการตัดสินใจของกลุ่มคุณแม่ที่เลือกซื้อสินค้า 
แม่และเด็กจากตราสินค้าหรือร้านค้าที่ชื่นชอบ กลุ่มคุณแม่กลุ่มนี้มักจะเข้าไปเลือกซื้อสินค้ าในร้านค้า 
เดิม ๆ และมักจะซื้อตราสินค้าเดิม ๆ จนกลายเป็นนิสัย   
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) (St.Elmo Lewis, 1898 อ้างถึงใน ณภัทคอร ปุณยา-
ภาภัสสร, 2551) 
  1. ความตั้งใจ (Attention) เริ่มต้นที่ผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อนซึ่ง
เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 
  2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอผู้บริโภคต้องถูกเร้า
ความสนใจจนสามารถแยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในตลาด 
  3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยากความ
ปรารถนาที่จะได้ครอบครองสินค้านั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน์ที่สินค้า
นั้นเสนอให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาที่มีอยู่ที่สินค้านั้นหยิบยื่นให้ 
  4. การกระท า (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดข้ึนแล้ว กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ
ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือการซื้อสินค้า 
 
2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านรูปแบบการตัดสินใจ 
 จันทิมา สุขเกิด (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงส าเร็จรูปส าหรับ
ทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีของสตรีเจนเนอเรชั่นวาย ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนมผงรูปแบบ
ส าเร็จรูปส าหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สอดคล้องตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ต้องการวิเคราะห์ปัจจัยในการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
นมผงในรูปแบบส าเร็จรูป เมื่อท าการศึกษาข้อมูลในงานวิจัยดังกล่าว พบว่า ระดับความส าคัญด้าน
พฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงสูตรส าเร็จรูปนั้นอยู่ในระดับสูงสุด ปัจจัยส่วนทางการตลาดที่มีระดับ
ความส าคัญสูงสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด รองลงมาคือ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ปัจจัยที่มีส่วน
ส าคัญอีกปัจจัยหนึ่งคือปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีระดับความส าคัญมากที่สุดคือ การรับรู้ จึงจับประเด็น
ที่ส าคัญได้ว่าปัจจัยที่น ามาใช้ในการตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าทารกและเด็กจะต้องมีการรับรู้ที่ดีของกลุ่ม
คุณแม่และการเลือกใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมเพ่ือโอกาสในการเติบโตของธุรกิจทารกและ
เด็กในอนาคต 
 ณัฎฐพร ศุภสรรพตระกูล และ ชุติมาวดี ทองจีน (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ปัจจัยด้านการตลาดแบบบูรณาการ  ปัจจัยด้าน
แรงจูงใจ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการตลาดแบบบูรณาการ 
ภาสกร วิวรรธกะ (2560) ท าการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการเลือกซื้อ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ ผลการวิจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ ที่ค่าเฉลี่ย 4.37 แปลผลข้อมูลที่ได้คือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ได้กล่าวได้ว่าเป็นสิ่งที่ช่วยกระตุ้นสิ่งเร้าท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความอยากที่ต้องการครอบครองสินค้า (ถนอม บริคุต, 2557) จากผลการวิจัยพบว่าทฤษฎีดังกล่าว    
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัย ของอิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา (2558) ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าใน Line Giftshop โดยผลการวิจัยที่พบ ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่
ค่าเฉลี่ย 4.38 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่สนใจและใช้บริการเสื้อผ้าเด็กอยู่แล้วทั้งเพศชาย
และเพศหญิง อายุ 20 ปีขึ้นไปในกรุงเทพมหานคร จ านวน 155 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การรวบรวมข้อมูล และวิธีการสุ่มแบบสะดวก วิเคราะห์ด้วยสถิติค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และ สมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือน ามาใช้ทดสอบสมมติฐาน  
 กฤตินี พงษ์ธนเลิศ และคณะ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง เพศ ช่วงวัย และรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคชาวไทย ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคชาวไทย   
ที่สอดคล้องกับรูปแบบการตัดสินใจซื้อของ Sproles และ Kendall (1986) ได้แก่ การใส่ใจในคุณภาพ 
การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า การซื้อเพราะเคยชินกับแบรนด์ การซื้อตามกระแสและความแปลกใหม่ 
และการใส่ใจในแบรนด์  ส่วนรูปแบบที่พบในผู้บริโภคชาวไทยทีไ่ม่สอดคล้องกับรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
ของ Sproles และ Kendall (1986) ได้แก่ การไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแบรนด์ การไม่มีความภักดี
ต่อร้านและแบรนด์ การเป็นผู้ใช้หลายแบรนด์ในเวลาเดียวกัน การใส่ใจในสไตล์ของตนเอง และการใส่ใจ
ในสังคมและสิ่งแวดล้อม ผลวิจัยชี้ให้เห็นว่า รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยมีลักษณะเฉพาะ 
ดังนั้น เครื่องมือวัดรูปแบบการตัดสินใจซื้อ ควรเพ่ิมเติมและปรับปรุงให้ครอบคลุมในทุกรูปแบบที่
เกี่ยวข้อง ผลวิจัยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและกิจกรรมทางการ
ตลาดให้เกิดความสอดคล้อง 
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2.11 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 Schultz et al (1993 อ้างถึงใน สราวุธ อนันตชาติ, 2550, น.2-3) ได้กล่าวไว้ว่าการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการจัดการแหล่งข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
และบริการ โดยใช้หลักการสื่อสารตราสินค้า เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอในเชิงพฤติกรรมด้าน
ยอดขาย เพ่ือรักษาความภักดีในตราสินค้าและบริการนั้น  
 Shimp (1997 อ้างถึงใน สราวุธ อนันตชาติ , 2550, น.2-3) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารทาง
การตลาดแบบผสมผสานนั้นเป็นกระบวนการพัฒนาและเลือกใช้โปรแกรมการสื่อสารการตลาดเพื่อ
โน้มน้าวใจในรูปแบบต่าง ๆ กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา เพ่ือท าให้ผู้รับสาร
กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมตามที่ต้องการ โดยพิจารณาแหล่งข้อมูล อาทิ ตราสินค้าและบริการรวมถึง
บริษัทเจ้าของสินค้าที่ผู้บริโภคจะมีโอกาสเปิดรับสาร น ามาใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร 
 Sirgy (1998 อ้างถึงใน สราวุธ อนันตชาติ , 2550, น.2-3) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารทาง
การตลาดแบบผสมผสานนั้นเป็นแนวคิดที่นักการตลาดท าการผสมผสานกิจกรรมทางการสื่อสาร        
เป็นหนึ่งเดียวและยอมรับในมูลค่าเพ่ิมของกิจการสื่อสารทางการตลาดที่เกิดจากการขายผสมผสาน    
กลยุทธ์การด าเนินงานหลาย ๆ รูปแบบ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ 
เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดผลกระทบสูงสุดทางการสื่อสาร  
 ค็อตเลอร์ (2004, p.496 อ้างถึงใน ภคมน ภาสวัสดิ์, 2550, น.11) ได้กล่าวไว้ว่าการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบผสมผสาน เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อม
กับผู้บริโภค ก่อให้เกิดความเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นั้น ๆ อีกทั้งเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้บริโภค โดยวิธีที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการขายและ
การประชาสัมพันธ์ โดยน าการสื่อสารแบบต่าง ๆ เหล่านี้มารวมกัน เพ่ือให้การติดต่อสื่อสาร มีความ
ชัดเจนสอดคล้องมีผลกระทบมากที่สุดผ่านข่าวสารต่าง ๆ 
 ดารา ทีปะปาล (2546) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานนั้นเป็น
แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผู้บริหารการตลาดได้วางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยการน าเครื่องมื อ
สื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารที่มีความชัดเจน
สอดคล้องสัมพันธ์กันไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดผลตามที่มุ่งหวัง 
 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบผสมผสาน เป็นกระบวนการ
ติดต่อสื่อสารทางการตลาดเพ่ือแจ้งข่าวสารจูงใจและเตือนความทรงจ าแก่ตลาดเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการขององค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดทัศนคติที่ดีเกิดความเชื่อถือหรือ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งถือเป็น P ตัวหนึ่งของส่วนประสมการตลาด 
 จากความหมายข้างต้นสามารถพิจารณาให้เห็นแล้วว่าทุกสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
เกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการนั้นเป็นการสื่อสารการตลาด ดังนั้นทุกสิ่งที่นักการตลาดสร้างขึ้นสามารถ
ก่อให้เกิดรูปแบบของการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้ตลอดเวลาโดยทั้งหมด จะมีความ
เกี่ยวข้องสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ก่อให้เกิดรูปแบบแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
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ภาพที ่2.4 แนวคิดการสื่อสารทางการแบบบูรณาการท่ีต้องค านึงอย่างระมัดระวัง 
ที่มา : นันทสารี สุขโต และคณะ (2550, น.229) 
 ในปัจจุบัน บริษัทจ านวนมากเริ่มใช้แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบู รณาการ 
(Integrated Marketing Communication IMC) ภายใต้แนวคิดนี้แสดงให้เห็นในภาพที่ 2.3 บริษัท
รวบรวมเครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ อย่างระมัดระวัง เพ่ือจะส่งข้อความที่ชัดเจน สอดคล้อง และมีอิทธิพล
เกี่ยวกับองค์กรและตราสินค้าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื่อ งมือที่ช่วยจ าแนก
จุดติดต่อที่ลูกค้าจะเผชิญกับบริษัท และตราสินค้าของบริษัท การสื่อสารตราสินค้าแต่ละตราจะสื่อสาร
ข้อความแง่บวก แง่ลบ หรือเป็นกลาง กรณีศึกษาจากผู้อ านวยการบริษัท โฆษณาแห่งหนึ่งกล่าวว่า “โลก
มาถึงจุดที่ตราสินค้าที่ต้องการสื่อสารกับลูกค้าต้องเข้าใจว่า ทุกสิ่งที่พวกเขาได้ลงมือท าเป็นสื่อ” ดังนั้น
การสื่อสารแต่ละครั้งบริษัทต้องการส่งข้อความที่สอดคล้อง และเป็นข้อความเชิงบวก การสื่อสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการ สามารถน าไปสู่กลยุทธ์โดยรวมของการสื่อสารทางการตลาด ที่มีจุดมุ่งหมายใน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างแนบแน่นแสดงให้เห็นว่าบริษัทและสินค้าสามารถช่วยแก้ปัญหาได้
อย่างไร 
 การสื่อสารทาการตลาดแบบบูรณาการ นั้นเป็นการผนวกระหว่างข้อความของบริษัทและ
ภาพลักษณ์เข้าด้วยกัน โดยโฆษณาของบริษัทผ่านทางสื่อโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์จะมีข้อความตรงกัน 
เช่นเดียวกับอีเมลและการสื่อสารโดยใช้พนักงานขาย โครงการประชาสัมพันธ์ของบริษัท มีภาพลักษณ์
ตรงกับในเว็บไซต์ บ่อยครั้งที่สื่อแต่ละชนิดจะมีหน้าที่เฉพาะในการสร้างความดึงดูดความสนให้ข้อมูล
และจูงใจลูกค้า หน้าที่ต่าง ๆ เหล่านี้จ าเป็นต้องมีการพิจารณาและเลือกใช้อย่างระมัดระวัง  ภายใต้
แผนการสื่อสารการตลาดทุกด้าน อ้างถึงกรณีศึกษาของผู้ผลิตกล้อง Nikon ใช้สื่อผสมผสานร่วมกันอย่าง
ระมัดระวังในแคมเปญล่าสุด เพ่ือแสดให้เห็นว่า คนธรรมดาทั่วไป ก็สามารถถ่ายภาพดิจิตอลที่น่าตื่นตา
ตื่นใจด้วยกล้อง Nikon D40 เพ่ือพิสูจน์เรื่องนี้ที่ Nikon ให้กล้อง 200 ตัวกับคนทั่วไป เพ่ือน าไปใช้ใน
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การเก็บภาพ จากนั้นน าภาพที่ได้มาแสดงทางโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์ โฆษณาน าเสนอข้อความที่
เกี่ยวกับตราสินค้า และกล่าวถึงเว็บไซต์ที่ลูกค้าสามารถถ่ายทอดเรื่องราวเกี่ยวกับภาพถ่ายและบุคคล   
ที่ถ่ายภาพนั้นได้ การเลือกการประชาสัมพันธ์ โดยการเป็นผู้สนับสนุนการจัดกิจกรรมทางการตลาด  
เป็นการสื่อสารร่วมกันอย่างระมัดระวัง เพ่ือน าเสนอข้อความที่สอดคล้องกันเกี่ยวกับสินค้า (หนังสือ
หลักการตลาด, น.229-230) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ได้กล่าวถึงขั้นตอนการน าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ไปปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ ควรท าการศึกษาภาพรวมของขั้นตอนทั้งหมด จึงท าให้สามารถวางแผน
ในการสร้างและด าเนินการของการสื่อสารได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม ซึ่งขั้นตอนในการท าการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการแบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอน  
  1. ก าหนดวัตถุประสงค์เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนและการด าเนินงานโดยธุรกิ จ
ต้องก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการถึงวัตถุประสงค์ที่ต้องการมีอะไรบ้าง เช่น
ต้องการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า ต้องการปรับต าแหน่งของสินค้าหรือต้องการปกป้องแก้ไขภาพลักษณ์ 
ของสินค้า เป็นต้น 
  2. ก าหนดเครื่องมือโดยการเลือกเครื่องมือการตลาดที่เหมาะสมกับวัตถุประสงค์นั้น ๆ เช่น
การใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้การใช้การประชาสัมพันธ์ เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์และ   
การใช้การส่งเสริมการขาย เพ่ือให้การตัดสินใจซื้อง่ายข้ึน เป็นต้น 
  3. ก าหนดระยะเวลาโดยพิจารณาถึงระยะเวลาและรักษาความต่อเนื่องในการใช้ เครื่องมือ
ทางการตลาด ตามระยะเวลาให้เหมาะสมกับสินค้าโดยการจัดท าตารางในการด าเนินกิจกรรมแต่ละ
ขั้นตอน เช่น ใช้การโฆษณาในการสร้างการรับรู้ในระยะแรกต่อมาใช้การส่งเสริมการขายโดยการแจก
ตัวอย่างหรือลดราคาพิเศษในช่วงแนะน า เป็นต้น 
  4. ก าหนดงบประมาณโดยพิจารณาตามวัตถุประสงค์ของการท ากลยุทธ์การตลาดเป็นหลัก
หลังจากนั้นจึงแบ่งตามประเภทสื่อที่ต้องการใช้เป็นพิเศษโดยก าหนดงบประมาณก่อนจากนั้นจึงจัดสรร
ส าหรับสื่อแต่ละประเภทโดยละเอียด 
  5. ตรวจสอบปรับปรุงและด าเนินการโดยน าเสนอต่อที่ประชุมเพ่ือพิจารณาถึงความ
เหมาะสมของงบประมาณตามแผนงานที่ก าหนด ซึ่งต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
  6. ติดตามควบคุมและประเมินผล โดยต้องใช้เกณฑ์จากการก าหนดวัตถุประสงค์มาวัด
วิธีการปฏิบัติงานว่าด าเนินงานไปตามแผนที่ได้วางไว้และได้ผลลัพธ์ตามที่คาดหวังหรือไม่ ซึ่งสามารถวัด
ได้จากสถิติที่ธุรกิจจัดท าขึ้น ส าหรับการวัดทัศนคติของลูกค้าและความพึงพอใจต้องใช้การสอบถามจาก
ลูกค้าโดยตรง 
 ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจากความหมายที่ได้ศึกษาในหัวข้อต่าง ๆ  ไว้แล้ว 
สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีลักษณะ ดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
  1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเนื่อง ในการ
พัฒนาแผนตามหลักการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ การสื่อสารการตลาดไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณา
หรือการประชาสัมพันธ์เท่านั้น ดังนั้นการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงเป็นกระบวนการที่ต้อง
กระท าในระยะยาวและต้องท าอย่างต่อเนื่อง 
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  2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการสื่อสารเพ่ือต้องการจูงใจ ซึ่งต้องใช้การ
สื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน สิ่งส าคัญในการสื่อสารเพ่ือการจูงใจนั้นไม่ใช่เพ่ือสร้างให้เกิดการรู้จักการ
ยอมรับและการจดจ าเท่านั้น มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจต้องการซึ่งเกิดจาก
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 
  3. เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยเน้นพฤติกรรมที่ต้องการให้เกิดขึ้น
ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่การสร้างทัศนคติหรือการรับรู้ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดแต่จะต้อง
พิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าด้วย โดยเน้นว่าจะสามารถสร้างการสื่อสารตราสินค้าได้นานเท่าใด 
  4. เน้นทุกวิธีการสื่อสารตราสินค้าในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลักการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยจะต้องครอบคลุมกิจกรรมที่ใช้สื่อทั้งหมดและกิจกรรมที่ไม่ใช้สื่อ
ทั้งหมดเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Schultz, 1993 อ้างถึงในเสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
ได้กล่าวว่าเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ    
ที่จะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ 
 จากการงานวิจัยเรื่อง ลักษณะทางจิตวิทยา ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค การสื่อสารทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าทารกและเด็กในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ใช้ทฤษฎีการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการโดยการเลือกใช้เครื่องมือเพียง 2 ตัวแปรในการน ามาศึกษาครั้งนี้ กล่าวคือ 
  1. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
หรือขายผลิตภัณฑ์หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่ายหรือผู้บริโภค
คนสุดท้ายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้น  ความต้องการที่
ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย สามารถกระตุ้นความสนใจท าให้เกิดการ
ทดลองใช้หรือการซื้อจากผูบริโภคคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืน ๆ ในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การขายแบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขายได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ คือ 
   1.1 การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค คือ กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่
ผู้บริโภคที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การแจกคูปอง การแจกของตัวอย่าง การให้ของแถม การเพ่ิมขนาด
บรรจุภัณฑ์ การลดราคา การคืนเงิน การแข่งขัน การชิงโชค และการอุปถัมภ์  กิจกรรมพิเศษ กิจกรรม
เพ่ือส่งเสริมการขายเหล่านี้จัดท าขึ้นมุ่งเน้นที่ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการโดยตรงโดยออกแบบ
เสนอให้กับผู้บริโภคเพ่ือจูงใจให้ซื้อสินค้าของบริษัท 
   1.2 การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลาง คือกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่
คนกลางหรือผู้จัดจ าหน่ายที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การให้ส่วนลดทางการค้า การจัดแสดง ณ แหล่งซื้อ 
การแข่งขันทางการขาย การจัดโปรแกรมฝึกอบรม การจัดแสดงสินค้า และการโฆษณาร่วมกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายเหล่านี้จะออกแบบขึ้นเพ่ือเป็นการกระตุ้นจูงใจผู้จัดจ าหน่าย หรือคนกลาง เพ่ือให้รับ
ผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการไปจ าหน่ายและทั้งยังเป็นการสร้างความพยายามพิเศษให้กับคนกลางเพ่ือ
น าไปเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายกับลูกค้าอีกต่อหนึ่งด้วย  
  2. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยัง
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซื้อสินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มี 
เพียงแค่การส่งจดหมายทางตรงหรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินค้าทางไปรษณีย์แต่เกี่ยวข้องกับกิจกรรม อาทิ 
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การจัดการฐานข้อมูล การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท์การโฆษณาที่ตอบสนองโดยตรงผ่านจดหมาย
ทางตรง อินเทอร์เน็ตและสื่อสิ่งพิมพ์หรือสื่อโทรทัศน์อ่ืน ๆ บางบริษัทไม่ได้ใช้ช่องทางการตลาดอ่ืน ๆ 
นอกจากใช้ช่องทางการขายอิสระในการขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้า  รูปแบบของสื่อที่ใช้ในการตลาด
ทางตรง แบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
   2.1 การใช้สื่อโดยตรงเพื่อติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายที่คัดเลือกแล้วและคาดว่า มีแนวโน้มที่
จะต้องการสินค้าและบริการโดยมากจะได้รับการตอบกลับสูงเช่น ไปรษณีย์ โทรศัพท์ และคอมพิวเตอร์ 
   2.2 การใช้สื่อมวลชน เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก สร้างฐานข้อมูลลูกค้า
ให้มากขึ้นเช่น วิทยุกระจายเสียง สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุโทรทัศน์ 
  ลักษณะของการตลาดทางตรง 
  1. เป็นระบบการกระท าร่วมกัน หมายถึงเป็นกิจกรรมทางตรงที่ได้ผลทั้งสองทางระหว่าง
นักการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  2. ให้โอกาสในการตอบกลับ 
  3. สามารถท าท่ีไหนก็ได้ผู้ซื้อไม่จ าเป็นต้องไปที่ร้านค้าเมื่อซื้อสินค้า 
  4. สามารถวัดได้ โดยวัดจากการตอบกลับของลูกค้า 
  5. การตลาดแบบ One to One Marketing ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายโดยตรงไม่ผ่านบุคคลอ่ืน 
  6. มีการวางกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แน่นอน  
  7. เป็นกลยุทธ์ที่ท าให้คู่แข่งไม่ทราบว่าเราก าลังท าอะไรกับใครในการท าการตลาดโดยตรง 
 ฐานข้อมูลของลูกค้า (Database) การตลาดทางตรงถือเป็นการท าการตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล 
(Database Marketing) ซึ่งหมายถึงกระบวนการสร้างการเก็บรักษาและการใช้ฐานข้อมูล  ของลูกค้า
และฐานข้อมูลอ่ืน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสื่อสารและซื้อขาย ฐานข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า  เป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลอย่างมีระบบเกี่ยวกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายให้เป็นปัจจุบัน สามารถเข้าถึงและน าไปใช้
เพ่ือจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้หรือเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  ข้อมูลของลูกค้าจึงควร
ประกอบไปด้วย รายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้า ชนิดของสินค้าและบริการที่ลูกค้าซื้อ ทั้งในด้านปริมาณและ
ราคาและสัญญาการซื้อขายในปัจจุบัน 
  3. สื่อ (Media) สื่อที่ ใช้ในการท าการตลาดโดยตรง จะต้องเป็นสื่อประเภท  Direct 
Responds คือ จะต้องให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับมายังบริษัทได้โดยง่าย ได้แก่ จดหมายตรง วิทยุ
เครื่องโทรสาร ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แคตตาล็อค ป้าย
โฆษณา คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

 
2.12 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องการสื่อสารทางการตลาด 
 อลิสา อังศิริ (2558) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน IMC และส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในช่วงอายุเจนวาย ในร้านวัตสันใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาถึงการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในช่วงอายุ
เจนวาย ร้านวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยใช้
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แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 27-30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ปัจจัยทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานนั้นอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ การโฆษณา การให้ข่าวสาร การส่งเสริม การขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย ปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็นอีกปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จัดจ าหน่าย รวมไปถึงการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกท ากิจกรรมช็อปปิ้งมากท่ีสุด คือปัจจัย
ด้านความสนใจ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจท่องเที่ยวมากที่สุด และปัจจัยด้านความคิดเห็นผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกประเภทร้านค้าเฉพาะอย่างราคา
ผลิตภัณฑ์ที่ถูกกว่า  
 กัณณณพนต์ ภักดีเศรษฐกุล (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดนมผง
กับการเลี้ยงลูกด้วยนมผงของหญิงไทย โดยท าการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง 865 คน เก็บข้อมูล  4 
จังหวัดของประเทศไทย ผลการวิจัยที่น่าสนใจคือกลุ่มของหญิงไทยที่มีการเปิดรับการสื่อสารท าง
การตลาดของผลิตภัณฑ์นมผงเด็กบ่อยเป็นประจ านั้น มีอคติความรู้เกี่ยวกับนมผงเด็กน้อยกว่ากลุ่มของ
หญิงไทยเปิดรับบ้างไม่เปิดรับบ้างถึง 1.4 เท่า และ กลุ่มของหญิงไทยที่มีทัศนคติชอบเปิดรับการสื่อสาร
ทางการตลาดนมผงเด็กมีโอกาสเลี้ยงลูกด้วยนมผมสูงถึง 2.3 เท่า มากกว่ากลุ่ มของหญิงไทยมีทัศนคติ 
ไม่ชอบการเปิดรับสื่อในตลาดนมผงเด็ก  
 ปฐมาพร เนตินันทน์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลผ่านเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใช้สินค้าของ Gen Y ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาลักษณะ
และระดับด้านการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด โดยใช้ 39 สื่อ หรือ 4 กลุ่มประเภทสื่อต่อ
ความสัมพันธ์ระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ 20 ประเภทสินค้า ในกลุ่ม Gen Y และพบว่าผู้บริโภค
มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดครบทุกสื่อโดยสื่อที่มีการเปิดรับมาที่สุด อันดับที่ 1 
คือสื่อกลุ่มอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับมากและการค่าเฉลี่ยความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลางส่วนทางด้าน
การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้ากลุ่ม Gen Y จากผลการวิจัย     
จะเห็นได้ว่ากลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักที่มีความส าคัญทางการตลาด พฤติกรรมการบริโภคมี
แบบแผนเฉพาะกลุ่มข้อมูลส าหรับการเปิดรับสื่อทางการตลาดของกลุ่ม Gen Y นักการตลาดเลือกใช้สื่อ
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมเพ่ิมโอกาสจากการขายสินค้าหรือให้ความรู้ผลิตภัณฑ์ 
 บวรสรรค์ เจี่ยด ารง (2559) ได้ศึกษาเรื่องการเฝ้าระวังการติดตามกลยุทธ์การสื่ อสารในการ
ส่งเสริมการตลาดนมผงในประเทศไทย จากการวิจัยพบว่าในอุสาหกรรมผู้ผลิตนมผง น าเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดมาใช้ในการละเมิดเกณฑ์สากลอย่างชัดเจน ผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด เช่น การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง พนักงานขาย รวมไปถึง การตลาดออนไลน์ผ่าน
อินเตอร์เน็ตนั้นท าให้กลุ่มคุณแม่เกิดความเข้าใจผิดด้านคุณสมบัติของนมผงเทียบเท่ากับนมแม่ 
ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดทัศนคติในการเปิดรับสื่อในอนาคตจะลดน้อยลง สื่อสารกลุ่มเป้าหมายกลุ่มคุณ
แม่ได้ยากข้ึน 
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2.13 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบดิจิทัล 
 Laudon and Traver (2004) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล คือ สื่อดิจิทัล 
ถือเป็นสิ่งหนึ่งที่ส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค การใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
กลายมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันและเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่ให้ท าให้สามารถเข้าถึงกันได้
อย่างง่ายดาย และรวดเร็วตลอดเวลา ด้วยการเติบโตด้านเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ตท าให้
เกิดช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายสามารถเชื่องโยงผู้คนจากทั่วโลกสามารถสื่อสารกับกลุ่มคนจ านวน
มากอย่างรวดเร็ว 
 Bovee, Michael & John (1995) ได้กล่าวไว้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล เป็นการ
สื่อสารผ่านที่มีการน าเข้าสื่อดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ คือ การน าข้อความ กราฟิกภาพเคลื่อนไหว เสียง และ
วิดีโอ มาแปลงสภาพและเชื่อมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความ
เจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์ โดยสามารถน ามาใช้ประโยชน์ในส่วนของการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลและการส่งเสริมการขาย 
 Key & Czaplewski (2017) ได้กล่าวไว้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลนั้นมีวัตถุประสงค์
เพ่ือมุ่งเน้นความสอดคล้อง ทั้งนี้ค าโฆษณาเชิญชวนสามารถปรับแต่งได้ตามกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด
ผสมผสานกับการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่ถูกต้องแม่นย า เพ่ือสร้างการรับรู้ของลูกค้า 
 Pittayaviroon & Kuris (2014) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลส าหรับ
ผู้บริโภคนั้น คือ ความความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค ดังนั้นรูปแบบในการ
น าเสนอข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลจะต้องมีความน่าสนใจ หากผู้ให้บริการสามารถพัฒนารูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลให้มีความแตกต่าง ผู้บริโภคจะเกิดการตอบสนองและมีความตั้งใจในการใช้บริการมากขึ้น ทั้งนี้
ความสนใจของผู้บริโภคต่อสื่อดิจิทัลยังมีความสัมพันธ์ต่อการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์หรือการส่งเสริม
การขายในรูปแบบต่าง ๆ โดยข้อมูลจะต้องมีความทันสมัย ถูกต้อง ครบถ้วน จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด  
การตอบสนองในความสนใจมากข้ึน  
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปความหมายการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล คือ  การ
สื่อสารรูปแบบใหม่ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของการรับสารในปัจจุบันของผู้บริโภค โดยที่นักการตลาด
จะต้องค านึงถึงสารที่จะส่งไปยังผู้บริโภคให้เกิดความเข้าใจโดยง่าย รวดเร็ว  ผ่านการใช้อินเตอร์เน็ต  
ของผู้บริโภค ทางผู้วิจัยจึงสามารถน าเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลมาใช้ในการวิจัยสินค้าทารกและเด็ก
เพ่ือทราบพฤติกรรมที่แทจ้ริงของการใช้สื่อส่งผลต่อการซื้อสินค้า 
 จากการงานวิจัยเรื่อง ลักษณะทางจิตวิทยา ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค การสื่อสาร     
ทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าทารกและเด็กในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยเลือกใช้เครื่องมือ
ทางการตลาดดิจิทัลโดยการเลือกใช้เครื่องมือเพียง 2 ตัวแปรในการน ามาศึกษาครั้งนี้ กล่าวคือ 
 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล   
 SEM ย่อมาจากค าว่า Search Engine Marketing เป็นการผสมค ากันระหว่างค าว่า Search 
Engine ซึ่งก็คือเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต และค าว่า Marketing หรือ การตลาด ดังนั้น ค าว่า 
SEM หรือ Search Engine Marketing หมายถึง การท าการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา บนอินเทอร์เน็ต 
ประกอบไปด้วยในส่วนของ Paid Search หรือ Search Advertising ซึ่งเป็นส่วนของโฆษณาที่มี
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ค่าใช้จ่ายเป็นรายคลิกในรูปแบบของ PPC (Pay Per Click) และในส่วนของ Organic Search เป็นส่วน
ผลการค้นหาจากระบบของ Search Engine การท าการตลาดในส่วนนี้ว่า "SEO (Search Engine 
Optimization)" 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.5  โมเดลฝ่ายสนับสนุนการตลาด SEM 
ที่มา : บริษัท อาอุน ไทย แลบบอทราทอรีส์  (https://seo-web.aun-thai.co.th/what-is-sem/) 
 SEM เป็นการท าการตลาดออนไลน์บน Search Result Page หน้าแสดงผลการค้นหา โดย
การท าโปรโมชั่นกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ใช้งาน เสิร์ชเอนจินเพ่ือให้รู้จักเว็บไซต์สินค้า หรือ
บริการของเรา และน ามาซึ่งยอดผู้ใช้เว็บไซต์และเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าและบริการให้มากยิ่งขึ้น 
ปัจจุบันมีเว็บไซต์อยู่มากมาย การท า SEM จึงมีบทบาทส าคัญที่จะช่วยให้เว็บไซต์ของเราแข่งขันกับ
คู่แข่งได้ อีกทั้งการท า SEM ยังเป็นการท าการตลาดที่มีประสิทธิภาพและตรงเป้าหมาย เพราะในการ
ค้นหาข้อมูลในแต่ละครั้งของผู้ใช้ เสิร์ชเอนจินจ าเป็นต้องใช้คีย์เวิร์ด เป็นตัวก าหนดขอบเขต 
 การท างานของ Search Engine 
 คีย์เวิร์ด เป็นข้อมูลส าคัญที่จะป้อนลงในช่องค้นหาเสิร์ชเอนจินจะประมวลผลและแสดง
ออกมาเป็นรายการของเว็บไซต์ที่มีเนื้อหาตรงกับ คีย์เวิร์ดนั้น ๆ ไว้ในหน้า Search Result Page หรือ
หน้าแสดงผลการค้นหายิ่งเว็บไซต์อยู่ในอันดับที่ดีมากเท่าไหร่ก็ยิ่งเพ่ิมโอกาสให้มีคนเปิดเข้าไปดูมากขึ้น
เท่านั้น และน ามาซึ่งยอดผู้ใช้บริการหรือยอดขายที่เพ่ิมมากขึ้น ด้วยเหตุนี้เองผู้ที่มีเว็บไซต์  จึงต้องท า
การตลาดเพ่ือโปรโมทให้เว็บไซต์ติดอันดับอยู่ในหน้าแรกเวลาค้นหาเสิร์ชเอนจินเป็นที่นิยมมากใน
ปัจจุบันคือ Google และ Yahoo! โดย Google เป็นที่นิยมอันดับ 1 ในประเทศสหรัฐอเมริกา แคนาดา 
อังกฤษ ออสเตรเลีย รวมทั้งประเทศไทย เรียกได้ว่ามีส่วนแบ่งในการตลาดกว่า 90% ส่วนในประเทศ
ญี่ปุ่น ฮ่องกง และไต้หวันนิยมใช้ทั้ง Google และ Yahoo! ส่วนในประเทศจีนนั้นใช้ Baidu 

https://bum01nongalk.files.wordpress.com/2012/07/sem_img2.jpg
https://bum01nongalk.files.wordpress.com/2012/07/sem_img2.jpg


 

44 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.6  แสดงการท างานเสิร์ชเอนจิน 
ที่มา : บริษัท อาอุน ไทย แลบบอทราทอรีส์  (https://seo-web.aun-thai.co.th/what-is-sem/) 
 การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็นรูปแบบการสื่อสาร
ทางการตลาดดิจิทัลใหม่ล่าสุด เมื่อโลกอินเทอร์เน็ตเกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟชบุค อินสตาแกรม
ขึ้น โดยในแต่ละเครือข่ายสังคมออนไลน์จะมีผู้มีอิทธิพลต่อลูกค้าซึ่งอาจเป็นคนมีชื่อเสียง คนที่มีความรู้
ประสบการณ์ มีทักษะในการถ่ายทอดเรื่องราวได้อย่างน่าสนใจ และน่าเชื่อถือท าให้มีผู้คนติดตามเป็น
จ านวนมาก เทคนิคการใช้เครื่องมือทางการตลาดชนิดนี้คือ ผู้ประกอบการต้องค้นหาสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีกับบุคคลเหล่านี้ และผู้บริโภคมีส่วนร่วมอยู่เสมอ 
 
2.14 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแนวคิดการสื่อสารแบบดิจิทัล 
 ฐาปนพงศ์ กลิ่นนิล (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเกิดความจงรักภักดีในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างความจงรักภักดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์
ต่อการเสนอแนะแนวทางเพ่ิมขีดความสามารถขายสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างคือ  กลุ่มพ่อแม่ที่ซื้อ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์เป็นประจ าหรือกลุ่มบุคคลที่นิยมซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จ านวน 516 คน 
ผลการวิจัย พบว่า การก่อให้เกิดการยอมรับด้านความเสี่ยงมีผลทางตรงต่อความจงรักภักดีในการสินค้า
ออนไลน์ และมีปัจจัยทางอ้อมที่ส าคัญคือคุณภาพของการให้บริการออนไลน์  รองลงมาคือคุณภาพของ
ข้อมูลที่กลุ่มผู้บริโภคจะได้รับจากช่องทางนี้ 
 พิจักษณ์ ชาติรังสรรค์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อสังคม และ MAVENISM ที่มีผล
ต่อพฤติกรรมทางการตลาดแบบไวรัสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑล กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 385 คน คือ ผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตและอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไป 
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และพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมทางการตลาดแบบไวรัสในการได้รับข้อความมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
เปิดอ่านข้อความและขั้นการส่งต่อข้อความและพฤติกรรมทางการตลาดแบบไวรัส  ในการเปิดอ่าน
ข้อความมีอิทธิพลเชิงบวกต่อขั้นการส่งข้อความมากที่สุด ปัจจัยด้าน Mavenism มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมทางการตลาดแบบไวรัสมากที่สุดผ่านทางสื่อ ทุกประเภทรองลงมาคือพฤติกรรมการใช้สื่อ
สังคมมีอิทธิเชิงบวกต่อพฤติกรรมทางการตลาดแบบไวรัสผ่านทางสื่อสังคมทุกประเภท นอกจากนี้
ความถี่ในการใช้สื่อสังคมเชิงบวกต่อพฤติกรรมทางการตลาดแบบไวรัสเฉพาะสื่อสังคมประเภทชุมชน
แลกเปลี่ยนเนื้อหาแต่มิอิทธิพลเชิงลบกับพฤติกรรมทาการตลาดแบบไวรัส ผ่านสื่อสังคมประเภทกลุ่ม
เว็บไซต์ท างานร่วมกันบล็อก เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเครือข่าย รับ-ส่งข้อความ และไมโครมีเดีย 
 สิริชัย แสงสุวรรณ (2559) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สอบถามรูปแบบออนไลน์จ านวน 400 ชุด และพบว่า กลุ่มที่มีจ านวนมากที่สุด
คือผู้ใช้สื่อดิจิทัล อายุระหว่าง 26-33 ปี และผลที่ได้สรุปกิจกรรมสามอันดับแรก คือ ไลค์โพสต์ แชร์ โดย
มีวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อดิจิทัลในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า  คิดเป็นร้อยละ 49.3 
อุปกรณ์ดิจิทัลที่นิยมใช้ได้แก่สมาร์ทโฟน สื่อสังคมออนไลน์ คนที่กดไลค์ วันละหลายครั้ง เพราะเหตุผล
ที่ว่า เพื่อสนับสนุนเพจ ร้านค้าหรือแบรนด์ ที่ตนชื่นชอบ ต้องการคูปองหรือส่วนลด เพ่ือติดตามข่าวสาร
แบรนด์สินค้านั้น กลุ่มตังอย่างที่ชอบการโพสต์ รูปภาพที่ตนเองไปในสถานที่ต่าง ๆ กิจกรรมใน
ชีวิตประจ าวัน รวมถึงวันหยุด กลุ่มตัวอย่าง ที่ชอบ การแบ่งปันเนื้อหาเมื่ออ่านข่าวหรือดูคลิปถ้าน่าสนใจ
จะแชร์ข้อมูลความรู้ที่น่าจะ เป็นประโยชน์ เรื่องสนุกคลิป รวมไปถึงคลิปที่อยู่ในกระแส การศึกษาได้ท า
การเปรียบเทียบถึงพฤติกรรมการใช้สื่อใหม่กับสื่อเก่าทางด้านความนิยมเลือกใช้งานและพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างจะมีความนิยมใช้สื่อใหม่มากกว่าสื่อเก่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีส าหรับการใช้งานมากกว่า 
2 ครั้งต่อวัน มักเลือกใช้ สื่อดิจิทัลในระหว่างการเดินทาง และหลังเลิกเรียน เลิกงานถึงเที่ยงคืน ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ง 9 คน มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน  
 Hazliza Haron Zarifah Fadilah Ramli (2016) ได้ศึกษาเรื่องผลของการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคในชุมชนออนไลน์และพบว่าการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์สามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม    
ที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคเช่นการแพร่กระจายค าออนไลน์และออฟไลน์ นอกจากนี้ผลการวิจัย  พบว่า
การรับรู้ความสะดวกในการใช้ประโยชน์จากการรับรู้ผลกระทบทางสังคมและบรรทัดฐานของกลุ่ม      
มีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้ค าปากในขณะที่การรับรู้ประโยชน์ออนไลน์และบรรทัดฐานกลุ่ม 
เพ่ือสร้างโอกาสในการปรับปรุง ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องการกับเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 

 
2.15 แนวคิดและทฤษฎทีัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค  
 บุญดี บุญญากิจ (2547)ได้กล่าวไว้ว่า ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าออร์แกนิค สอดคล้อง
กับทฤษฎีองค์ความรู้ 2 ประเภท คือ Tacit Knowledge คือ ความรู้ในตัวบุคคลที่เกิดจากการเก็บสั่งสม
เก็บประสบการณ์การเรียนรู้จากชีวิตประจ าวัน และ Explicit Knowledge คือ ความรู้ที่เป็นเหตุเป็นผล
สามารถถ่ายทอดออกมาในรูปแบบของหนังสือ หรือ เอกสาร เพ่ือให้ผู้คนเข้าใจ 
 Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang (2015) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคในประเทศจีนมีจ านวน
ผู้บริโภคน้อยมากที่เข้าใจในอาหารออร์แกนิคได้อย่างลึกซึ้งส่วนมากส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่จะตัดสินใจใน
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การซื้ออาหา ส าหรับประเทศจีนนั้นจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคมีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานออฟฟิต
ส่วนใหญ่ ส่วนกลุ่มบุคคลที่มีการศึกษาระดับที่ค่อนข้างสูงมีพ้ืนฐานด้านความรู้และความเข้าใจในตัว
อาหารออร์แกนิคได้เป็นอย่างดี จะได้รับข้อมูลทางด้านความรู้ของอาหารออร์แกนิคจากพนักงานขาย
ภายในร้านขายอาหารส าหรับออรแ์กนิคเท่านั้น 
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปแนวคิดความรู้ความเข้าใจสินค้าออร์แกนิค กล่าวคือ 
สินค้าออร์แกนิคเป็นเรื่องใหม่ส าหรับตลาดผู้บริโภคในประเทศไทยและต่างประเทศ สิ่งส าคัญที่จะท าให้
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าประเภทออร์แกนิคนั้นคือความรู้ที่เบื้องต้นจากแห่งข้อมูลรวมไปถึง ประสบการณ์
จากการใช้สินค้า ค านึงถึงสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภคเป็นหลัก ปัจจัยที่ส าคัญรองลงมาคือ 
การสร้างแรงจูงใจความส าคัญที่สินค้าออร์แกนิคมีความแตกต่างจากสินค้าทั่วไปก่อให้เกิดการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าในที่สุด 
 
2.16 แนวคิดและทฤษฎีและความเชื่อมั่น 
 Stern (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ความเชื่อมั่นเป็นพื้นฐานความสัมพันธ์ที่ดีทางด้านปฏิสัมพันธ์ต่อ
ลูกค้าเป็นการเอาใจใส่เพ่ือครองใจลูกค้าที่มีอยู่ให้เกิดความมั่นใจสูงสุดซึ่งสามารถเรียนรู้ได้จากทฤษฎี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดทั้งสิ้น 5 ด้าน ได้แก่ 1) การให้ความไว้วางใจ 2) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง 
3) การให้ความสะดวกสบายความสอดคล้องการให้ข้อผูกมัด 4) การสื่อสาร 5) การดูแลและการให้ 
 มอร์แกน และฮัน (1994) ได้กล่าวไว้ว่า ความเชื่อมั่นคือความเชื่อถือจะเกิดขึ้นถ้าอีกฝ่ายหนึ่ง
สร้างความมั่นใจน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ของอีกฝ่ายได้ เป็นความแสดงถึงความไว้วางใจของทั้งสอง
ฝายที่มีให้กันในรูปแบบของความเชื่อมั่นและความคาหวังที่เกิดขึ้น และยังสามารถพิจารณาความหมาย
ได้อีกนัยหนึ่งว่า ความเชื่อมั่นนั้นเป็นผลมาจากความเชื่อที่มีต่อองค์กร 4 ด้าน คือ 
 1) ความน่าเชื่อถือของบริษัท 
 2) สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 
 3) การท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจก่อนเป็นเจ้าของ 
 4) การรักษาสัญญาหรือค าพูด 
 มอร์แกน และฮันท์ (1994) ได้กล่าวไว้ว่า ความเชื่อมั่น นั้นสามารถประเมินได้จากความ
เชื่อมั่นของผู้รับบริการที่มีความแตกต่างกันจะเกิดการประเมินความเชื่อมั่นนั้นได้เมื่อหลังผู้เข้ารับบริการ
ได้รับบริการเสร็จเรียบร้อย โดยที่การบริการนั้นจะถูกเปรียบกับข้อตกลงก่อนการใช้บริการที่ผู้ให้บริการ
ได้ก าหนดไว้ข้างต้น หากผู้เข้ารับบริการได้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ตนพอใจ ความเชื่อมั่นจะเกิดข้ึนทันที 
ความเชื่อมั่นมีความส าคัญอย่างยิ่งที่ใช้ระบุข้อก าหนดตกลงเพ่ือแสดงถึงสัมพันธ์ภาพระหว่างลูกค้าและ
องค์กร ความเชื่อมั่นคือสภาพความเป็นจริงที่คนจ านวนหนึ่ง เกิดความเชื่อมั่น ขณะที่ผู้รับบริการได้มี
ส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด ขนานไปทิศทาง
เดียวกับกรอบแนวคิดในศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 
 พาราสุรามาน เบอร์รี่ และเซียแทมล์ (1985) ได้กล่าวไว้ว่า ความเชื่อมั่นคือการกระท าที่
ประกอบไปด้วยศักยภาพความสามารถให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น โดยผู้บริการเองต้องมีศักยภาพในการ
บริการที่ดีเพ่ือให้ผู้รับบริการเกิดความม่ันใจ 
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 จากความหมายข้างต้นปัจจัยด้านความเชื่อมั่น สามารถสรุปความหมายกล่าวคือ ความเชื่อมั่น
เกิดจากตัวปัจเจกบุคคลผ่านการประเมินในการซื้อสินค้าหรือบริการที่เกิดขึ้นทางด้านความน่าเชื่อถือ
ของตราสินค้าและความซื่อสัตย์ที่ผู้บริโภคได้รับ ทฤษฎีที่น ามาท าการประเมินความเชื่อมั่นต่ อลูกค้า      
5 ปัจจัยหลัก คือการสื่อสาร ความดูและการให้ การให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบายหรือความ
สอดคล้องการแก้สถานการณ์ความขัดแย้ง และการให้ความไว้วางใจของผู้บริโภค ปัจจัยดังกล่าวสามารถ
น ามาใช้เป็นหลักการประเมินความเชื่อมั่นที่มีต่อสินค้าทารกและเด็กได้เ พ่ือแนวทางในการก าหนด      
กลยุทธ์สร้างความพึงพอใจ 

 
2.17 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านความรู้ความเชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค                           
 Aertsens, Mondelaers, Verbeke, Buysse & Huylenbroeck (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
อิทธิพลของความรู้ความเป็นจริง และมุมมองความคิดเห็นที่ส่งผลต่อ ทัศนคติแรงจูงใจและการบริโภค
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค ท าการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 529 คน พบว่าองค์ความรู้ที่
เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค  ที่จะท าให้ผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิค จะประกอบด้วย 
คุณภาพและรสชาติของอาหารที่ดีกว่า รวมไปถึง อาหารออร์แกนิคมีการผลิตที่ปราศจากสารเคมีเจือปน
ส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อมและต่อสุขภาพของผู้ซื้อโดยองค์ความรู้ทั้งหมดนี้จะส่งผลให้เกิดแรงจูงใจต่อ
ผู้บริโภคแลเกิดความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคในระดับมากท่ีสุด 
 สมเกียรติ วงศ์ประเสริฐ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อสินค้าอาหารอินทรีย์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ท าการศึกษาด้านทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อกลุ่มอาหารอินทรีย์และปัจจัย  
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารอินทรีย์ พบว่า ปัจจัยทางด้านข้อมูลทั่วไป ปัจจัยทางด้าน
พฤติกรรมการซื้อสินค้าอาหารอินทรีย์รวมไปถึงปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อทัศนคติต่อสินค้าอาหาร
อินทรีย์ โดยที่ปัจจัยด้านทัศนคติอยู่ในระดับมาก แหล่งที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือจากห้างสรรพสินค้าทั่วไป 
 พิทวัส เอ้ือสังคมเศรษฐ์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคต่ออาหารเกษตรอินทรีย์ ศึกษาความเข้าใจของผู้บริโภคในประเทศไทยที่มีต่ออาหารเกษตร
อินทรีย์ทางด้านทัศนคติ ความตั้งใจและด้านพฤติกรรมในการซื้ออาหารเกษตรอินทรีย์ ใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลตัวอย่าง จ านวน 437 คน พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
อาหารเกษตรอินทรีย์ทางด้านสิ่งแวดล้อมและสวัสดิภาพของสัตว์ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้ออาหาร
รูปแบบเกษตรอินทรีย์มากที่สุด ปัจจัยทางด้านความตั้งใจซื้ออาหารรูปแบบเกษตรอินทรีย์นั้นส่งผลเชิง
บวกที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อและผู้บริโภคมีความยินดีในซื้อสินค้ามากว่าอาหารทั่วไปถึงร้อยละ 27 จาก
ผลสรุปดังข่าวท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส าคัญที่สร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าประเภทออร์แกนิคในประเทศไทย 
 อัจฉริยาพร ศรีหมื่นไวย (2553) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค     
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 1 ศึกษาด้านทัศนคติต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์เพ่ือศึกษาความ
แตกต่างของทัศนคติต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  1 ผู้วิจัยแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเครื่องมือแบบสอบถามในกลุ่มที่เคยบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์และกลุ่ม
ที่ไม่เคยบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ พบว่าทั้งสองกลุ่มมีความเห็นตรงกันอยู่สองประการคือ ทัศนคติเชิง
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บวกในด้านความปลอดภัยที่ได้รับการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์แต่ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคสองกลุ่ม
นี้ยังมีความเชื่อที่ไม่ถูกต้องเก่ียวกับการเรียกชื่อและประเภทของสินค้ารวมไปถึงการรับรองมาตรฐาน 

 
2.18 แนวคิดและทฤษฎีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior-TPB) เป็นทฤษฎีทาง
จิตวิทยาสังคม (Social Psychology) ที่ พัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล  (Theory of 
Reasoned Action)ของ Ajzen และ Fishbein (1975) ทฤษฎีนี่อธิบายว่า การแสดงพฤติกรรมของ
มนุษย์จะเกิดจากการชี้น าโดยความเชื่อ 3 ประการคือ 1. ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม  (Behavioral 
Beliefs) สอดคล้องกับความเชื่อเกี่ยวกับผลกรรมของการกระท า (Behavioral Beliefs) อิทธิพลต่อเจต
คติต่อพฤติกรรมเป็นความเชื่อที่ เกี่ยวข้องกับผลของการกระท า หากบุคคลมีความเชื่อว่า การท า
พฤติกรรมนั้นจน าไปสู่ผลกรรมทางบวก เขาก็จะมีเจตคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้นขณะที่บุคคล  ซึ่งเชื่อว่า  
การท าพฤติกรรมนั้นจะน าไปสู่ผลทางลบจะมีเจตคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น  2. ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่ม
อ้างอิง (Normative Beliefs) ซึ่งเป็นตัวก าหนดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นความเชื่อที่ว่าบุคคลหรือ
กลุ่มคนเฉพาะคิดว่าเขาควรหรือไม่ควรท าพฤติกรรมนั้น บุคคลก็มีแนวโน้มที่จะท าพฤติกรรมนั้น  ในทาง
ตรงข้ามหากบุคคลเชื่อว่าคนอ่ืนที่มีความส าคัญส าหรับเขาคิดว่าเขาไม่ควรท าพฤติกรรมนั้น เขาก็มี
แนวโน้มที่จะไม่ท าพฤติกรรมนั้น 3. ความเชื่อเกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม (Control Beliefs) 
เป็นพ้ืนฐานของการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเป็นความเชื่อเกี่ยวกับการมีหรือไม่มี
ทรัพยากร ซึ่งความเชื่อแต่ละตัวจะส่งผลต่อตัวแปรต่าง ๆ (Ajzen, 1991) 
 ณัทกิจพัฒน์ หอมวิจิตรกุล, ชาคริต กุลอิสริยาภรณ์, นภาพร ขันธนภา และ ชัยฤทธิ์ ทองรอด 
(2560) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์จากการรับรู้โดยพบว่าการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาหาร
อินทรีย์เป็นสิ่งส าคัญมาก เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีความรู้ในระดับสูงมีความเต็มใจในการซื้ออาหาร
อินทรีย์เพ่ิมเติม (Gracia and Magistris, 2007) และความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ 
ดังนั้นความไว้วางใจจึงเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในการก าหนดหรือความเต็มใจที่จ่ายเงินสูงสุดกับ
ประเภทอาหารอินทรีย์ กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดความไม่ม่ันใจในผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเป็นผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิคที่แท้จริงผู้บริโภคจะไม่เต็มใจในการจ่ายมากกว่าราคามาตรฐานทั่วไป 
 Ajzen (1991) ได้กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ เป็นปัจจัยที่บ่งชี้ที่ดีที่สุดของการแสดงพฤติกรรม
โดยให้ความหมายว่าความตั้งใจหมายถึงการแสดงถึงความรู้ ความเข้าใจ หรือความพร้อมของบุคคลใน
การด าเนินพฤติกรรมให้เป็นไปตามที่กาหนดไว้ ความตั้งใจซื้อกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์ กรณีท่ีจะท าให้ความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคเชื่อว่าอาหารอินทรีย์เป็นอาหารที่มีความปลอดภัยท าให้มี
สุขภาพดีกว่าอาหารทั่วไป 
 Schiffman & Lazar (2007) ได้กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ ที่ก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้า
นั้นเกิดข้ึนจากความพึงพอใจที่มีอย่างสม่ าเสมอหรือการตัดสินใจซื้อสินค้าในตราสินค้าเดิม ประกอบด้วย 
(1) ความภักดีด้านพฤติกรรม ที่ผู้บริโภคให้ความยึดมั่นในตราสินค้าและพยายามที่จะซื้อตราสินค้านั้น
อย่างต่อเนื่อง (2) ความภักดีด้านทัศนคติ ที่เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า 
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 Azucena Gracia et al (2010) ได้กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ คือ ความเชื่อในตัวของผู้บริโภค
ทางด้านคุณค่าและมีประโยชน์ในส าหรับอาหารอินทรีย์ ไม่ว่าจะยากล าบากในการหาหรือเพียงใด
ผู้บริโภคจะสรรหาและพยายามในซื้อ  
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อหมายถึงปัจจัยที่แสดงถึงพฤติกรรมที่
ดีที่สุดผนวกกับการน าความเชื่อ 3 ด้านที่ผู้บริโภคยึดถือ คือ ความเชื่อด้านพฤติกรรม ความเชื่อด้านกลุ่ม
อ้างอิงและความเชื่อด้านความสามารถในการควบคุม มาท าการพิจารณากับความตั้งใจที่ผู้บริโภคท่ีมีอยู่ 

 
2.19 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทางด้านแนวโน้มความตัง้ใจซื้อในอนาคต 
 อรอนงค์ พ่ึงชู (2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
ออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยที่น ามาท าการศึกษาในครั้งนี้ที่
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้าน A นั้น ปัจจัยด้านการสื่อสารความเป็นพิเศษ
ของอินทรีย์ ปัจจัยการประเมินฟามร์ออร์แกนิค ปัจจัยด้านสุขภาพเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการซื้อสินค้า และมีปัจจัยบางประการที่ไม่มีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A 
นั้น คือปัจจัยทางด้านฉลาก ปัจจัยทางสภาพทางสังคม เศรษฐกิจ และทรัพยากรอินทรีย์ จากผลวิจัย
ดังกล่าวท าให้เราทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคท าให้สามารถน าปัจจัยเหล่านี้ไป
ก าหนดยุทธวิธีในการท าตลาดในตลาดสินค้าออร์แกนิคต่อไป 
 โอฬาร เลิศศักดิ์นรินทร์ และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตคลองเตยและเขตสาทรกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคส่งผลต่ออิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้ออาหาร
รูปแบบออร์แกนิคถึงร้อยละ 50.3 สิ่งส าคัญส าหรับผู้ประกอบการด้านสินค้าออร์แกนิค ควรพิจารณา  
ในส่วนของคุณลักษณะสินค้าอาหารออร์แกนิคเป็นหลัก ในรูปแบบของรสชาติ คุณประโยชน์ที่ช่วยให้
ผู้บริโภคได้รับเมื่อเลือกรับประทานอาหารประเภทนี้ 
 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 วิทยานิพนธ์เรื่อง “ลักษณะทางจิตวิทยา ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค การสื่อสารทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าทารกและเด็กในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ ใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์เป็นเครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้   
มีล าดับขั้นตอนในการด าเนินการ ดังนี้ 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา 
 ประชากร คือ กลุ่มคุณแม่ที่ซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างที่น ามาในในการศึกษาครั้งนี้  คือ กลุ่มคุณแม่ที่ซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กในเขต
กรุงเทพมหานครโดยผู้ศึกษาใช้เลือกใช้วิธีการก าหนดตัวอย่างสูตรค านวนกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากร (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552, น.135) 
 

 สูตร    n   =         Z2  p q  
                e2 

 
 เมื่อ   n  =  ขนาดตัวอย่าง  
           P  =  สัดส่วนประชากรที่สนใจศึกษา 
         q – 1 – p  =  สัดส่วนของประชากรที่ไม่สนใจศึกษา 
  Z  = ค่าความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญถ้าระดับความเชื่อมั่น 95%  
    มีค่า z = 1.96 
  E  = ระดับของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% = 0.05 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้ศึกษาท าการก าหนดสัดส่วนของประชากรที่สนใจเป็น 50% ในระดับ
ความเชื่อมั่น 95% เท่ากับ 0.05 ยอมรับค่าคาดคลาดเคลื่อนในการท าการสุ่มตัวอย่างได้ 5% ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่จะค านวณได้ 
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n  =       (1.962)2 (0.5) (1-0.5) 
                   (0.052)2 
n  =     3.84.16  ~ 385 

 
 กลุ่มตัวอย่างของกลุ่มคุณแม่ที่เลือกซื้อสินค้าน้ ายาซักผ้าเด็กที่ด าเนินการค านวณได้ขนาด
เท่ากับ 385 คน เพ่ือการป้องกันการผิดพลาดในการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้ท าการศึกษาจึงมี
แนวคิดส ารองกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวเพ่ิมอีก 15 คน (5%) จากประชากร จึงท าให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
มีทิ้งสิ้น 400 คน 
 3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  
 ขั้นตอนที่ 1 เลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เลือกเฉพาะกลุ่มคุณแม่ที่ซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก
แบรนด์พรีเมียมออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่น ามาใช้ในการรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ จาก
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งแบ่งแบบสอบถามเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะค าถามปลายปิดที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกเพียงค าตอบเดียวมีจ านวน 5 ข้อ 
  ข้อที่ 1 อายุ การวัดข้อมูลประเภท สเกลอันดับ (Ordinal Scale) ลักษณะค าถามปลาย
ปิด ตัวเลือก 2 ตัวเลือก (Two Way Question) 
  ข้อที่ 2  ระดับการศึกษา การวัดข้อมูลประเภท สเกลอันดับ (Ordinal Scale) ลักษณะ
ค าถามปลายปิด ตัวเลือก 2 ตัวเลือก (Two Way Question) 
  ข้อที่ 3 ระดับรายได้ การวัดข้อมูลประเภท สเกลอันดับ (Ordinal Scale) ลักษณะค าถาม
ปลายปิด ตัวเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 
  ข้อที่ 4 อาชีพ การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะค าถาม 
ปลายปิด ตัวเลือก 2 ตัวเลือก (Two Way Question) 
  ข้อที่ 5 คุณลักษณะของคุณแม่ การวัดข้อมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ลักษณะค าถามปลายปิด ตัวเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กของกลุ่มคุณแม่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้การวัดข้อมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) เป็นข้อค าถามลักษณะปลายปิด 
มีจ านวน 3 ข้อ ตัวเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 
  ส่วนที่ 2-4 นั้น แบบสอบถามด้านปัจจัยที่ผู้ท าการศึกษาได้น ามาเป็นตัวแปรต้นในการท า
วิจัยในครั้งนี้ ซึ่งประกอบไปด้วย ลักษณะทางจิตวิทยา ปัจจัยด้านคุณค่าการรับรู้ ปัจจัยด้านการสื่อสาร
ทางการตลาด ปัจจัยด้านความรู้และความเชื่อมั่นออร์แกนิค และ ปัจจัยทางด้าน แนวโน้มความตั้งใจซื้อ   
ในอนาคตใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท มาตรอันตรภาพ (Interval Scale) ซึ่งมีลักษณะปลายปิด 
มีจ านวน 47 ข้อ 
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  แบบสอบถามส่วนที่ 2-4 ใช้การวัดข้อมูลแบบมาตรอันตรภาพ (Interval Scale) แบ่งเป็น 
5 ระดับ ในการให้คะแนนตามระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

ระดับคะแนน 5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับคะแนน 4  หมายถึง  เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 3  หมายถึง  เฉย ๆ  
ระดับคะแนน 2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 พิมพา หิรัญกิตติ (2552, น.98) การวัดข้อมูลประเภทอัตราภาคชั้น (Interval Scale) คือการวัด
แบบมาตราประเมินค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ท (Likert Scale) มีการใช้สูตรค านวณความกว้างของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ 
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
   จ านวนชั้น 
 

                                                  = 5 – 1      =  0.8 
    5 
 แสดงเกณฑ์การแปบความหมายของคะแนนเฉลี่ยนในแบบสอบถาม ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21-5.00 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41-4.20 หมายถึง  เห็นด้วย 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61-3.40 หมายถึง  เฉย ๆ  
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81-2.60 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00-1.80 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 กำรทดสอบคุณภำพของแบบสอบถำม 
 ผู้วิจัยจะท าการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือ ให้เกิดความตรงทางด้านเนื้อหา 
(Content Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 3.3.1 การทดสอบหาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดสอบความตรงเชิง
เนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน โดยให้ผู้เชี่ยวชาญประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ ประกอบด้วย 1 = 
สอดคล้อง 0 = ไม่แน่ใจ -1 = ไม่สอดคล้อง นอกจากนั้นยังขอให้ผู้เชี่ยวชาญปรับปรุงแก้ไขข้อค าถามที่ไม่
ชัดเจนเพ่ือให้สอดกับบริบทที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา หลังจากนั้นผู้วิจัยจะน ามาปรับปรุงแก้ไขตามที่
ผู้เชี่ยวชาญเสนอแนะ จากนั้นน าคะแนน ที่ได้จากการประเมินของผู้เชี่ยวชาญมาท าการหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับค านิยามเชิงปฏิบัติการ โดยใช้สูตรดังนี้ (สุวิมล ติรกานันท,์ 2549) 
 

IOC   =  
 

IOC   = ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามปฏิบัติการ 
R  = ผลบวกของคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญ 
n   = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
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 การคัดเลือกข้อค าถามที่ผู้เชี่ยวชาญประเมิน ตรวจสอบเกี่ยวกับการใช้ภาษาและความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามศัพท์ในแต่ละด้านเป็นรายข้อและตรวจสอบความเที่ยงตรง      
เชิงเนื้อหา โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence-IOC) ซึ่งหากมีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 ขึ้นไป แสดงว่าข้อค าถามนั้นสามารถน าไปใช้ได้ ในทางตรงกันข้ามหากค่า  
น้อยกว่า 0.50 แสดงว่าข้อค าถามนั้นไม่สามารถน าไปใช้ได้ ควรพิจารณาปรังปรุงหรือตัดข้อค าถามนั้นทิ้ง 
(พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2549) 
 3.3.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เมื่อผู้วิจัยผ่านการทดสอบจากผู้เชี่ยวชาญและ
ท าการปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้ว จึงจะน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่ มคุณแม่ที่ซื้อน้ ายาซักผ้า
เด็กจ านวน 40 คน แล้วน าแบบสอบถามที่ทดลองใช้มาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach,1990) เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดย
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาจะต้องมีค่าน้ าหนักมากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 จึงจะสามารถน าแบบสอบถามไปใช้
เก็บรวบรวมข้อมูลได้  
 เมื่อได้แบบสอบถามที่มีความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้แล้วจึงน าแบบสอบถาม
ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

 
3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การก าหนดแหล่งข้อมูลที่ใช้การศึกษาในครั้งนี้ มีดังนี้ 
 3.4.1 จัดท าหนังสือในการขอความร่วมมือไปยังหน่วยงานเพ่ือขออนุญาตในการเก็บข้อมูล 
 3.4.2 ส่งแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ให้กับผู้ที่ซื้อสินค้าละมุนเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
และมีการให้ของสัมนาคุณส าหรับการเก็บข้อมูลในครั้งนี้ 
 3.4.3 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามตามประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด ในระหว่าง 
วันที่ 1 กรกฎาคม ถึง 31 กรกฎาคม 2562  
 
3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ทางผู้ศึกษาได้แจกแบบสอบถาม และด าเนินการรวบรวมเป็นที่เรียบร้อย จึงน ามาท าการ 
ศึกษาตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การตรวจสอบข้อมูล ผู้ศึกษาได้ท าการคัดกรองแบบสอบถามที่สมบูรณ์เก็บไว้ ส่วน
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์นั้นได้ท าการคัดแยกออก 
 2. ลงรหัส น าแบบสอบถามที่ด าเนินการตรวจสอบเป็นที่เรียบร้อย มาลงรหัสตาที่ก าหนดไว้
ล่วงหน้าส าหรับการประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
 3. การประมวลผลข้อมูล ข้อมูลที่ด าเนินการลงรหัสเป็นที่เรียบร้อยแล้วนั้นใช้คอมพิวเตอร์  
ในการด าเนินการประมวลผล ซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS For Windows เพ่ือวิเคราะห์เชิง
พรรณนาและเชิงอนุมานตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
 



 

54 

 กำรวิเครำะห์และแปลผลของข้อมูล 
 1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ส่วนของข้อมูลส่วน
บุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ปัจจัยทางด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กของกลุ่มคุณแม่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์แบบสอบถาม ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์สถิติพ้ืนฐานเกี่ยวกับข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลแสดงผลการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และ ค่าร้อยละ (Percentage) 
  ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์สถิติพ้ืนฐานข้อมูลด้านการให้ความส าคัญของพฤติกรรมการเลือก
ซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การทดสอบสมมติฐาน   
ในการวิจัยครั้งนี้เพื่อแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม ใช้สถิติ ดังนี้  
  2.1 การจ าแนกกลุ่มตัวแปรด้วยเทคนิค Factor Analysis คือ เทคนิคในการตรวจสอบตัว
แปร ที่มีความสัมพันธ์กันไว้ในกลุ่มเดียวกันซึ่งความสัมพันธ์นั้นจะมีผล 2 ทางเลือกคือเป็นทางบวกหรือ
ทางลบใช้สถิติ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) โดยใช้เกณฑ์พิจารณา 
ดังนี้ (กัลยา วานิชบัญชา, 2552, น.13)  

 

KMO      =        2 

 
 ค่า KMO 0.80  ขึ้นไป  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบมากท่ีสุด 

 ค่า KMO 0.70-0.79    เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบมาก 
 ค่า KMO 0.60-0.69 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบปานกลาง 
 ค่า KMO 0.50-0.59  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบน้อย 
 ค่า KMO น้อยกว่า 0.50  ไม่เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบ 

 ใช้สถิติ Bartlett`s test of Sphericity ทดสอบความสัมพันธ์โดยมีสมมติฐาน ดังนี้  
 H0 : ตัวแปรต่าง ๆ ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 H1 : ตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กัน 
 การวิเคราะห์ Bartlett`s test of Sphericity ถ้าพบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติจะยอมรับสมมติฐาน 
(กัลยา วานิชบัญชา, 2552, น.13)  
 2.1.1 การตรวจสอบพิจารณาจากค่าความแปรปรวนและพิจารณาค่าความของตัวแปร 
(Communality: ) ซึ่งค่าที่ได้ไม่ควรต่ ากว่า 0.50 และถ้าตัวแปรใดมีค่าต่ ากว่า 0.40 ควรตัดตัวแปร
นั้นออกจากวิเคราะห์องค์ประกอบ (กัลยา วานิชบัญชา, 2552, น.13) 
 2.1.2 วิธีการสกัดองค์ประกอบ (Factor Extraction) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ร่วม (Common Factor Analysis: CFAวิธีแกนหลัก (Principal Axis Factoring: PAF) และหมุนแกน
องค์ประกอบแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax Mathod) 
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 2.1.3 พิจารณาองค์ประกอบ โดยใช้หลักเกณฑ์การก าหนดจ านวนองค์ประกอบ ดังนี้  
(กัลยา วานิชบัญชา, 2552, น.13)   

1) องค์ประกอบแต่ละตัวต้องมีตัวแปรสังเกตได้ตั้งแต่ 3 ตัวขึ้นไป 
2) ค่า Eigen Value ต้องมากกว่า 1 
3) ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสมมากว่า 60% 
4) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ต้องมากกว่า 0.40 

 2.2 ใช้สถิติ Multiple Regression Analysis การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่าง รูปแบบการตัดสินใจซื้อ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการดลาด ทัศนคติที่มีต่อ
สินค้าออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต (กัลยา วานิชบัญชา, 2552, น. 176) 
โดยมีเงื่อนไขการทดสอบ ดังนี้ 
 2.2.1 ตัวแปรที่อิสระกัน X’s จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน กรณีที่ตัวแปรอิสระ X’s 
เกิดมีความสัมพันธ์ขึ้นนั้น จะเรียกว่าเกิดปัญหา (Multicollinearity)ในการทดสอบความแปรปรวน 
Variance Inflation Factors เพ่ือพิจารณาการเกิดสภาวะ Multicollinearity ของข้อมูล โดยเกณฑ์ใน
การพิจารณามีดังนี้ (กัลยา วานิชบัญชา, 2552, น.83)   

1) ค่า VIF  10 เกิดภาวะ (Multicollinearity) ต้องตัดตัวแปรนั้นออก  
2) หากตัวแปร  2 มีภาวะ (Multicollinearity) เท่ากันให้ตัดตัวแปร ที่มีค่า S.E. 

มากที่สุดออกก่อนเหลือตัวแปรที่มีค่า S.E. น้อยไว้ในสมการ  
 2.2.2 การทดสอบระดับความสัมพันธ์โดยพิจารณาจากค่า R2 หรือ Adjusted.R2 

1) ถ้าค่า R2 หรือ Adjusted.R2 มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กับตัวแปรตามมาก 

2) ถ้าค่า R2 หรือ Adjusted.R2 มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กับตัวแปรตามน้อยมาก 
 2.3 ใช้สถิติ One-Way Anova ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดับอายุ 
การศึกษา รายได้ และความตั้งใจซื้อในอนาคต โดยใช้สถิติในการเปรียบเทียบคือ t-Test ระหว่าง 3 กลุ่มนี้ 
และท าการพิจารณาความแปรปรวนด้วยค่า Test of Homogeneity of Variances 
 2.4 ใช้สถิติ Logistic Regression Analysis ในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่าง
รูปแบบการตัดสินใจซื้อ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด การสื่อสารแบบดิจิทัล ทัศนคติต่อสินค้า
ออร์แกนิคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก (กัลยา วานิชบัญชา, 2552, น.93) 
 2.4.1 การทดสอบความเหมาะสมของ model โดยใช้การทดสอบสมมติฐาน  
 H0 : Model เหมาะสม 
 H1 : Model ไม่เหมาะสม  
 โดยพิจารณาจากค่าสถิติทดสอบ Hosmer-Lemeshow จะต้องมีค่ามากกว่า 5 จึงจะ
มีความเหมาะสมของ model และไม่มีกลุ่มใดมีค่า    1 
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 2.4.2 การใช้สถิติทดสอบ Wald และ ค่า Sig. โดยใช้ทดสอบสมมติฐาน  
 H0 :      ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 H1 :   ตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กัน 
 โดยพิจารณาตัวแปรอิสระที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นมี
ความสัมพันธ์ต่อตัวแปรตามจึงน าเข้าสมการทดสอบ  
 2.5 ใช้สถิติ Pearson Chi-Square ในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก (กัลยา วานิชบัญชา, 2552, น.95) 
 2.5.1 การทดสอบระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ โดยพิจารณาจาก 

1) ค่า Contingency Coefficient  เข้าใกล้ 1 ตัวแปรจะมีความสัมพันธ์กันมา 
2) ค่า Contingency Coefficient  เข้าใกล้ 0 ตัวแปรจะมีความสัมพันธ์กันน้อย 

 
 
 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาลักษณะทางจิตวิทยา ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค การสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อการซื้อสินค้าทารกและเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มคุณแม่ที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ส าหรับทารกและเด็ก จ านวน 388 คน โดยสถิติที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ 1) สถิติพรรณา 
(Descriptive Statistics) คือ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 2) สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) คือ สถิติ Multiple 
Regression Analysis ส ถิ ติ  Independent Sample t-test ส ถิ ติ  Logistic Regression Analysis 
และ Pearson Chi-Square ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยน าเสนอออกเป็น  
7 ส่วน คือ 
 4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และจิตวิทยา 
 4.2 คุณค่าที่รับรู้ของน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน 
 4.3 พฤติกรรมการซื้อและรูปแบบการตัดสินใจซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก 
 4.4 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดของน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน  
 4.4 ความรู้ความเชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค 
 4.4  แนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
 4.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และจิตวิทยา 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และจิตวิทยาของกลุ่มตัวอย่างโดยน าเสนอข้อมูล
เป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังต่อไปนี้ 
 4.1.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ น าเสนอข้อมูลเป็นจ านวนและร้อยละ 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวนคน ร้อยละ 

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

ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 257 66.24 
สูงกว่าปริญญาตรี 131 33.76 
รวม 388 100.00 

 
 



 

58 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวนคน ร้อยละ 

รายได้ครอบครัว/เดือน 

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

อาชีพ 
ยังท างานอยู่ 324 83.51 
ลาออกจากงาน 64 16.49 
รวม 388 100.00 

ลักษณะของคุณแม่ที่ตรง
กับท่านมากท่ีสุด 

ลาออกจากงานเพ่ือเลี้ยงดูบุตร 83 21.39 
ลดปริมาณการท างานลงเพ่ือมีเวลา
ให้กับบุตร 202 52.06 
ทุ่มเทให้กับการท างานเหมือนเดิม
เพราะมีคนช่วยเลี้ยงดูบุตร 103 26.55 
รวม 388 100.00 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30 ปี-39 ปี จ านวน  
248 คน คิดเป็นร้อยละ 49.07 การศึกษาส่วนมากอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 247 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.24  มีรายได้ครอบครัว 40,000 บาทขึ้นไปต่อเดือน จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.28 ซึ่งยังคงท างานอยู่ จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 83.41 และมีการลดปริมาณการท างานลงเพื่อ
มีเวลาให้กับบุตร จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 42.04 
 4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยา น าเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะจิตวิทยา 

ลักษณะทางจิตวิทยา X  SD ระดับความคิดเห็น 
กลุ่มผู้รักสุขภาพ    
1.  มักจะซื้อของที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ                                             4.30 0.81 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2.  ใส่ใจสุขภาพมากกว่าเพื่อน ๆ  3.88 1.01 เห็นด้วย 
กลุ่มผู้น าแฟชั่น    
1.  ติดตามเทรนด์และแฟชั่นที่ล้ าสมัยอยู่เสมอ                                  3.53 1.11 เห็นด้วย 
2.  ชอบแต่งตัวด้วยชุดที่ทันสมัย                                                          3.56 1.12 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะจิตวิทยา (ต่อ) 
ลักษณะทางจิตวิทยา X  SD ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ยกลุ่มผู้น าแฟชั่น  

(Cronbach’s Alpha =0.87) 
3.55 1.12 เห็นด้วย 

กลุ่มผู้รักครอบครัว    
1.  เมื่อลูกป่วย ละทิ้งหน้าที่อ่ืน ๆ ทุกอย่างเพ่ือดูแล

แทนลูก       
4.38 0.76 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2.  ลูกคือบุคคลที่ส าคัญที่สุดในชีวิต  4.61 0.67 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
3.  ใช้เวลาเป็นอย่างมากในการสอนสิ่งที่ดีต่าง ๆ 

ให้กับลูก  
4.49 0.66 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ยกลุ่มผู้รักครอบครัว  
(Cronbach’s Alpha =0.81) 

4.49 0.70 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.04 0.91 เห็นด้วย 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะจิตวิทยาใน
ภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 โดยกลุ่มผู้รักครอบครัวจะเห็นด้วยอย่างยิ่งเกี่ยวกับ ลูกคือบุคคลที่
ส าคัญที่สุดในชีวิต (ค่าเฉลี่ย 4.41) รองลงมา การใช้เวลาเป็นอย่างมากในการสอนสิ่งที่ดีต่าง ๆ ให้กับลูก  
(ค่าเฉลี่ย 4.49) และเมื่อลูกป่วย ละทิ้งหน้าที่อ่ืน ๆ ทุกอย่างเพ่ือดูแลแทนลูก (ค่าเฉลี่ย 4.38) ส าหรับ
กลุ่มผู้รักสุขภาพจะเห็นด้วยอย่างยิ่งหากจะซื้อของที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.30) โดยใน
ขณะเดียวกันกลุ่มผู้น าแฟชั่นจะเห็นด้วยกับการเลือกแต่งตัวชุดที่ทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 3.44) ตามล าดับ 
 
4.2 คุณค่าที่รับรู้ของน  ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ของน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน โดยน าเสนอข้อมูล
เป็นค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม  ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าท่ีรับรู้ของน้ ายาซักผ้าเด็ก 
 ยี่ห้อละมุน 

คุณค่าท่ีรับรู้ของน  ายาซักผ้าเด็ก
ยี่ห้อละมุน 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง X  SD 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

คุณค่าตามหน้าท่ี         
1. น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนน้ีมี

คุณภาพตามมาตรฐานสูง                                  - 
2 

(0.52) 
79 

(20.36) 
188 

(48.45) 
119 

(30.67) 4.09 0.72 เห็นด้วย 
2. น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนมี

คุณภาพเป็นท่ียอมรับ  - 
7 

(1.80) 
80 

(20.62) 
170 

(43.81) 
131 

(33.76) 4.10 0.78 เห็นด้วย 
3. น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนน้ีมี

คุณภาพท่ีสม่ าเสมอ 
1 

)0.24(  
13 

(3.35) 
80 

(20.62) 
166 

(42.78) 
128 

(32.99) 4.05 0.83 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 4.3 จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าท่ีรับรู้ของน้ ายาซักผ้าเด็ก 
 ยี่ห้อละมุน (ต่อ) 

คุณค่าท่ีรับรู้ของน  ายาซักผ้าเด็ก
ยี่ห้อละมุน 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง X  SD 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

คุณค่าทางอารมณ์         
1. น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนเป็น

ยี่ห้อท่ีท าให้ฉันอยากใช้                                   - 
10 

(2.58) 
66 

(17.01) 
155 

(39.95) 
157 

(40.46) 4.18 0.80 เห็นด้วย 
2. น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนเป็น

ยี่ห้อท่ีท าให้ฉันรู้สึกดี                                      
1 

)0.24(  
10 

(2.58) 
59 

(15.21) 
176 

(45.36) 
142 

(36.60) 4.15 0.78 เห็นด้วย 
3. ชอบใช้น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน                                                           

- 
11 

(2.84) 
101 

(26.03) 
157 

(40.46) 
119 

(30.67) 3.99 0.82 เห็นด้วย 
คุณค่าด้านราคา         
1.  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนราคา
สมเหตุสมผล                                                 

1 
)0.24(  

18 
(4.64) 

113 
(29.12) 

167 
(43.04) 

89 
(22.94) 3.84 0.84 เห็นด้วย 

2.  คิดว่าน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป                            - 

19 
(4.90) 

112 
(28.87) 

175 
(45.10) 

82 
(21.13) 3.82 0.81 เห็นด้วย 

3. น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนช่วยลด
ค่าใช้จ่าย                                                    

14 
)4.12(  

49 
(12.63) 

144 
(37.11) 

125 
(32.22) 

54 
(13.92) 3.39 1.01 เฉย ๆ 

คุณค่าทางสังคม         
1. น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนท าให้
ฉันรู้สึกเป็นท่ียอมรับ                                  

21 
)4.41(  

48 
)12.37(  

104 
(27.32) 

122 
)31.44(  

91 
)23.44(  3.55 1.13 เห็นด้วย 

2.  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนใช้
ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของฉัน                  

32 
)8.24(  

44 
)14.18(  

114 
)29.38(  

109 
)28.09(  

78 
)20.10(  3.38 1.19 เฉย ๆ 

3.  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนท าให้
คนชื่นชมในตัวฉัน 

39 
)10.04(  

47 
)14.49(  

129 
)33.24(  

107 
)27.48(  

44 
)14.43(  3.22 1.16 เฉย ๆ 

4.  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนท าให้
รู้สึกว่าเป็นท่ียอมรับของสังคม 

47 
)17.27(  

38 
)9.79(  

108 
)27.84(  

101 
)24.03(  

74 
)19.07(  3.20 1.33 เฉย ๆ 

ค่าเฉลี่ยรวม      3.80 0.92 เห็นด้วย 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยต่อคุณค่าที่รับรู้ของน้ ายาซักผ้า
เด็กยี่ห้อละมุน ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 เมื่อพิจารณาแต่ละด้านพบว่า เห็นด้วยต่อคุณค่าตาม
หน้าที่ (ค่าเฉลี่ย 4.08) ซึ่งเห็นด้วยว่า น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ (ค่าเฉลี่ย 4.10) 
เห็นด้วยต่อคุณค่าทางอารมณ์ (ค่าเฉลี่ย 4.11) ซึ่งเห็นด้วยว่าน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนเป็นยี่ห้อที่ท าให้
ฉันอยากใช้ (ค่าเฉลี่ย 4.18) เห็นด้วยต่อคุณค่าด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 3.48) ซึ่งเห็นด้วยว่า  น้ ายาซักผ้าเด็ก
ยี่ห้อละมุนราคาสมเหตุสมผล (ค่าเฉลี่ย 3.84) และรู้สึกเฉย ๆ ต่อคุณค่าทางสังคม (ค่าเฉลี่ย 3.34) ซึ่ง
เห็นด้วยว่าน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนท าให้ฉันรู้สึกเป็นที่ยอมรับ (ค่าเฉลี่ย 3.44) ตามล าดับ 

 
4.4 พฤตกิรรมการซื อและรูปแบบการตัดสินใจซื อน  ายาซักผ้าเด็ก 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อและรูปแบบการตัดสินใจซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กโดยน าเสนอข้อมูล
เป็นจ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังต่อไปนี้  
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 4.4.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื อ น าเสนอข้อมูลเป็นจ านวนร้อยละ 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนร้อยละของพฤติกรรมการซื้อ 

พฤติกรรมการซื อ จ านวนคน ร้อยละ 

1. เคยซื้อและใช้น้ ายาซักผ้าเด็ก
ยี่ห้อละมุน 

เคยใช้แต่ชอบใช้ยี่ห้ออ่ืนมากกว่า 144 37.11 
ใช้อยู่ในปัจจุบันและชอบน้ ายาซักผ้า
ยี่ห้อนี้ที่สุด 244 62.89 

 
รวม 388 100.00 

2. ในความคิดเห็นของท่าน
น้ ายาซักผ้าเด็กสูตรออร์แกนิค

แตกต่างจากน้ ายาซักผ้าเด็กสูตร
ธรรมชาติหรือไม่ 

ไม่แตกต่างกัน 41 10.57 
สูตรออร์แกนิคดีกว่าสูตรธรรมชาติ
เล็กน้อย 124 31.96 
สูตรออร์แกนิคดีกว่าสูตรธรรมชาติอย่าง
มาก 223 57.47 

 
รวม 388 100.00 

3. น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อใดบ้างที่
ท่านนิยมซื้อเป็นประจ า          

(เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

ละมุน                          302 77.84 
ดีนี่ 146 37.63 
โคโดโม                      75 19.33 
เบบี้มายด์ 114 29.38 
อองฟองต์                     73 18.81 
โฮมเบบี้ 12 3.09 
เซ็นท์แอนด์ดรูว์            16 4.12 
พิพเพอร์ สแตนดาร์ด 64 16.49 
ยี่ห้ออ่ืน   11 2.84 

4. ช่องทางที่นิยม 
เลือกน้ ายาซักผ้าเด็ก 

ออนไลน์ 175 45.10 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 178 45.88 
ดีพาร์ทเมนต์สโตร์ 35 9.02 
รวม 388 100.00 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนอยู่ใน
ปัจจุบันและชื่นชอบน้ ายาซักผ้ายี่ห้อนี้ที่สุด จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 42.89 ซึ่ งเห็นว่า น้ ายาซัก
ผ้าเด็กสูตรออร์แกนิคดีกว่าสูตรธรรมชาติอย่างมาก จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 47.47  โดยยี่ห้อที่
นิยมซื้อเป็นประจ าคือ ละมุน จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 77.84 และส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือน้ ายาซัก
ผ้าเด็กจากช่องทางซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.88 
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 4.3.2 รูปแบบการตัดสินใจซื อน  ายาซักผ้าเด็ก โดยน าเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการตัดสินใจซื้อน้ ายา 
  ซักผ้าเด็ก 

รูปแบบการตัดสินใจซื อ 
น  ายาซักผ้าเด็ก 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง X  SD 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

มุ่งเน้นแบรนด์         
1. เมื่อท าการซ้ือน้ ายาซักผ้าเด็กมัก

เลือกแบรนด์ท่ีมีชื่อเสียง                 
5 

(1.29) 
22 

(5.67) 
101 

(26.03) 
140 

(36.08) 
120 

(30.93) 3.90 0.951 
เห็น
ด้วย 

มุ่งเน้นราคาและความคุ้มค่า         
2. ในการซ้ือน้ ายาซักผ้าเด็กมักจะ

เลือกแบรนด์ท่ีมีราคาถูกกว่า            
56 

(14.43) 
86 

(22.16) 
105 

(27.06) 
83 

(21.39) 
58 

(14.95) 3.00 1.271 เฉย ๆ 
มุ่งเน้นตามใจตนเองแบบฉันพลัน         
3. ในการซ้ือน้ ายาซักผ้าเด็กมักจะ

ตัดสินใจซื้ออย่างเฉียบพลันโดย
ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า 

98 
(25.26) 

75 
(19.33) 

101 
(26.03) 

83 
(21.39) 

31 
(7.99) 2.68 1.279 เฉย ๆ 

มุ่งเน้นความสมบูรณ์แบบ         
4. เมื่อพูดถึงน้ ายาซักผ้าเด็กพบว่ามี

แบรนด์ให้เลือกมากเกินไปจนท า
ให้ท่านสับสน    

16 
(4.12) 

45 
(11.60) 

154 
(39.69) 

107 
(27.58) 

66 
(17.01) 3.42 1.032 

เห็น
ด้วย 

มุ่งเน้นตามความเคยชิน         
5. เมื่อพูดถึงน้ ายาซักผ้าเด็กน้ันมีแบ

รนด์ท่ีซ้ือเป็นประจ าซ้ าแล้วซ้ าอีก        
2 

(0.52) 
22 

(5.67) 
76 

(19.59) 
126 

(32.47) 
162 

(41.75) 4.09 0.938 
เห็น
ด้วย 

มุ่งเน้นความแปลกใหม่         
6. เมื่อพูดถึงน้ ายาซักผ้าเด็กมัก

เปลี่ยนแบรนด์อยู่เสมอ                                
118 

(30.41) 
68 

(17.53) 
97 

(25.00) 
74 

(19.07) 
31 

(7.99) 2.57 1.311 เฉย ๆ 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นต่อรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กภาพรวมอยู่ในระดับเฉย ๆ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 แต่มีความเห็นด้วยเมื่อพูด
ถึงน้ ายาซักผ้าเด็กนั้นมีแบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ าซ้ าแล้วซ้ าอีก (ค่าเฉลี่ย 4.09) รองลงมา ในการเลือกซื้อ
น้ ายาซักผ้าเด็กมักเลือกแบรนด์ที่มีชื่อเสียง (ค่าเฉลี่ย 3.90) และเมื่อพูดถึงน้ ายาซักผ้าเด็กมักเปลี่ยน   
แบรนด์อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย 2.47) ตามล าดับ 
 
4.4 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดของน  ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน 
 การวิเคราะห์เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดของน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน ประกอบด้วย  
การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน การสื่อสารทางการตลาดแบบดิจิทัล โดยน าเสนอข้อมูลเป็น 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังต่อไปนี้   
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 

เครื่องมือการสื่อสาร 
ทางการตลาด 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง X  SD 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน        

1. เว็บไซต์ของละมุนให้ข้อมูลท่ีมี
ประโยชน์ 

6 
(1.55) 

14 
)3.87(  

  
84 

)22.14(  

 
141 

)38.92(  
130 

)33.41(  3.99 0.92 
เห็น
ด้วย 

2. ข้อมูลสินค้าทารกและเด็กจาก
แหล่งข้อมูล Facebook ของละมุน 
มีความน่าเชื่อถือ 

3 
)0.77(  

24 
)4.19(  

 
71 

)18.30(  
149 

)40.98(  
131 

)33.74(  4.01 0.91 
เห็น
ด้วย 

3. การใช้ภาพทารกเป็นการสื่อ
ความหมายของข้อมูลท่ีดี 

4  
)1.29(  

17 
)4.38(  

99 
)24.42(  

414  
)37.37(  

122 
)31.44(  3.93 0.92 

เห็น
ด้วย 

4. Facebook ของละมุนให้ข้อมูล
มีประโยชน์ 

 
4 
)1.44(  

24 
)4.19(  

 
74 

)19.49(  

 
144  

)42.78(  
114 

)29.90(  3.93 0.93 
เห็น
ด้วย 

การสื่อสารทางการตลาดแบบดิจิทัล        
1. การส่งเสริมการขายของละมุน
ผ่าน Facebook   ช่วยกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

4 
(1.29) 

 
24 

)4.44(  
79 

)20.34(  
138 

)34.47(  
141 

)34.34(  3.99 0.97 
เห็น
ด้วย 

2. ชอบเข้าร่วมท ากิจกรรมผ่าน 
Facebook  ของละมุน 

24 
)4.19(  

 
37 

)9.44(  
121 

)31.19(  
104 

)27.04(  
101 

)24.03(  3.57 1.15 
เห็น
ด้วย 

3.  คูปองส่วนลดสามารถกระตุ้น
การตัดสนิใจซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กของ
ละมุน 

10 
)2.48(  

14 
)4.12(  

92 
)23.71(  

 
117 

)30.14(  
143 

)39.43(  4.00 1.01 
เห็น
ด้วย 

4.  การสะสมแต้มสามารถกระตุ้น
การตัดสินใจซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กของ
ละมุน 

9 
)2.32(  

 
18 

)4.44(  

 
132 

)34.02(  
113 

)29.12(  
114 

)29.90(  3.80 0.99 
เห็น
ด้วย 

ค่าเฉลี่ยรวม      4..3 3..0 
เห็น
ด้วย 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดของน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 มีความเห็นด้วยกับข้อมูล
สินค้าทารกและเด็กจากแหล่งข้อมูล Facebook ของละมุนว่ามีความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.01) รองลงมา 
เว็บไซต์ของละมุนให้ข้อมูลที่มีประโยชน์ (ค่าเฉลี่ย 3.99) ส าหรับการใช้ภาพทารก เป็นการสื่อความหมาย
ของข้อมูลที่ดี มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ (ค่าเฉลี่ย 3.93) สื่อ Facebook ของละมุนที่ให้ข้อมูลมีประโยชน์ 
(ค่าเฉลี่ย 3.93) และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ส าหรับการใช้คูปองเป็นส่วนลด
สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กของละมุน (ค่าเฉลี่ย 4.00) รองลงมา การส่งเสริมการขาย
ของละมุนผ่าน Facebook ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.99) การสะสมแต้มสามารถกระตุ้น
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การตัดสินใจซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กของละมุน (ค่าเฉลี่ย 3.80) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักไม่ชอบเข้าร่วม
ท ากิจกรรมผ่าน Facebook ของละมุน มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ (ค่าเฉลี่ย 3.47) ตามล าดับ 
 
4.4 ความรู้ความเชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค 
 4.5.1 การวิเคราะห์ความรู้ความเชื่อม่ันในสินค้าออร์แกนิค โดยน าเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังต่อไปนี้   
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความรู้ความเชื่อมั่นในสินค้า   
  ออร์แกนิค 

ความรู้ความเชื่อมั่น 
ในสินค้าออร์แกนิค 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง X  SD 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ความเชื่อในแบรนด์ออร์แกนิค         
1. เชื่อว่าแบรนด์ละมุนน้ีขาย
สินค้าออร์แกนิคอย่างแท้จริง                          

3 
(0.77) 

1 
(0.26) 

65 
(16.75) 

144 
(37.11) 

175 
(45.10) 4.26 0.79 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2. เชื่อว่าแบรนด์ละมุนเป็นสินค้า
ออร์แกนิคอย่างแท้จริง                        - 

9 
(2.32) 

77 
(19.85) 

121 
(31.19) 

181 
(46.65) 4.22 0.84 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

3. เชื่อมั่นในฉลากและโลโก้ออร์
แกนิคของแบรนด์ละมุน                     - 

11 
(2.84) 

90 
(23.20) 

125 
(32.22) 

162 
(41.75) 4.13 0.86 เห็นด้วย 

4. ไว้ใจสถาบันท่ีให้การรับรอง
สินค้าออร์แกนิคของแบรนด์ละมุน       

1 
(0.26) 

5 
(1.29) 

78 
(20.10) 

142 
(36.60) 

162 
(41.75) 4.18 0.81 เห็นด้วย 

ความรู้เกี่ยวกับออรแ์กนิค         
5. คิดว่ามีความรู้เกี่ยวกับออร์แก
นิคมากกว่าคนอื่น ๆ             

4 
(1.03) 

45 
(11.60) 

177 
(45.62) 

99 
(25.52) 

63 
(16.24) 3.44 0.93 เห็นด้วย 

6. มีความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิค
มาก                                                  

8 
(2.06) 

71 
(18.30) 

181 
(46.65) 

85 
(21.91) 

43 
(11.08) 3.22 0.94 เฉย ๆ 

7. มั่นใจในความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
ออร์แกนิค                     

6 
(1.55) 

66 
(17.01) 

154 
(36.69) 

113 
(29.12) 

49 
(12.63) 3.34 0.95 เฉย ๆ 

ความเชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค         
8. เชื่อว่าออร์แกนิคมีสารเคมี
ปนเปื้อนน้อยกว่าสินค้าอื่น ๆ           

5 
(1.29) 

13 
(3.35) 

72 
(18.56) 

165 
(42.53) 

133 
(34.28) 4.05 0.88 เห็นด้วย 

9. เชื่อว่าสินค้าออร์แกนิคมีความ
ปลอดภัยมากกว่าสินค้าอื่น ๆ      - 

7 
(1.80) 

60 
(15.46) 

149 
(38.40) 

172 
(44.33) 4.25 0.78 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

10. เชื่อว่าสินค้าออร์แกนิคมี
คุณภาพเหนือกว่าสินค้าท่ีไม่ใช่
สินค้าออร์แกนิค       

 
1 

(0.26) 
6 

(1.55) 
83 

(21.39) 
189 

(48.71) 
109 

(28.09) 4.03 0.762 เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ยรวม      4.00 0.860 เห็นด้วย 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าความรู้ความเชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค
ภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88  เชื่อว่าแบรนด์ละมุนนี้ขายสินค้าออร์แกนิคอย่างแท้จริง (ค่าเฉลี่ย 
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4.24) ในด้านความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิคมากกว่าคนอ่ืน ๆ (ค่าเฉลี่ย 3.44) โดยเชื่อว่าสินค้าออร์แกนิคมี
ความปลอดภัยมากกว่าสินค้าอ่ืน ๆ (ค่าเฉลี่ย 4.24) ตามล าดับ 
 
4.6 แนวโน้มความตั งใจซื อในอนาคต 
 การวิเคราะห์แนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต โดยน าเสนอข้อมูลเป็น ค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังต่อไปนี้   
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 

แนวโน้มความตั งใจซื อ           
ในอนาคต 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง X  SD 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. จะซ้ือน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อ
ละมุนน้ีอีกในอนาคต                              

2 
(0.52) 

11 
(2.84) 

78 
(20.10) 

111 
(28.61) 

186 
(47.94) 4.21 0.89 เห็นด้วย 

2. เต็มใจจะซ้ือยี่ห้อละมุนน้ีอีกแม้
ราคาจะสูงกว่ายี่ห้ออื่นก็ตาม          

2 
(0.52) 

14 
(3.61) 

81 
(20.88) 

156 
(40.21) 

135 
(34.79) 4.05 0.86 เห็นด้วย 

3. มีโอกาสสูงมากท่ีท่านจะซ้ือ
น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อนี้อีก                   

4 
(1.03) 

27 
(6.96) 

65 
(16.75) 

143 
(36.86) 

149 
(38.40) 4.05 0.96 เห็นด้วย 

ค่าเฉลี่ยรวม 
(Cronbach’s Alpha =0.897) 

     
4.10 0.90 เห็นด้วย 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าแนวโน้มที่จะตั้งใจซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก
ยี่ห้อละมุนในอนาคต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ซึ่งจะซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนนี้อีกในอนาคต (ค่าเฉลี่ย 
4.21) รองลงมา เต็มใจจะซื้อยี่ห้อละมุนนี้อีกแม้ราคาจะสูงกว่ายี่ห้ออ่ืนก็ตาม (ค่าเฉลี่ย 4.04) และมีโอกาส
สูงมากท่ีจะซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อนี้อีก (ค่าเฉลี่ย 4.04) ตามล าดับ 
 
4.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 การทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุ (Assumptions in Multiple 
Regression Analysis) 4 วิธี คือ 
 1. การตรวจสอบความผิดปกติของข้อมูล (Outlier) ของตัวแปรลักษณะทางจิตวิทยา รูปแบบ
การตัดสินใจซื้อ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด การสื่อสารทางการตลาดแบบดิจิทัล ทัศนคติที่มี
ต่อสินค้าออร์แกนิค พบว่ามีรายการข้อมูลที่มีค่า Standard Residual มากกว่า 3.00 หรือน้อยกว่า -3.00 
จ านวน 7 รายการ จึงไม่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ ท าให้กลุ่มตัวอย่างที่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ได้ 
มีจ านวน 381 ตัวอย่าง แสดงดังตารางที่ 4.9 
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ตารางท่ี 4.9 การตรวจสอบความผิดปกติของข้อมูล (Outlier) 
ล าดับที่ ตัวอย่างรายการ Standard Residual 

1 242 -3.44 
2 244 -3.44 
3 308 -3.89 
4 319 -3.44 
5 322 -3.44 
6 328 -3.07 
7 384 -3.61 

 2. การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) การตรวจสอบการแจกแจงตัวแปรใน
การตรวจสอบจากการพล็อตกราฟ Histogram ด้วย Normal Probability Plot พบว่า มีลักษณะการ
กระจายตัวแบบปกติ จึงเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ แสดงดังภาพที่ 4.1 และตารางที่ 
4.10 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพที 4.1 การตรวจสอบการแจกแจงตัวแปรในการตรวจสอบจากการพล็อตกราฟ Histogram 
 
ตารางท่ี 4.13 การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) 

ตัวแปร 
ความเบ้ 

(Skewness) 
ค่าความโด่ง 
(kurtosis) 

ลักษณะทางจิตวิทยา   
กลุ่มผู้น าแฟชั่น -0.47 -1.78 
กลุ่มผู้รักครอบครัว 0.06 -2.00 
กลุ่มผู้รักสุขภาพที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ -0.61 -1.11 
กลุ่มผู้รักสุขภาพที่ใส่ใจสุขภาพมากกว่าเพ่ือน ๆ 0.02 -1.44 
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ตารางท่ี 4.13 การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) (ต่อ) 

ตัวแปร 
ความเบ้ 

(Skewness) 
ค่าความโด่ง 
(kurtosis) 

รูปแบบการตัดสินใจ 
มุ่งเน้นราคาและความคุ้มค่า 1.06 -0.37 
มุ่งเน้นแบรนด์ 0.03 -1.43 
มุ่งเน้นความแปลกใหม่ 1.57 1.27 
มุ่งเน้นตามความเคยชิน -0.29 -1.40 
มุ่งเน้นตามใจตนเองแบบฉับพลัน 1.46 0.93 
ความสับสน 0.77 -0.86 

คุณค่าที่รับรู้ 
คุณค่าตามหน้าที่ -0.73 -1.46 
คุณค่าด้านอารมณ์ -0.80 -1.36 
คุณค่าทางการเงิน 0.22 -1.95 
คุณค่าทางสังคม -0.08 -2.00 

การสื่อสารทางการตลาด 
การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน -0.08 -2.00 
การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล -0.08 -2.00 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค 
ความเชื่อในแบรนด์ออร์แกนิค -0.14 -1.98 
ความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิค -0.12 -1.99 
ความเชื่อมั่นในออร์แกนิค -0.73 -1.46 

 3. การตรวจสอบความแปรปรวนของความเคลื่อนที่ (Homoscedasticity) ผลการตรวจสอบ
ด้วย Scatter Plot พบว่า ไม่มีรูปแบบการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงอย่างแปรปรวนกล่าวคือมีความแปรปรวน
ของความเคลื่อนคงท่ี จึงเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ดังภาพที่ 4.2 
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ภาพที่ 4.4  ผลการตรวจสอบด้วย Scatter Plot 
 4. การตรวจสอบความเป็นเส้นตรง (Linearity) เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระกับตัวแปรตาม จากการตรวจสอบ ค่า Variance Inflaton Factor (VIF) และค่า Tolerance 
พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า Tolerance มากกว่า 0.1 ทุกตัวแปร และค่า VIF ของตัวแปรอิสะทุกตัว 
มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระ หรือไม่เกิดปัญหา Multicollinearity แสดงดังตารางที่ 4.11 
 
ตารางท่ี 4.11 การตรวจสอบ ค่า Variance Inflaton Factor (VIF) และค่า Tolerance  

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
รูปแบบการตัดสินใจ 

มุ่งเน้นราคาและความคุ้มค่า 0.60 1.64 
มุ่งเน้นแบรนด์ 0.69 1.44 
มุ่งเน้นความแปลกใหม่ 0.49 2.02 
มุ่งเน้นตามความเคยชิน 0.60 1.64 
มุ่งเน้นตามใจตนเองแบบฉับพลัน 0.51 1.93 
ความสับสน 0.63 1.58 
คุณค่าที่รับรู้     
คุณค่าตามหน้าที่ 0.35 2.84 
คุณค่าด้านอารมณ์ 0.43 2.31 
คุณค่าทางการเงิน 0.51 1.94 
คุณค่าทางสังคม 0.56 1.77 
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ตารางท่ี 4.11 การตรวจสอบ ค่า Variance Inflaton Factor (VIF) และค่า Tolerance (ต่อ) 

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
การสื่อสารทางการตลาด   

การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ 0.39 2.50 
การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล 0.42 2.36 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค   
ความเชื่อในแบรนด์ออร์แกนิค 0.43 2.29 
ความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิค 0.65 1.53 
ความเชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค 0.48 2.04 

 
4.8 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 4.8.1 ด้านคุณค่าที่รับรู้ 
 ส าหรับสเกลที่ใช้วัดคุณค่าที่รับรู้ ประกอบด้วยค าถามย่อย 13 ข้อผู้ วิเคราะห์โดยใช้วิธี 
Principle Component analysis และให้มีการหมุนแกนแบบตั้งฉาก (Varimax Rotation) ผลการ
ทดสอบพบว่าจ านวนค าถามย่อย 13 ข้อนั้นสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ทั้งหมด และมีค่า KMO  
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO)) เท่ากับ 0.91 และมีผลการทดสอบ 
Bartlett' Test of Sphericity ที่มีค่า Sig. = .00 ซึ่งต่ ากว่า .04 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมในการ
วิเคราะห์ปัจจัย 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของค าอธิบายตัวแปรรายข้อของคุณค่าที่รับรู้  
 ปัจจัยร่วม ( Factor) 

คุณค่า 
ด้านหน้าที่ การเงิน

และอารมณ์ 

คุณค่า 
ด้านสังคม 

D1.1  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนนี้มีคุณภาพตามมาตรฐานสูง .69  
D2.2  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ .80  
D3.3  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนนี้มีคุณภาพที่สม่ าเสมอ .81  
D4.4  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนเป็นยี่ห้อที่ท าให้ฉันอยากใช้ .85  
D5.5  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนเป็นยี่ห้อที่ท าให้ฉันรู้สึกดี .88  
D6.6  ท่านชอบใช้น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน .69  
D7.7  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนราคาสมเหตุสมผล .80  
D8.8  ท่านคิดว่าน้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป .81  
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ตารางท่ี 4.12 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของค าอธิบายตัวแปรรายข้อของคุณค่าที่รับรู้ (ต่อ) 
 ปัจจัยร่วม ( Factor) 

คุณค่า 
ด้านหน้าที่ การเงิน

และอารมณ์ 

คุณค่า 
ด้านสังคม 

D9.9  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนช่วยลดค่าใช้จ่าย  .63 
D10.10  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนท าให้ฉันรู้สึกเป็นที่ยอมรับ  .83 
D11.11  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนช่วยเสริมภาพลักษณ์ของฉัน  .90 
D12.12  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนท าให้คนชื่นชมในตัวฉัน  .93 
D13.13  น้ ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนท าให้ท่านรู้สึกว่าท่านเป็นที่
ยอมรับของสังคม 

 .93 

Eigenvalue 7.15 2.43 
ร้อยละของความแปรปรวนที่สกัดได้  

(Percentage Of Variance Extracted) 
55.02 18.75 

Cronbach alpha .911 .799 
*หมายเหตุ (1) วิธีการใช้ในการสกัดปัจจัยคือ Principal Component Analysis. (2) วิธีที่ใช้ในการหมุนแกนคือ 
Rotation Method: Varimax With Kaiser Normalization a Rotation Converged in 9 iterations. (3) เพื่ อ
ความสะดวกในการตีความและอ่านผล ผู้วิจัยรายงานผลเฉพาะค่า Factor loadings ที่มากกว่า 0.40 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า องค์ประกอบด้านคุณค่าที่รับรู้ สามารถอธิบายด้วยตัวแปร จ านวน 
13 ตัวแปร สังเกตได้จากค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งชี้ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ ายา
ซักผ้าเด็กในด้านคุณค่าที่รับรู้ มีค่าไอเกน (Eigen Value) เท่ากับ 9.58 และร้อยละของความแปรปรวน
ร่วมเท่ากับ 73.77 สรุปได้ว่ามี 2 ปัจจัย คือ คุณค่าด้านหน้าที่ การเงินและอารมณ์กับคุณค่าทางสังคมที่
มีความเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ ายาซักผ้าเด็ก 
 4.8.2 การสื่อสารทางการตลาด 
 ส าหรับสเกลที่ใช้วัดการสื่อสารทางการตลาด ประกอบด้วยค าถามย่อย 8 ข้อ  ผู้วิเคราะห์  
โดยใช้วิธี Principle Component Analysis และให้มีการหมุนแกนแบบตั้งฉาก (Varimax Rotation) 
ผลการทดสอบพบว่าจ านวนค าถามย่อย 8 ข้อนั้นสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ทั้งหมดและมีค่า 
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO)) เท่ากับ 0.92 และมีผลการ
ทดสอบ Bartlett' Test of Sphericity ที่มีค่า Sig. = .00 ซึ่งต่ ากว่า .04 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสม
ในการวิเคราะห์ปัจจัย 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของค าอธิบายตัวแปรรายข้อด้านการสื่อสารทางการตลาด 
 ปัจจัยร่วม (Factor) 

การสื่อสารทางการตลาด 
C1.1  เว็บไซต์ของละมุนให้ข้อมูลที่มีประโยชน์ .85 
C2.2  ข้อมูลสินค้าทารกและเด็กจากแหล่งข้อมูล Facebook  .86 
ของละมุนมีความน่าเชื่อถือ .80 
C3.3  การใช้ภาพทารกเป็นการสื่อความหมายของข้อมูลที่ดี  .89 
C4.4  Facebook ของละมุนให้ข้อมูลมีประโยชน์  .83 
C5.5  การส่งเสริมการขายของละมุนผ่าน Facebook ช่วยกระตุ้น                 
การตัดสินใจซื้อของท่าน .76 
C7.7  คูปองส่วนลดสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 
น้ ายาซักผ้าเด็กของละมุน .71 
C8.8  การสะสมแต้มสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 
น้ ายาซักผ้าเด็กของละมุน .63 

Eigenvalue 5.13 
ร้อยละของความแปรปรวนที่สกัดได้ 

(PercentageOf Variance Extracted) 64.54 
Cronbach alpha .91 

*หมายเหตุ (1) วิธีการใช้ในการสกัดปัจจัยคือ Principal Component Analysis. (2) วิธีที่ใช้ในการหมุนแกนคือ 
Rotation Method: Varimax With Kaiser Normalization a Rotation Converged in 9  iterations. (3 ) เพื่ อ
ความสะดวกในการตีความและอ่านผล ผู้วิจัยรายงานผลเฉพาะค่า Factor loadings ที่มากกว่า 0.40 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า องค์ประกอบด้านการสื่อสารทางการตลาด สามารถอธิบายด้วย  
ตัวแปร จ านวน 8 ตัวแปร สังเกตได้จากค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งชี้ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กในด้านการสื่อสารทางการตลาดมีค่าไอเกน (Eigen Value) เท่ากับ 5.13 และ
ร้อยละของความแปรปรวนร่วมเท่ากับ 64.54 สรุปได้ว่ามี 1 ปัจจัยคือการสื่อสารทางการตลาดที่มีความ
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ ายาซักผ้าเด็ก 
 4.0.3 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค 
 ส าหรับสเกลที่ใช้วัดทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค ประกอบด้วยค าถามย่อย 10 ข้อ ผู้วิเคราะห์
โดยใช้วิธี Principle Component analysis และให้มีการหมุนแกนแบบตั้งฉาก (Varimax rotation) 
ผลการทดสอบพบว่าจ านวนค าถามย่อย 10 ข้อนั้นสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ทั้งหมด และมีค่า 
KMO  (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy  ( KMO))  เท่ากับ 0.84 และมีผล
การทดสอบ Bartlett' Test of Sphericity ที่มีค่า Sig. = .00 ซึ่งต่ ากว่า .04 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสม
ในการวิเคราะห์ปัจจัย 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของค าอธิบายตัวแปรรายข้อด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค 
 ปัจจัยร่วม (Factor) 

ความเชื่อม่ัน
ในออร์แกนิค 

ความรู้เกี่ยวกับ 
ออร์แกนิค 

B1.1 ท่านเชื่อว่าแบรนด์ละมุนนี้ขายสินค้าออร์แกนิคอย่างแท้จริง .838  
B2.2 ท่านเชื่อว่าแบรนด์ละมุนนี้สินค้าออร์แกนิคอย่างแท้จริง .832  
B3.3 ท่านเชื่อมั่นในฉลากและโลโก้ออร์แกนิคของแบรนด์ละมุน  .846  
B4.4 ท่านไว้ใจสถาบันที่ให้การรับรองสินค้าออร์แกนิค 
ของแบรนด์ละมุน .850  
B8.8 ท่านเชื่อว่าออร์แกนิคมีสารปนเปื้อนน้อยกว่าสินค้าอ่ืน ๆ  .880  
B9.9 ท่านเชื่อว่าสินค้าออร์แกนิคมีความปลอดภัยมากกว่า 
สินค้าอ่ืน ๆ  .690  
B10.10 ท่านเชื่อว่าสินค้าออร์แกนิคมีคุณภาพเหนือกว่า 
สินค้าท่ีไม่ใช่สินค้าออร์แกนิค .800  
B5.5 ท่านคิดว่าท่านมีความรู้เกี่ยวกับออรแกนิคมากกว่าคนอ่ืน ๆ   .814 
B6.6 ท่านมีความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิคมาก  .888 
B7.7 ท่านมั่นใจในความรู้ของท่านเก่ียวกับสินค้าออร์แกนิค  .870 

Eigenvalue 4.85 1.94 
ร้อยละของความแปรปรวนที่สกัดได้ 

(PercentageOf VarianceExtracted) 
48.56 19.39 

Cronbach alpha .900 .830 
*หมายเหตุ (1) วิธีการใช้ในการสกัดปัจจัยคือ Principal Component Analysis. (2) วิธีที่ใช้ในการหมุนแกนคือ 
Rotation Method: Varimax With Kaiser Normalization a Rotation Converged in 9 iterations. (3) เพื่ อ
ความสะดวกในการตีความและอ่านผล ผู้วิจัยรายงานผลเฉพาะค่า Factor loadings ที่มากกว่า 0.40 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า องค์ประกอบด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค สามารถอธิบาย
ด้วยตัวแปรจ านวน 10 ตัวแปร สังเกตได้จากค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งชี้ที่ เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กในด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค มีค่าไอเกน (Eigen Value) 
เท่ากับ 4.79 และร้อยละของความแปรปรวนร่วมเท่ากับ 47.94 สรุปได้ว่ามี 2 ปัจจัย คือความเชื่อมั่นใน
ออร์แกนิคและความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิคที่มีความเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ ายาซักผ้าเด็ก 
 สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการตัดสินใจ คุณค่าที่รับรู้  การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่มี
ต่อสินค้าออร์แกนิค มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มความตั งใจซื อในอนาคต 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0: รูปแบบการตัดสินใจ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แก
นิค ไม่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
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 H1: รูปแบบการตัดสินใจ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค
มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
 สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐานคือ Multiple Regression การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.04 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 

ตัวแปรอิสระ 
Enter Method t Sig. 

Colinearity 
Statistics 

Unstandardized 
Coefficients  

Standardized 
Coefficients 

 
 

Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 3.70 - 18.50 0.00   
เช่ือมั่นในแบรนด์ออร์แกนิค (X1) 0.15 0.18 3.25 0.01 0.33 2.98 
ความรู้ออร์แกนิค (X2) -0.52 -0.62 -1.45 0.15 0.56 1.78 
คุณค่าที่รับรู้ (X3) 0.33 0.40 6.84 0.00 0.30 3.28 
คุณค่าทางสังคม (X4) 0.34 0.41 9.95 0.00 0.60 1.64 
มุ่งเน้นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง (X5) -0.14 -0.16 -0.43 0.66 0.75 1.31 
มุ่งเน้นแบรนด์ราคาถูกกวา่ (X6) -0.94 -0.14 -3.46 0.00 0.60 1.16 
ตัดสินใจแบบเฉียบพลัน (X7) -0.01 -0.17 -3.59 7.19 0.48 2.04 
รู้สึกสบัสนมีแบรนด์ใหเ้ลือกมาก
เกินไป (X8) 

0.00 0.00 0.23 0.81 0.74 1.34 

เลือกซื้อแบรนด์ประจ า (X9) 0.15 0.17 4.48 0.00 0.68 1.45 
เปลี่ยนแบรนด์อยู่เสมอ (X10) 0.03 0.61 1.32 0.18 0.48 2.04 
การสื่อสารทางการตลาด(X11) 0.01 0.00 0.01 0.98 0.28 4.35 

R2 = 0.60 ; Adj.R2 = 0.59; Se of Estimate = 0.52; F = 52.25 ; Sig. = 0.00; Durbin Watson = 1.98 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า มีตัวแปรอิสระบางตัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อใน
อนาคตจึงได้พิจารณาเพียงตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธ์ดังจะแสดงในตารางที่ 4.16 

 
ตารางท่ี 4.16 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 

ตัวแปรอิสระ 
Enter Method 

t Sig. 

Colinearity 
Statistics 

Unstandardized 
Coefficients  

Standardized 
Coefficients 

Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 3.79 0.14 25.51 0.00   
เช่ือมั่นในแบรนด์ออร์แกนิค (X1) 0.15 0.18 3.75 0.00 0.41 2.41 
คุณค่าที่รับรู้ (X3) 0.33 0.38 7.64 0.00 0.41 2.42 
คุณค่าทางสังคม (X4) 0.34 0.40 12.02 0.00 0.94 1.06 
มุ่งเน้นแบรนด์ราคาถูกกว่า (X6) -0.94 -0.14 -4.33 0.00 0.91 1.09 
เลือกซื้อแบรนด์ประจ า (X9) 0.15 0.16 4.40 0.00 0.76 1.31 

R2 = 0.60 ; Adj.R2 = 0.59; Se of Estimate = 0.52; F = 115.06 ; Sig. = 0.00; Durbin Watson = 1.98 
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 จากตารางที่ 4.16 การวิเคราะห์ถดถอยของตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มความตั้งใจ
ซื้อในอนาคต พบว่า ค่า R-Square มีค่าเท่ากับ 0.60 และค่า Adjusted R-Square มีค่าเท่ากับ .0 59
แสดงว่า รูปแบบการตัดสินใจ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค
สามารถอธิบายแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต ได้ร้อยละ 59.00 และ ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.00         
โดยจากตารางพบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปรมีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง รูปแบบการตัดสินใจ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทาง
การตลาด ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิคกับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต สามารถน ามาเขียน
สมการได้ ดังนี้ 

INT =        3.79 + 3.75X1 + 7.64X2 + 12.02X3 + (-4.33)X4 + 4.40X5                                   
โดยที่ 

X1 คือ ความเชื่อมั่นในแบรนด์ 
X3 คือ คุณค่าที่รับรู้ 
X4 คือ คุณค่าทางสังคม 
X6 คือ เลือกแบรนด์ที่มีราคาถูกกว่า 
X9 คือ การเลือกซ้ือแบรนด์ประจ า 

 จากสมการข้างต้นสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในแต่ละสมมติฐานได้ดังนี้ 
 1. ความเชื่อมั่นในแบรนด์ (X1) จากตาราง พบว่า ค่า t เท่ากับ 3.75 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
0.00ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าความเชื่อมั่นในแบรนด์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
ความตั้งใจซื้อในอนาคต (INT) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 
 2. คุณค่าที่รับรู้ (X3) จากตาราง พบว่า ค่า t เท่ากับ 7.64 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าคุณค่าที่รับรู้มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
(INT) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 
 3. คุณค่าทางสังคม (X4) จากตาราง พบว่า ค่า t เท่ากับ 12.02 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าคุณค่าทางสังคม มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อใน
อนาคต (INT) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 
 4. มุ่งเน้นแบรนด์ที่มีราคาถูกกว่า (X6) จากตาราง พบ ว่าค่า t เท่ากับ (-4.33) ค่า Sig. มีค่า
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ  0.05 แสดงว่าการเลือกแบรนด์ที่มีราคาถูกกว่ามี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต (INT) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 
 5. การเลือกซ้ือแบรนด์ประจ า (X9) จากตาราง พบ ว่าค่า t เท่ากับ 4.40 ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 
0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าการเลือกซื้อแบรนด์ประจ ามีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต (INT) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 
 จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณยัง พบว่า ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อ
ในอนาคตมีเพียง 5 ตัวแปรและเรียงตามล าดับความสัมพันธ์ดังนี้ ได้แก่ คุณค่าทางสังคม (β = 0.40)  
คุณค่าที่รับรู้  (β = 0.38)  ความเชื่อมั่นในแบรนด์ออร์แกนิค (β = 0.18) การเลือกซื้อแบรนด์ประจ า 
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(β = 0.14) ซึ่งตัวแปรนั้นจะมีระดับความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต ขณะที่การมุ่งเน้น
เลือกแบรนด์ราคาถูกกว่า (β = -0.14) มีระดับความสัมพันธ์ทิศทางตรงกันข้ามกับแนวโน้มความตั้งใจ
ซื้อในอนาคตแสดงให้เห็นว่ากลุ่มคุณแม่ที่มีสไตล์การซื้อสินค้าราคาถูกจะไม่ซื้อสินค้ายี่ห้อละมุนซึ่ง       
มีความสมเหตุสมผลด้วยที่ว่าละมุนเป็นแบรนด์สินค้าเด็กพรีเมียม 
 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีอายุ การศึกษา รายได้ แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั งใจซื อ
ในอนาคต แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
แตกต่างกัน 
  โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต ไม่แตกต่างกัน 
  H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต แตกต่างกัน 
  สถิติส าหรับทดสอบ คือ t-test   
 
ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอายุกับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 

อายุ N Mean SD Levene Statistic t df Sig. 
22 ปี-29 ปี 120 3.94 0.86 1.33 -2.41  384 0.00*  
30 ปี-39 ปี 248 4.17 0.79 (Sig. = 0.25) 

   *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอายุกับแนวโน้มความตั้งใจซื้อใน
อนาคต พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคตแตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 โดยกลุ่มที่มีอายุ 30-39 ปี มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคตสูงกว่า
กลุ่มท่ีมีอายุ 22-29 ปี 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
แตกต่างกัน 
  โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0: ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษา แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต ไม่แตกต่างกัน 
  H1: ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษา แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต แตกต่างกัน 
  สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐานคือ Independent Sample t-test 

 
ตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างการศึกษากับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต   

การศึกษา N Mean SD Levene Statistic t df Sig. 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 247 4.02 0.82 1.27 

(Sig. = 0.26) 
-2.71  384 0.00*  

สูงกว่าปริญญาตรี 131 4.24 0.80    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 
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 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างการศึกษากับแนวโน้มความตั้งใจซื้อ
ในอนาคตพบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคตแตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 โดยกลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มความใจซื้อใน
อนาคตสูงกว่า 
 สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 ผู้บริโภคที่มีรายได้ แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 
แตกต่างกัน 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต ไม่แตกต่างกัน 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต แตกต่างกัน 
 สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐานคือ One-Way ANOVA 

 
ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างรายได้กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 

รายได้ N Mean SD Levene Statistic F Sig. 
18,001-24,000 บาท 79 4.00 0.87  

3.55 
(Sig. = 0.02) 

1.27 0.28 
24,001-35,000 บาท 89 4.04 0.87   
35,001-50,000 บาท 90 4.06 0.86   
50,000 บาทข้ึนไป 133 4.21 0.72   

 จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างรายได้กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อ  
ในอนาคตพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคตไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการตัดสินใจซื อ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่
มีต่อสินค้าออร์แกนิคมีผลต่อพฤติกรรมการซื อน  ายาซักผ้าเด็ก   
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0: รูปแบบการตัดสินใจซื้อ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่มีต่อสินค้า
ออร์แกนิคไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   
 H1:  รูปแบบการตัดสินใจซื้อ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่มีต่อสินค้า
ออร์แกนิคมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก  
 สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐานคือ Logistic Regression Analysis   
 การประมวลผลการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบโลจิสติก (Logistic Regression 
Analysis) โดยตัวแปรต้น ประกอบด้วย คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่มีต่อสินค้า
ออร์แกนิค ตัวแปรตามได้แก่ พฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก 
 ผลการศึกษา พบว่า ส าหรับการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทาง
การตลาด ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิคต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กใช้ Model ในการศึกษา
คือ 

  P  (behavior) = 1/1 +    ….. Model 1 
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โดยที่  
 

 =  + X1 + X2 + X3 + X4 + X5 + X6 + X7 + X8 

         + x9 + X10 + X11 
 ผลจากการศึกษาพบว่าการทดสอบ Hosmer and Lemeshow Test  ได้ค่าสถิติทดสอบ 
Chi-Square = 18.20 และมีค่า Sig. = 0.20 นอกจากนี้ การทดสอบ Omnibus มีค่าสถิติทดสอบ Model 
Chi-Square = 124.37 และมีค่า Sig. = 0.00 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า โมเดลที่ 1 ที่ใช้ในการศึกษามีความ
เหมาะสม 
 
ตารางท่ี 4.20 Model Summary  

Step -2 Log Likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square 
1 221.85(a) .39 .52 

a Estimation terminated at iteration number 6 because parameter estimates changed by less 
than .001 
 
ตารางท่ี 4.41 Hosmer and Lemeshow Test  

Step Chi-square  df Sig. 
1 18.20 8 0.20 

 
ตารางท่ี 4.22 Omnibus Tests of Model Coefficients 
  Chi-square df Sig. 

Step 1 
Step 124.37 12 0.00* 
Block 124.37 12 0.00* 
Model 124.37 12 0.00* 

 
ตารางท่ี 4.23 Omnibus Tests of Model Coefficients 
   Predicted 
   Product Quality 

Assessment 
Percentage 

Correct 
 

Observed 
 Low & 

Moderate 
High  

Sep 1 
Product Quality 

Assessment 
Low & Moderate        93                                                                          19       83.0 

High 25 115 82.01 
Overall Percentage 82.05 

a The cut Value is .50 
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ตารางท่ี 4.24 Variables in the Equation 
 95.0% C.I. 

for EXP (B) 
 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper 
เชื่อมั่นในแบรนด์  (X1) -.22 .30 .51 1 .47 .80 .44 1.46 
ความรู้ออร์แกนิค (X2) -.24 .24 1.01 1 .31 .78 .48 1.26 
คุณค่าที่รับรู้ (X3) 2.79 .44 39.46 1 .00 .16.38 6.84 2.15 
คุณค่าทางสังคม (X4) 1.50 .27 31.21 1 .00 4.51 2.66 7.66 
มุ่งเน้นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง (X5) .13 .23 .31 1 .57 1.14 .72 1.80 
มุ่งเน้นแบรนด์ราคาถูกกว่า (X6) -.15 .18 .69 1 .40 .85 .59 1.23 
ตัดสินใจแบบเฉียบพลัน (X7) -.31 .21 2.15 1 .14 .73 .48 1.11 
รู้สึกสับสนมีแบรนด์ให้เลือกมาก 
(X8) 

.26 .22 1.48 1 .22 1.30 .84 2.01 

เลือกซื้อแบรนด์ประจ า (X9) 1.10 .26 17.27 1 .00 3.01 1.79 5.07 
เปลี่ยนแบรนด์อยู่เสมอ (X10) .32 .22 2.13 1 .14 1.38 .89 2.16 
การสื่อสารทางการตลาด(X11) -.34 .43 29.18 1 .00 .96 .04 .22 

Constant -4.44 1.67 7.05 1 .00 .012 - - 
a Variable (s) entered on step 1 : x1, x2, x3, x4, x5, x6, x7,x8, x9, x10, x11 
 ผลที่ได้จากตารางท่ี 4.23 เป็นการทดสอบความเชื่อถือของ Model 1 โดยใช้การเปรียบเทียบ
ค่าพยากรณ์กับค่าจริงที่สังเกต พบว่ามีค่าพยากรณ์ถูกต้อง คือ ร้อยละ 82.05 
 ส าหรับผลการศึกษาจาก Model ที่ 1 ได้ค่าสถิติทดสอบ Wald ดังแสดงในตารางที่ 4.24        

เมื่อท าการพิจารณาค่านัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์จะพบว่า   0  ,   0,   0, 

และ  0  
 ดังนั้น ผลการศึกษารูปแบบการตัดสินใจซื้อ คุณค่าท่ีรับรู้ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซัก
ผ้าเด็กจาก Model ที่ 1 จะได้สมการแสดงความสัมพันธ์คือ  

 

   =  -4.44 + .2.79X3 + 1.50X4 + 1.10X9 + (-.43)X11  

 นอกจากนี้ ผลการทดสอบทางสถิติที่ ได้จากตารางที่ 4.20 แสดงค่า Exp (B) หรือ 

หรือ  โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์  ,  , …   , ( )  พบว่าปัจจัยที่จะท าให้
เกิดโอกาสในการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กของผู้บริโภคที่ผู้บริโภคจะพิจารณาจาก คุณค่าที่รับรู้ คุณค่าทาง
สังคม และเลือกซื้อแบรนด์ประจ า และ การสื่อสารทางการตลาด กล่าวได้ว่าสินค้าทารกและเด็กละมุน         
เป็นสินค้าเด็กพรีเมี่ยมแบรนด์จะมุ่งเน้นการส่งเสริมการตลาดผ่านเครื่องมือการสื่อสารในด้านการให้
ความรู้ความรู้ความเข้าใจในสินค้าออร์แกนิคมากกว่าการจัดท าโปรโมชั่น  
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 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื อน  ายาซักผ้าเด็ก   
 สมมติฐานย่อยท่ี 4.1  อายุมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0: อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   
 H1: อายุมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   
 สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐานคือ Pearson Chi-Square   
 
ตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   

อาย ุ

พฤติกรรมการซื อน  ายาซักผ้าเด็ก   
Contingency 
Coefficient 

chi-
Square    

Sig. จ านวน  )คน ( เคย
ใช้แต่ชอบใช้ยี่ห้อ

อื่นมากกว่า 

จ านวน )คน(  ใช้อยู่ใน
ปัจจุบนัและชอบน  ายา

ซักผ้ายี่ห้อนี ที่สุด 
รวม 

22 ปี-29 ปี 44 44 120 0.10 4.43*  0.04 
30 ปี-39 ปี 90 178 248  

  รวม 144 444 400    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซัก
ผ้าเด็ก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหว่าง 22-29 ปี และ อายระหว่าง 30-39 ปี จะใช้น้ ายาซัก
ผ้าเด็กละมุนและชอบน้ ายาซักผ้าเด็กละมุนเหมือนกัน เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่า มีค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05 แสดงว่า อายุมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และมีระดับความสัมพันธ์เท่ากับ 0.10 (Contingency Coefficient) โดยกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 
30-39 ปี เป็นกลุ่มที่ใช้อยู่ในปัจจุบันและชอบยี่ห้อนี้มากท่ีสุดในสัดส่วนที่มากกว่ากลุ่มที่มีอายุ 22 ปี-29 ปี 
 สมมติฐานย่อยท่ี 4.2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   
 H1: ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   
 สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐานคือ Pearson Chi-Square   
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ตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก  
 พฤติกรรมการซื อน  ายาซักผ้าเด็ก   

Contingency 
Coefficient 

chi-
Square    

Sig. 
ระดับการศึกษา 

จ านวน )คน (  
เคยใช้แต่ชอบใช้
ยี่ห้ออื่นมากกว่า 

จ านวน )คน(  ใช้อยู ่
ในปัจจุบนัและชอบ
น  ายาซักผ้ายี่ห้อนี 

ที่สุด 

รวม 

ปริญญาตรหีรือ
เทียบเท่า 

113 144 247 0.19 14.32*  0 .00  

สูงกว่าปริญญาตร ี 31 100 131    
รวม 144 444 400    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 
 จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และสู งกว่า
ปริญญาตรี จะใช้น้ ายาซักผ้าเด็กละมุนและชอบน้ ายาซักผ้าเด็กละมุน เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่า มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.04 แสดงว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็กอย่าง   
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 และมีระดับความสัมพันธ์เท่ากับ 0.19 (Contingency Coefficien) 
โดยกลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่ใช้อยู่ในปัจจุบันและชอบยี่ห้อนี้มากที่สุดในสัดส่วนที่
มากกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
 สมมติฐานย่อยท่ี 4.3 รายได้ครอบครัว เดือนมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซัก
ผ้าเด็ก 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0: รายได้ครอบครัว/เดือนไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   
 H1: รายได้ครอบครัว/เดือนมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก    
 สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐานคือ Pearson Chi-Square   
 
ตารางท่ี 4.47 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ครอบครัว/เดือนกับพฤติกรรมการซื้อน้ ายา 
 ซักผ้าเด็ก   

 พฤติกรรมการซื อน  ายาซักผ้าเด็ก   

Contingency 
Coefficient 

chi-
Square    Sig. 

ระดับการศึกษา 
จ านวน )คน (เคย
ใช้แต่ชอบใช้ยี่ห้อ

อื่นมากกว่า 

จ านวน )คน(ใช้อยู่
ใน ปัจจุบันและ

ชอบน  ายาซักผ้า
ยี่ห้อนี ที่สุด 

รวม 

18,001-24,000 บาท 44 34 79 0.192 14.91*  0.00 
24,001-35,000 บาท 27 49 84    
35,001-50,000 บาท 31 49 90    
50,000 บาทขึ้นไป 42 91 133    
 รวม 144 444 400  

  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 
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 จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ครอบครัว/เดือนกับพฤติกรรม
การซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ครอบครัว 18,001-24,000 บาทต่อเดือน 
จะเคยใช้แต่ชอบใช้ยี่ห้ออ่ืนมากกว่า ขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ตั้งแต่ 24,001 บาทขึ้นไป  จะ
ใช้น้ ายาซักผ้าเด็กละมุนอยู่ในปัจจุบันและชอบน้ ายาซักผ้ายี่ห้อนี้ที่สุด เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่า มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.04 แสดงว่า รายได้ครอบครัว/เดือนมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 มีระดับความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.19 โดยกลุ่มที่มีรายได้ 24,001 
บาทขึ้นไปเป็นกลุ่มที่ใช้อยู่ในปัจจุบันและชอบน้ ายาซักผ้ายี่ห้อนี้มากที่สุดในสัดส่วนที่มากกว่ากลุ่มที่มี
รายได้ 18,001-24,000 บาท 
 
ตารางท่ี 4.40 สรุปผลสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย สถิติ 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
ค่าสถิติ 

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการตดัสินใจ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติที่มตี่อสินค้าออร์แกนิค   
มีความสมัพันธ์ต่อแนวโน้มความตัง้ใจซื้อในอนาคต 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ความเชื่อมั่นในแบรนด์มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต 

Multiple 
Regression 

 
Standardized 

Coefficients Beta 
= (-0.15) 

สมมติฐานย่อยที่ 1.2 คุณค่าที่รับรูม้ีความสมัพันธ์ต่อ
แนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต  

Standardized 
Coefficients Beta 

= 0.33 
สมมติฐานย่อยที่ 1.3 คุณค่าที่รับรูด้้านคุณคา่สังคม          
มีความสมัพันธ์ต่อแนวโน้มความตัง้ใจซื้อในอนาคต  

Standardized 
Coefficients Beta 

= 0.34 
สมมติฐานย่อยที่ 1. 4 รูปแบบการตัดซื้อสินใจซื้อด้าน
แบรนด์ที่มีราคาถูกกว่ามีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม
ความตั้งใจซื้อในอนาคต 

 
Standardized 

Coefficients Beta 
= (-0.94) 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 รูปแบบการตัดซื้อสินใจซื้อ 
ด้านเลือกซื้อแบรนด์ประจ ามีความสัมพันธ์ต่อแนวโนม้
ความตั้งใจซื้อในอนาคต 

 
Standardized 

Coefficients Beta 
= 0.15 

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีอายุ การศึกษา รายได้ แตกต่างกัน มีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต แตกต่างกัน 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.1 ผู้บริโภคที่มอีายุ แตกต่าง 

กันมีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต แตกต่างกัน    
(อายุ 30 ปี-39 ปี  มากกว่า อายุ 22 ปี-29  ปี) 

t-test 

 
 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.2 ผู้บริโภคที่มกีารศึกษาแตกตา่ง
กันมีแนวโน้มความตั้งใจซื้อในอนาคต แตกต่างกัน 
(การศึกษาสูงกว่าปรญิญาตรี มากกว่า ปริญญาตรี) 

 
 
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ตารางท่ี 4.40 สรุปผลสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สถิติ 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
ค่าสถิติ 

สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการตดัสินใจซื้อ คุณค่าที่รับรู้ การสื่อสารทางการตลาดมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ
น้ ายาซักผ้าเด็ก   

สมมติฐานย่อยที่ 3.1 รูปแบบการตัดสินใจซื้อด้านแบ
รนด์ที่เลือกซื้อประจ ามีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   

Logistic 
Regression 
Analysis 

 
 

Beta = 1.10 

สมมติฐานย่อยที่ 3.2 คุณค่าที่รับรูม้ีความสมัพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   

 
 

 
Beta = 2.79 

สมมติฐานย่อยที่ 3.3 คุณค่าที่รับรด้้านคุณคา่ทางสังคม
มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้น้ ายาซักผ้าเด็ก   

 
 

 
Beta = 1.50 

สมมติฐานย่อยที่ 3.4 การสื่อสารทางการตลาด 
มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้น้ ายาซักผ้าเด็ก   

 
 

 
Beta = 1.10 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยส่วนบุคคลมคีวามสัมพันธต์่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก   

สมมติฐานย่อยที่ 4.1 อายุมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การซื้อน้ ายาซักผ้าเด็ก      Pearson 

chi-
Square 

 
Contingency 
Coefficient = 

0.10 

สมมติฐานย่อยที่ 4.2 ระดับการศกึษามีความสมัพันธ์
ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ ายาซักผ้าเดก็   

 
Contingency 
Coefficient = 

0.19 
 



 

        
           

   

             
         

   

             
       

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
    ศึ ษ    ่   “ลั ษณะ   จ         ัศนค    ่ม      นค้    ์แ น ค      ่       
    ล ด  ่ม ผล      ซ ้   นค้     และ ด็ ใน ข   ุ   พม  นค ”   ็น     จั  ช       จ (Survey 
Research) โด ม  ั ถุ  ะ  ค์ใน   ศึ ษ  1)  พ ่ ศึ ษ ลั ษณะ   ด้ นจ           แ      ัด  นใจซ ้  
คุณค    ่ ั   ้      ่           ล ด      ่    แ  ด จ  ัล ค  ม  ้และ ัศนค    นค้    ์แ น ค  ่ม    
แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค   )  พ ่             ัจจั    น ุคคล  ่ม    ธ พล   แน โน้มค  ม ั้ ใจ
ซ ้ ใน น ค   )  พ ่ ศึ ษ ค  ม ัมพันธ์ ะ     ลั ษณะ   จ           แ      ัด  นใจซ ้  คุณค   
  ่ ั   ้      ่           ล ด  ัศนค    นค้    ์แ น ค  ่ม    พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็   )  พ ่ 
ศึ ษ ค  ม ัมพันธ์ ะ      ัจจั    น ุคคล  ่ม    พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็  จ   ลุ ม ั       
 88 คน   ่ค  น ณได้ จ      ข   Cochran ซึ่ ผ ้  จั ได้ ล   ใช้  ธ     ุ ม ั       ฉพ ะ จ ะจ  
(Purposive Sampling) จ  ผ ้ ลุ มคุณแม   ่ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็ ใน ข   ุ   พม  นค ใน      ค  ะ ์
ข้ ม ลจ  แ     ถ ม ผ ้  จั จะใช้ ถ    ช  พ  ณน     แจ แจ ค  มถ ่ (Frequency) ค   ้  ละ 
(Percentage) ค   ฉล ่  (Mean) และค     ่    นม   ฐ น (Standard Divination)  ด    มม  ฐ น
ด้   ถ    Independent Sample t-test, F-test (One-way ANOVA)  ถ    Multiple Regression 
Analysis       ค  ะ ์ค  มถดถ   ช  พ ุ และ ถ    Logistic Regression Analysis และ Pearson 
Chi-Square  พ ่  ด   ค  ม ัมพันธ์โด     นด ะดั นั    คั     ถ     ่ ะดั   . 5 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ส่วนที่ 1 ผล      ค  ะ ์ข้ ม ลด้ น  ะช   ศ    ์และจ       ข  ผ ้ ลุ มคุณแม   ่
ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็ ใน ข   ุ   พม  นค  โด    น  ข้ ม ลม ค  น ณ   ค  ะ ์  ค   ถ   โด ใช้
ค  ค  มถ ่ ค   ้  ละ ค   ฉล ่ และ   น   ่    นม   ฐ น  
 1) ข้ ม ลด้ น  ะช   ศ    ์ น    น ข้ ม ล  ็นจ  น น และ ้  ละ ซึ่ ได้ผล      ค  ะ ์
ดั น ้ 

 
 
 
 
 

 
 
 

   ุ 
 

 ะดั    ศึ ษ 
   ศึ ษ  
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ภาพที่ 5.1    ฟ  ุ ผล      ค  ะ ์ข้ ม ลด้ น  ะช   ศ    ์ข  ผ ้ ลุ มคุณแม   ่ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็  
 ใน ข   ุ   พม  นค  
 ผ ้   แ     ถ ม   นใ    ม    ุ ะ           -      ค ด  ็น  ้  ละ   . 7 ม    ศึ ษ 
 ะดั                        ค ด  ็น ้  ละ   .   ม    ได้ค   ค ั  5 ,       ขึ้ นไ     ด  น 
ค ด  ็น ้  ละ   . 8    นม   ั      น     ค ด  ็น ้  ละ 8 .51 และลด   ม ณ        นล  พ ่ ม   ล 
ใ ้ ั  ุ   ค ด  ็น ้  ละ 5 .   
  ) ข้ ม ล   ่   ั ลั ษณะจ        น    น ข้ ม ล  ็นค   ฉล ่ และ   น   ่    นม   ฐ น  
ซึ่ ได้ผล      ค  ะ ์ ดั น ้       
 
 
 
 
 
 
       

18,  1   ,       
 1 

  ,  1  5,       
    5,  1 5 ,       

   

5 ,       ข้ึนไ 
   

   ได้ค   ค ั  

ล    จ    น
 พ ่ ด  ุ  

 1 

ลด  ล         น พ ่ ด แล ุ  
5  

 ุ ม  ใ ้ ั   น
 พ  ะม คนด แล ุ  

 7 

 ั      น 
8  

ล    จ    น
1  

ลั ษณะข   ลุ มคุณแม  

  ช พ 
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ภาพที่ 5.5    ฟ  ุ ผล      ค  ะ ์ข้ ม ล   ่   ั ลั ษณะจ       ข  ผ ้ ลุ มคุณแม   ่ซ ้ น้    ซั ผ้  
  ด็ ใน ข   ุ   พม  นค  
  ม ่ พ จ  ณ ภ พ  มข  ผ ้   แ     ถ ม   นใ    พ       ็น ลุ มผ ้ ั ค   ค ั  
ม ค   ฉล ่   ็นล  ดั   ่ 1 (ค   ฉล ่  =  .55)    ล ม   ็น ลุ มผ ้ ั  ุขภ พ  มั จะซ ้ ข    ่ม   ะโ ชน์
ค   ฉล ่ ล  ดั   ่   (ค   ฉล ่  =  .  ) และ ลุ มผ ้ ั  ุขภ พ  ่ม      น   ใ  ใจ ุขภ พม       พ ่ น ๆ 
ม ค   ฉล ่ ล  ดั   ่   (ค   ฉล ่  =  .88)   มล  ดั  
 5.1.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ของน ้ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน 
โด น    น ข้ ม ล  ็นค   ฉล ่ และ   น   ่    นม   ฐ น ซึ่ ได้ผล      ค  ะ ์ ดั น ้ 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่  5.5    ฟ  ุ ผล      ค  ะ ์ข้ ม ล   ่   ั คุณค    ่ ั   ้ข  น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุน 
  ม ่ พ จ  ณ ค  ม  ็นข  ผ ้   แ     ถ ม   นใ     ่ม    น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุน 
พ     น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุนน ้ม คุณค        มณ์     ็น ันดั  1 (ค   ฉล ่  =  .11)    ล ม ค  
คุณค    ม น้  น้   ่ (ค   ฉล ่  =  . 8) และคุณค     ด้ น  ค  (ค   ฉล ่  =  . 8)   มล  ดั   
 5.1.3 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื อและรูปแบบการตัดสินใจซื อ
น ้ายาซักผ้าเด็ก โด น    น ข้ ม ล  ็นจ  น น  ้  ละ ค   ฉล ่ และ   น   ่    นม   ฐ น 
 1)       ค  ะ ์พฤ     ม   ซ ้  น    น ข้ ม ล  ็นจ  น น ้  ละ ซึ่ ได้ผล      ค  ะ ์
ดั น ้ 
 

              ลุ มผ ้ ั  ุขภ พ      ลุ มผ ้ ั  ุขภ พ     ลุ มผ ้น  แฟชั่น     ลุ มผ ้ ั ค   ค ั     
               ่มั จะซ ้ ข           ่ใ  ใจ ุขภ พ 
               ่ม   ะโ ชน์         ม       พ ่ น ๆ 

                        
     

4.08 4.11 3.68 3.34

0

2

4

6

4.30 3.88 3.55
4.55

0.00

2.00

4.00

6.00

       คุณค    ม น้    ่         คุณค        มณ์          คุณค  ด ้น  ค             คุณค      ั คม 
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ภาพที่ 5.4    ฟ  ุ ผล      ค  ะ ์ข้ ม ล   ่   ั พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุน 
 ผ ้   แ     ถ ม   นใ   ใช้น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุน     ใน ัจจุ ันและช  น้    ซั ผ้ 
  ่ ้ น ้ม    ่ ุด ค ด  ็น ้  ละ   .8     ล ม  ค ใช้แ  ช  ใช้  ่ ้   ่นม       ค ด  ็น ้  ละ  7.11 
   นม  ผ ้   จะม ค  ม  ็น   น้    ซั ผ้  ด็        ์แ น คด          ธ  มช        ม   ค ด  ็น  
 ้  ละ 57. 7    ล ม ค   น้    ซั ผ้        ์แ น คด          ธ  มช    ล็ น้   ค ด  ็น ้  ละ 
 1.   และ  ้ ึ    น้    ซั ผ้        ์แ น คไม แ      จ      ธ  มช    พ    ค ด  ็น ้  ละ 1 .57  
     ั   ่ ้   ่ผ ้   ใ ้ค  มน  มซ ้   ็น  ะจ  ค   ละมุน ค ด  ็น ้  ละ 77.8     ล ม  ค   ด น ่       
ค ด  ็น ้  ละ  7.   และ    ้ม  ด์ ค ด  ็น ้  ละ 1 .   และช          ล   ซ ้    นใ   ข  
ผ ้   นั้นจะ ล   ซ ้   ่ซุ     ์ม  ์  ็ ม    ่ ุด  ค ด  ็น ้  ละ  5.88    ล ม  ช        นไลน์ ค ด
  ็น ้  ละ  5.1  และช       ด พ  ์  มน ์ โ  ์ ค ด  ็น   ้ ละ  .     มล  ดั  
  )    แ      ัด  นใจซ ้ น้    ซั ผ้  ด็  โด น    น ข้ ม ล  ็นค   ฉล ่ และ   น   ่    น
ม   ฐ น ซึ่ ได้ผล      ค  ะ ์ ดั น ้ 
 
 
 
 
 
 

 ค ใช้แ  ช    ่ ้ 
  ่นม      

 7 
ใช     ใน ัจจุ ันและ
ช    ่ ้ น ้ม    ่ ุด

   

ไม แ      
11 

 ุ     ์แ น คด     
    ธ  มช    ล็ น้  

   

       ์แ น คด         
ธ  มช        ม  

57 

ค  ม    แ      น้    ซั 
ผ้  ด็  

พฤ     ม   ซ ้  

ละมุน
5  ด น ่ 

   

    ้ม  ด์
   

  ่ ้   ่น  มซ ้   ็น  ะจ   

  นไลน์
 5 ซุ     ์ม  ์  ็ 

   

ด พ  ์  มน ์ โ  ์
  

ช        ่น  ม ล   ซ ้  
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3.90
3.00 2.68

3.42
4.09

2.57

0.00

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

3.97

3.84

3.7

3.8

3.9

4

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.5    ฟ  ุ ผล      ค  ะ ์ข้ ม ล   ่   ั    แ      ัด  นใจซ ้ น้    ซั ผ้  ด็  
 ผ ้   แ     ถ ม   นใ     ่ม       แ      ัด  นใจซ ้ น้    ซั ผ้   มล  ดั ดั น ้มุ   น้น
  มค  ม ค ช น (ค   ฉล ่  =  .  )    ล ม ค   มุ   น้นแ  นด์ (ค   ฉล ่  =  .  ) และมุ   น้นค  ม
 ม   ณ์แ   (ค   ฉล ่  =  .  )   มล  ดั  
 5.1.4 ส่วนที่ 4 ผลวิเคราะห์เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดของน ้ายาซักผ้าเด็กยี่ห้อ
ละมุน โด น    น ข้ ม ล  ็นค   ฉล ่ และ   น   ่    นม   ฐ น ซึ่ ได้ผล      ค  ะ ์ ดั น ้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.6    ฟ  ุ ผล      ค  ะ ์ข้ ม ล   ่   ั  ค  ่  ม       ่           ล ด 
  ม ่ พ จ  ณ ภ พ  มข  ผ ้   แ     ถ ม   นใ     ็นด้      ค  ่  ม       ่       
    ล ดข  น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุน   ็นล  ดั   ่ 1 (ค   ฉล ่   . 7) และ     ่           ล ด
แ  ด จ  ัลม ค   ฉล ่   ็นล  ดั   ่   (ค   ฉล ่   .8 ) 
 5.5.5 ส่วนที่ 5 ผลวิเคราะห์ความรู้ความเชื่อม่ันในสินค้าออร์แกนิค โด น    น ข้ ม ล  
  ็นค   ฉล ่ และ   น   ่    นม   ฐ น ซึ่ ได้ผล      ค  ะ ์ ดั น ้ 
 

มุ   น้นแ  นด์ มุ   น้น  ค 
และค  ม

คุ้มค   

มุ   น้น  มใจ
 น   แ   

ฉั พลัน 

มุ   น้นค  ม
 ม   ณ์แ   

มุ   น้น  ม
ค  ม ค 

ช น 

มุ   น้นค  ม
แ ล ใ ม  

     ่       
    ล ด 

     ่           ล ด 
แ  ด จ  ัล 
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4.20
3.33

4.11

0.00

2.00

4.00

6.00

 
 
                

ภาพที่ 5.7    ฟ  ุ ผล      ค  ะ ์ข้ ม ล   ่   ั ค  ม  ้ค  ม ช ่ มั่นใน  นค้    ์แ น ค 
  ม ่ พ จ  ณ ภ พ  มข  ผ ้   แ     ถ ม   นใ   พ    ค  ม ช ่ มั่นในแ  นด์ละมุน  
ม ค  ม  ็น   ์แ น ค (ค   ฉล ่  =  .  )    ล ม ค  ค  ม ช ่ มั่นใน  นค้    ์แ น ค (ค   ฉล ่   .11) 
และค  ม  ้   ่   ั    ์แ น ค (ค   ฉล ่   .  )   มล  ดั  
 5.1.6 ส่วนที่ 6 ผลวิเคราะห์แนวโน้มความตั งใจซื อในอนาคต  โด น    น ข้ ม ล  ็น
ค   ฉล ่ และ   น   ่    น ซึ่ ได้ผล      ค  ะ ์ ดั น ้ 
 

4.21

4.05 4.05

3.90

4.00

4.10

4.20

4.30

 
 
 
 

ภาพที่ 5.8 ภ พ   ฟ  ุ ผล      ค  ะ ์แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค  
  ม ่ พ จ  ณ ภ พ  มข  ผ ้   แ     ถ ม   นใ     ็นด้     ค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค  
(ค   ฉล ่  = 4.10) และพ จ  ณ  ัจจั ด้ นแน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค แ  ละด้ น พ        นจะซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุนน ้   ใน น ค ม ค   ฉล ่ ม    ็นล  ดั   ่ 1 (ค   ฉล ่  4.21)    ล ม    น  ็ม
ใจจะซ ้   ่ ้ ละมุนน ้   แม้  ค จะ         ่ ้   ่น ็  มและ   นม โ       ม     ่   นจะซ ้ น้    ซั ผ้ 
 ด็   ่ ้ น ้   ม จ  น น     ัน (ค   ฉล ่  4.05) 
 
 
 
 

ค  ม ช ่ มั่น 
ในแ  นด์   ์แ น ค 

ค  ม  ้   ่   ั  
   ์แ น ค 

ค  ม ช ่ มั่น 
ใน  นค้    ์แ น ค 

   นซ ้ น้    ซั ผ้  ด็  
  ่ ้ ละมุนน ้    

ใน น ค  

   น  ็มใจจะซ ้  
  ่ ้ ละมุนน ้   แม้ 
  ค จะ         ่ ้  

  ่น ็  ม 

   นม โ       ม   
  ่   นจะซ ้ น้     

ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุน 
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 5.1.7 ส่วนที่ 7 ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี  5.1        ค  ะ ์ผล    ด    มม  ฐ นในภ พ  มข  แ  ละ มม  ฐ น 

ตัวแปร   
ผลการ
ทดสอบ 

ค้าอธิบาย 

ค  ม ช ่ มั่นในแ  นด์
   ์แ น ค  

แน โน้มค  ม ั้ ใจ
ซ ้ ใน น ค  

 
Standardized Coefficients 

Beta = 0.18 

คุณค    ่ ั   ้  
แน โน้มค  ม ั้ ใจ

ซ ้ ใน น ค  
 

Standardized Coefficients 
Beta = 0.40 

คุณค      ั คม  
แน โน้มค  ม ั้ ใจ

ซ ้ ใน น ค  
 

Standardized Coefficients 
Beta = -0.41 

มุ   นน้แ  นด์  ค  
ถ        

แน โน้มค  ม ั้ ใจ
ซ ้ ใน น ค  

 
Standardized Coefficients 

Beta = (-0.14) 

 ล   ซ ้ แ  นด์  ะจ    
แน โน้มค  ม ั้ ใจ

ซ ้ ใน น ค  
 

Standardized Coefficients 
Beta = 0.17 

ปัจจัยส่วนบุคคล     

   ุ  
แน โน้มค  ม ั้ ใจ

ซ ้ ใน น ค  
 

   ุ 30   -39    ม          ุ 
22   -29     

   ศึ ษ   
แน โน้มค  ม ั้ ใจ

ซ ้ ใน น ค  
 

   ศึ ษ                  
ม                    

          

รูปแบบการตัดสินใจซื อ     

 ล   ซ ้ แ  นด์  ะจ    
พฤ     ม   ซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็  

 
Beta = 1.10 

 

คุณค    ่ ั   ้  
พฤ     ม   ซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็  

 
Beta =1.59 

 

คุณค      ั คม  
พฤ     ม   ซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็  

 
Beta = 1.50 

 
     ่     
       ล ด  

พฤ     ม   ซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็  

 Beta = (-0.34) 
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ตารางท่ี  5.1        ค  ะ ์ผล    ด    มม  ฐ นในภ พ  มข  แ  ละ มม  ฐ น (   ) 

ตัวแปร   
ผลการ
ทดสอบ 

ค้าอธิบาย 

ปัจจัยส่วนบุคคล     

   ุ  พฤ     ม   ซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็    

 
Contingency Coefficient 

0.10 

 ะดั    ศึ ษ   พฤ     ม   ซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็    

 
Contingency Coefficient 

0.19 

   ได้ค   ค ั / ด  น   พฤ     ม   ซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็    

 
Contingency Coefficient 

0.19 
   ุ ผล มมุ  ฐ น  ่ 1 พ     คุณค    ่ ั   ้ด้ น ั คม (std. Beta = 0.40) คุณค    ่ ั   ้ (std. 
Beta = 0.38) ค  ม ช ่ มั่นในแ  นด์   ์แ น ค (std. Beta = 0.18)    แ      ัด  นใจ ล   ซ ้ แ 
 นด์  ะจ   (std. Beta = 0..16)  ม ค  ม ัมพันธ์   แน โน้ม   ซ ้ ใน น ค ใน  ศ      แ     แ  
    ัด  นใจ  ่มุ   น้นแ  นด์  ค ถ       (std. Beta = -0.14) ม ค  ม ัมพันธ์ใน  ศ   ล    น   
  ่           ล ด ค  ม  ้   ์แ น คและ   แ      ัด  นใจซ ้ แ    ่น ๆ ไม ม ค  ม ัมพันธ์   
แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค  
  มมุ  ฐ น  ่ 2 พ      ะดั    ได้  ่แ       ันจะม แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค   ่ไม 
แ       ัน (sig. = 0.28) แ      ุและ ะดั    ศึ ษ   ่แ       ันม แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค 
แ       ัน      ม นั    คั     ถ    ่ ะดั  0.05 
  มมุ  ฐ น  ่   พ     คุณค    ่ ั   ้ (Beta =  .7 ) คุณค      ั คม (Beta = 1.5 )    แ  
    ัด  นใจ ล   ซ ้ แ  นด์  ะจ   (Beta = 1.1 ) ม ค  ม ัมพันธ์   พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็ 
ใน  ศ       แ       ่           ล ด (Beta = (-.  )) ม ค  ม ัมพันธ์ใน  ศ   ล     น ัศนค    ่
ม      นค้    ์แ น ค และ   แ      ัด  นใจซ ้ แ    ่น ๆ ไม ม ค  ม ัมพันธ์   พฤ     ม   ซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็  
  มมุ  ฐ น  ่   พ      ัจจั    น ุคคล    ุ  ะดั    ศึ ษ และ    ได้   ค   ค ั นั้นจะ
ม    ุ ะ           -       ะดั    ศึ ษ                 และ   ได้   ค   ค ั    ,  1    ข้ึนไ  
ม ค  ม ัมพันธ์   พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็ ใน  ศ      โด ผ ้    แ     ถ ม   นใ     
จะ ล   ใช้น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุนและช  น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ น ้  ่ ุด 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย   
    ศึ ษ    ่  ลั ษณะ   จ         ัศนค    ่ม      นค้    ์แ น ค      ่           ล ด
  ่ม ผล      ซ ้   นค้     และ ด็ ใน ข   ุ   พม  นค   ม  ถ ภ     ได้ ดั น ้ 
 5.2.1  ัจจั   ่ม ค  ม ัมพันธ์   แน โน้มค  ม ั้ ซ ้ ใน น ค ค   คุณค    ่ ั   ้ด้ น ั คม  
คุณค    ่ ั   ้ ค  ม ช ่ มั่นในแ  นด์   ์แ น ค    แ      ัด  นใจซ ้ แ  นด์  ะจ  ซึ่   ดคล้   ั 
แน ค ดข   Zeithaml (1 88)   ่ ล      คุณค    ่ ั   ้ คุณภ พและ  ค   ่ม ค  มแ       ันจะม 
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ผล  ะ         ั   ้ข  คุณค  ด้ น  ค  ซึ่   ดคล้   ั   น  จั ข   คุ้มฟ้        ช    ( 558)  ศึ ษ 
   ่      ธ พลข  คุณค    ่ ั   ้ด้ นคุณภ พคุณค    ่ ั   ้ด้ น  ค และภ พลั ษณ์      นค้    ค  ม   
ไ ้ น ้  ช ่ ใจ ค  มพึ พ ใจข  ล  ค้           และ    ลั ม ซ ้ ซ้  ข  ล  ค้ ข     ษั ซ   น   
จ   ัด (ม  ชน) โด พ     คุณค    ่ ั   ้ด้ นคุณภ พและคุณค   ั   ้ ด้ น  ค นั้น   ผล      ธ พล
      ในด้ นค  มไ ้ น ้  ช ่ ใจและค  มพึ พ ใจ ใน   นข  ค  ม ช ่ ม่ันในแ  นด์   ์แ น ค  ่ม ผล
   แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค ข  น้    ซั ผ้  ด็   ่ ้ ละมุนนั้น  ็น พ  ะละมุนม        ้  
ภ พลั ษณ์  ่ด ในด้ นค  ม  ็น   ์แ น ค น ่  จ  ม      ่    ด้   โลแ น    “ละมุนผล  ภัณฑ์   ์
แ น ค      ั  ด็ ” และแ  นด์ละมุนได้ ั      ม ั จ    ค์    Eco Search      ็น  นค้    ์แ 
น ค     แ ้จ    ใน   นข     แ      ัด  นใจซ ้ โด  ล   ซ ้ แ  นด์  ะจ    ่ม ผล   แน โน้มค  ม
 ั้ ใจซ ้ ใน น ค นั้น  ดคล้   ั  ฤษฎ ข   Schiffman & Lazar (2007)   ่ ล      ค  มภั ด     
     นค้ นั้นผ ้   โภคจะใ ้ค  ม ึดมั่นใน     นค้ และพ    มซ ้      นค้ นั้น         น ่   
 5.2.2  ัจจั    น ุคคล ด้ น   ได้  ่ม ค  มแ       ัน ม แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค  
ไม แ       ัน น ่  จ    นค้ ละมุน  ็น  นค้  ะดั พ   ม ่ ม ดั นั้นผ ้   โภค  ่ม    ได้แ       ัน  จ
  ็มใจ  ่จะจ      นใน  ค        แ  นด์  ่น ล็ น้   พ ่ แล  ั คุณภ พใน ะดั พ   ม ่ มใน   นข  
ค  มแ         ด้ น   ุ และ ะดั    ศึ ษ พ    ผ ้   โภค  ่ม    ุม      ม แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้  
  ่       ผ ้   โภค  ่ม    ุน้         จ  ็น พ  ะผ ้   โภค  ่ม    ุม      ม ค  มมั่นใจและ  ็มใจใน   
 ล   ซ ้ แ  นด์ใน ะดั พ   ม ่ มม      ผ ้   โภค  ่ม    ุน้   และ  จข ด  ะ     ณ์และค  ม
มั่นใจใน   ซ ้ แ  นด์ ะดั พ   ม ่ มน  จ  น ้ผ ้   โภค  ่ม    ศึ ษ          จ ล็   ็นถึ ค  ม   คั 
ข    นค้   ่  ็น   ์แ น คม     ผ ้   โภค  ่ม    ศึ ษ น้      ซึ่   ดคล้   ั แน ค ดข  ศ      ณ 
     ั น์ (2550)   ่ ล          ุ และ/        ศึ ษ   ็น ัจจั    น ุคคล  ่  ม  ถน  ม ใช้ใน   
    นด ลุ ม  ้  ม         ล ดและ  ดคล้   ั แน ค ดข    ดุล ์ จ  ุ  ค ุล (2546)  ล       
   ุ         ศึ ษ  นั้น  ม  ถ  ็น ั    ช ้ถึ  ุ   ค์ใน ั   นค้ และ      ได้ 
 5.2.3 คุณค      ั คมม ค  ม ัมพันธ์   พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็ ซึ่   ดคล้   ั 
 มม  ฐ น  ่ ั้ ไ ้ น ่  จ   ัจจุ ันละมุน  ็น  นค้     และ ด็  ะดั พ   ม  มแ  นด์ม   ดข    ็น
 ันดั  1 ใน ล ด  นค้  ด็    ์แ น ค ดั นั้น     ่ละมุนม   ดข    ่    ุด   ผล   ม ลค  ข  แ  นด์ 
ใน ะดั       ใ ้ผ ้   โภค  ่ ล   ใช้  นค้ ละมุนม ค  ม  ้ ึ พ  ศษม       ล   ใช้  นค้  ด็   ่ ้   ่น
 พ  ะได้ ล   ซ ้ ในแ  นด์  ่ด   ่ ุดใ ้ ั ล  ข   น   และ     ะ   ดั  ล      ใ ้ผ ้   โภคม      น
  ็นแม   ่ด และ  ็น  ่  ม ั ข   ั คม  
 5.2.4    แ      ัด  นใจซ ้ แ  นด์  ะจ  ม ค  ม ัมพันธ์   พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้ 
 ด็ ซ่ึ   ดคล้   ั  มม  ฐ น  ่ ั้ ไ ้ น ่  จ   ั ถุ  ะ  ค์  ่   คั ใน    ล   ซ ้   นค้  ด็ นั้น   ่    คั 
  ่ ุด ค  ค  ม ล ดภั  ไม    ใ ้   ด     แพ้และ ะค   ค   ดั นั้น   ผ ้   โภค พ     แ  นด์  ่ใช้
      ม ะ ม ั  ภ พผ  ข  ล  น้  ผ ้   โภคจะม แน โน้ม  ่จะ ึด  ด ั แ  นด์ ด ม พ  ะไม  ้     ใ ้
   ด ั       ม     ดล  ใช้แ  นด์ใ ม และ  ดคล้   ั   น  จั ข   ฤ  น  พ ษ์ธน ล ศ และคณะ 
( 5  )   ่พ       แ      ัด  นใจซ ้ ข  ผ ้   โภคช  ไ      นใ     ็น พ  ะ ค ช น ั แ  นด์ 
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 5.2.4      ่           ล ด ม ค  ม ัมพันธ์ ั พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็  แ  ไ ใน
  ศ       ันข้ มซึ่   ็น พ  ะละมุน  ็น  นค้     และ ด็    ์แ น คพ   ม ่ มแ  นด์ดั นั้น   
  ่           ล ดแ         ม   ข    จไม ใช  ัจจั   ่น  ม ใช้  ะ ุ้นใ ้   ด   ซ ้ ซ้   
 5.2.5  ัจจั    น ุคคลม ค  ม ัมพันธ์   พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็  โด พ     ัจจั 
   น ุคคลด้ น    ุ  ะดั    ศึ ษ และ   ได้   ค   ค ั นั้น ม ค  ม ัมพันธ์   พฤ     ม   ซ ้ 
น้    ซั ผ้  ด็ โด  ลุ ม  ่ซ ้ ละมุน  ็น  ะจ  ค   ลุ ม  ่ม    ุม       (30-35   ) ม  ะดั    ศึ ษ     
                และม    ได้    ด  น  ่        ซึ่   ดคล้    ั   น  จั ข  ภ    ัจน์ พัฒน์ธน  นน ์ 
และพน    ุลศ    ( 557)   ่พ        ุ    ศึ ษ     ได้ ม ค  ม ัมพันธ์ ั  ถ น  ่ซ ้ ผล  ภัณฑ์ผ้  ้ ม
 ด็      ็จ   ข  ผ ้   โภคใน ข   ุ   พม  นค  

 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

5.3.1  ัจจั   ่   ผล   แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค  ม ดั น ้ 
 1)      ่           จัด  จ   ม       ล ดข  ละมุนนั้นค  ค  นึ ถึ   น  มและ
   แ     ด   น นช    ข   ลุ ม  ้  ม  ข  ละมุน   ่ม    ุ 30       ศึ ษ        ได้ด  และม   น  ม
  ล   ะ     จ   ม       ล ด        ล   ใช้  ่        ล ด ้  ม ค  ม  ดคล้   ั  ลุ ม  ้  ม  
ดั  ล     
  )     ั ษ ค  ม ช ่ มั่นในแ  นด์   ์แ น ค ละมุนค    ้       ่    ผ  น แ ด    ์
      ล (Advertorial)      คล    ด โ    ่ม  น ้      ่   ั    ์แ น คและ    ้  ค  ม  ็นผ ้น       ั 
  นค้     และ ด็        ์แ น ค   ไ  
  )  ัจจั คุณค    ่ ั   ้ และ คุณค      ั คม ดั นั้นละมุนจะ ้  มุ   น้น     ้  คุณค  
ข       นค้ ใ ้ผ ้   โภค   ด    ั   ้ค   คลุม ั้  4 ด้ น ค   (1) คุณค  ด้ น น้   ่  ้  ผล    นค้ ใ ้ม 
คุณภ พ  ่ ม่     มม ม   ฐ น     ็น  ่  ม ั  (2) คุณค  ด้ น   มณ์  ้    ้  แ    ะ ุ้นใ ้ผ ้   โภค
  ้ ึ     ใช้  นค้ และ ม ่ ได้ใช้แล้   ้ ึ ด    ผล     ็นค  มช ่นช    ่ได้ ล   ใช้ใน  ่ ุด (3) คุณค  
   ด้ น  ค ละมุน ้  ใช้       นด  ค ใ ้  ดคล้   ั คุณภ พ  นค้ ใ ้ผ ้   โภค  ้ ึ คุ้มค   ั    น  ่
จ   ไ  และ (4) คุณค      ั คม   ็น  ่    คั   ่ละมุนจะ  ่    ใ ้ผ ้   โภค  ่ ล   ซ ้   นค้ ละมุน  ้ ึ ด 
ม      ซึ้   นค้    ่้   ่น   ใ ้   ด     ม ั และ  ้ ึ ด  ุ ค ั้   ่ได้ใช้  นค้ ละมุน 
 4) มุ   น้นแ  นด์  ค ถ       จ  ผล     จั จะ  ็นได้   มุ น น้นแ  นด์  ค ถ          
ม ค  ม ัมพันธ์ ั แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค แ  ไ ใน  ศ       ันข้ มแ ด      ลุ ม  ้  ม  
ข  ละมุนนั้นจะไม  ล     นค้   ่ม   ค ถ  ม   ะ       ัด  นใจซ ้   นค้  ดั นั้น ละมุนค  มุ   น้นไ 
  ่   น  ะ ม       ล ดด้ น  ่น  ช น ผล  ภัณฑ์    จัดจ   น    และ ภ พลั ษณ์ข  แ  นด์ด     
   มุ   น้น   ด้ น  ค และ          ม   ข    
 5)  ล   ซ ้ แ  นด์  ะจ   จ  ผล     จั จะ  ็นได้   ผ ้   แ     ถ มจะซ ้   นค้ 
    และ ด็ จ   ้ นค้   ่ช ่นช        นค้   ่ช ่นช   และมั จะซ ้   นค้ ใน ้ น ด ม ๆ จน ล    ็น
น  ั  ดั นั้นละมุนค    ้  ค  ม    น ่  ข  คุณภ พ   ใ ้   ดค  มจ  ั ภั ด    แ  นด์  (Brand 
Loyalty) ใน น ค  
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5.3.2  ัจจั      ผล   พฤ     ม   ซ ้ น้    ซั ผ้  ด็  ม ดั น ้ 
 1)  ัจจั คุณค    ่ ั   ้และคุณค      ั คม แ ด    ลั ษณะ ลุ มล  ค้ ข  ละมุนนั้น     
จะแ       ะโ ชน์จ    นค้   ่ ล   ซ ้ โด พ จ  ณ คุณค    ่ ั   ้   ด้ นดั น ้ (1)   ็น  ่ ้   ่ได้ ั  
     ม ั จ   ลุ มคุณแม   ่ ล   ใช้ (2)   ่ ้ น ้   ใ ้  ้ ึ     ใช้ และ (3)   ค ข    นค้ ม ค  ม
 ม   ุ มผล ั    น  ่จ   ไ     ไม  ดั นั้นละมุนจะ ้            นด ล ุ ธ์       ล ด  ่   โจ  ์
   แ       ะโ ชน์จ    นค้     และ ด็ ค     ้  แ  นด์ใ ้  ็น  ่  ม ั ใน ลุ มธุ   จ    และ
 ด็ และ   นแ          ล ด  ่ พ ่มขึ้น   ะ ุ้นพฤ     ม   ใช้โด   ศั         จ  ผ ้  ่ ค ใช้    
  ็น ลุ มคน   ธ พลช ่      ใน ั คม  ะ ุ้นใ ้ผ ้   โภค    ใช้    ซ ้ และคุณภ พ  ่ล  ค้ ได้ ั  ้    
ม ม        นค้     ธ  มช    ั่ ไ ไม ม   
  )  ล   ซ ้ แ  นด์  ะจ   แ ด    ลั ษณะ ลุ มล  ค้ ละมุนนั้นม ค  มจ  ั ภั ด    แ  นด์
  นค้  น ่  ม จ     ซ ้ ซ้  จ    นค้  ด ม ดั นั้นละมุนจะ ้  ใ ้ค  ม   คั  ั ผ ้   โภค ลุ มน ้  ็น 
       ่  ด้       ้  ค  ม    ใน    ข้ ถึ ละมุน ผ  นโลโ ้  ม ถ น  ่ช         ข  ใ ้ ลุ มล  ค้ 
  ็นได้    ค ั้  พ ่   ้  ค  มคุ้น ค     ใน ะดั   ่     นค้    ์แ น ค     ั  ด็  ้  นึ ถึ ละมุน  
  )      ่           ล ด ม ค  ม ัมพันธ์ ั แน โน้มค  ม ั้ ใจซ ้ ใน น ค แ  ไ ใน
  ศ       ันข้ มแ ด    ผ ้   โภค  ่ซ ้   นค้ ละมุนจะมุ   น้น   ซ ้ ในด้ นคุณภ พข    นค้ ม      
          ม   ข   ดั นั้นละมุนค    ่    ข้ ม ล  นค้     คุณ ม ั    ่ม ค  มพ  ศษ  น        นค้ 
    ธ  มช   ผ  น ค  ่  ม    ่           ล ดใน   แ    นไลน์       ฟไลน์ใ ้ม ค  ม  ดคล้  
 ั ค  ม ้     ข  ผ ้   โภค     ั    ใ ้ค  ม  ้ค  ม ข้ ใจข    นค้      ถ   ้   
 
5.4 งานวิจัยทีเ่กี่ยวเนื่องในอนาคต 
 5.4.1 ค        ศึ ษ            ลั ษณะ   จ        ัศนค    ่ม      นค้    ์แ น ค  
     ่           ล ด  ่ม ผล      ซ ้   นค้     และ ด็   ั  ลุ ม ั        ่  ศั     ในจั   ัด  ่น ๆ
 พ ่ ใ ้ค   คลุม ลุ ม ั      และน  ม             ั   น  จั ในค ั้ น  ้ 
 5.4.2 ค        ศึ ษ            ลั ษณะ   จ         ัศนค    ่ม      นค้    ์แ น ค 
     ่           ล ด  ่ม ผล      ซ ้   นค้     และ ด็  ั   นค้   ะ ภ   ่น  ๆ  น ่  จ    นค้  
แ  ละ  ะ ภ  ช น น้    ล้  ข ดนม      ผล  ภัณฑ์     ั    น้  ข   ด็    ่  จจะ   ผล   แน โน้ม 
    ัด  นใจซ ้ ซ้  ใน น ค  
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เพ่ือการศึกษา ลักษณะทางจิตวิทยา ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
การซื้อสินค้าทารกและเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คำชี้แจง 
 แบบสอบถามในการวิจัยมีทั้งหมด 5 ตอน จำนวน 56 ข้อ ใช้เวลาในการกรอกแบบสอบถาม
ประมาณ 10 นาที ประกอบด้วย 
 ตอนที่ 1 พฤติกรรมการซื้อและรูปแบบการตัดสินใจซื้อน้ำยาซักผ้าเด็ก 
 ตอนที่ 2  ความรู้ความเชื่อมั่นในสินค้าออร์แกนิค 
 ตอนที่ 3  การสื่อสารทางการตลาดของน้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน 
 ตอนที่ 4  คุณค่าที่รับรู้ของน้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน 
 ตอนที่ 5  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และจิตวิทยา 
 การตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความคิดที่เป็นจริงของท่านจะมีคุณค่ายิ่งต่องานวิจัยและ 
เป็นประโยชน์ต่อไป ผู้วิจัยจะเก็บรักษาคำตอบของท่านไว้เป็นความลับ ผลการวิจัยจะนำเสนอในภาพรวม
ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านกรุณาตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ด้วย 
 
 
 

 สุทธิลักษณ์ เมืองนาคิน 
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

 



 

100 

ตอนที ่1 พฤติกรรมการซื้อและรูปแบบการตัดสินใจซื้อน้ำยาซักผ้าเด็ก 
คำชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย    ลงในช่องว่างที่ตรงเป็นจริงมากที่สุด 

1. ท่านเคยซื้อและใช้น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน  

1.    ไม่ใช้   (ษณ์ามภสัจบการ)  

2.    เคยใช้แต่ชอบใช้ยี่ห้ออ่ืนมากกว่า  (โปรดระบุ............ ) .......... 

3.    ใช้อยู่ในปัจจุบันและชอบน้ำยาซักผ้ายี่ห้อนี้ที่สุด 
2. ในความคิดเห็นของท่านน้ำยาซักผ้าเด็กสูตรออร์แกนิคแตกต่างจากน้ำยาซักผ้าเด็ก 

สูตรธรรมชาติหรือไม่  

1.    ไม่แตกต่างกัน 

2.    สูตรออร์แกนิคดีกว่าสูตรธรรมชาติเล็กน้อย 

3.    สูตรออร์แกนิคดีกว่าสูตรธรรมชาติอย่างมาก 
3. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อใดบ้างที่ท่านนิยมซื้อเป็นประจำ )เลือกได้มากกว่า 1 คำตอบ( 

1.    ละมุน                          2.    ดีนี ่

3.    โคโดโม                      4.    เบบี้มายด์ 

5.   อองฟองต์                     6.    โฮมเบบี้ 

7.   เซ็นท์แอนด์ดรูว์           8.    พิพเพอร์ สแตนดาร์ด 

9.   ยี่ห้ออ่ืน  (โปรดระบุ............ ) ............ 
    4.  ช่องทางที่ท่านนิยมเลือกน้ำยาซักผ้าเด็ก 

          1.   ออนไลน์                      2.    ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 3.   ดีพาร์ทเมนต์สโตร์ 
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คำชี้แจง :  กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านต่อประโยคต่อไปนี้โดยทำเครื่องหมาย  ลงบนตัวเลข 
 ที่ตรงกับความคิดเห็นท่านมากที่สุด  
1. เมื่อทำการซื้อน้ำยาซักผ้าเด็กท่านมักเลือกแบรนด์ที่มีชื่อเสียง             )1) (2)  (3) (4) (5)   
2. ในการซื้อน้ำยาซักผ้าเด็กท่านมักจะเลือกแบรนด์ที่มีราคาถูกกว่า        )1)   (2)  (3)   (4)   (5) 
3. ในการซื้อน้ำยาซักผ้าเด็กท่านมักจะตัดสินใจซื้ออย่างเฉียบพลัน 

โดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้า   )1)   (2)  (3)   (4)   (5) 
4. เมื่อพูดถึงน้ำยาซักผ้าเด็กท่านพบว่ามีแบรนด์ให้เลือกมากเกินไป 
 จนทำให้ท่านสับสน    )1)   (2)   (3)   (4)   (5) 
5. เมื่อพูดถึงน้ำยาซักผ้าเด็กนั้นท่านมีแบรนด์ที่ซื้อเป็นประจำซ้ำแล้วซ้ำอีก   )1)   (2)   (3)   (4)   (5) 
6. เมื่อพูดถึงน้ำยาซักผ้าเด็กท่านมักเปลี่ยนแบรนด์อยู่เสมอ                    )1)   (2)   (3)   (4)   (5) 
 
ตอนที่ 2  ความรู้ความเชื่อม่ันในสินค้าออร์แกนิค 
คำชี้แจง :  กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านต่อประโยคต่อไปนี้โดยทำเครื่องหมาย ลงบนตัวเลข 
 ที่ตรงกับความคิดเห็นท่านมากท่ีสุด 

 

1. ท่านเชื่อว่าแบรนด์ละมุนนี้ขายสินค้าออร์แกนิคอย่างแท้จริง          )1)  (2)  (3)    (4)   (5)      
2. ท่านเชื่อว่าแบรนด์ละมุนเป็นสินค้าออร์แกนิคอย่างแท้จริง              )1)   (2)   (3)   (4)    (5) 
3. ท่านเชื่อมั่นในฉลากและโลโก้ออร์แกนิคของแบรนด์ละมนุ              )1)   (2)   (3)   (4)    (5)       
4. ท่านไว้ใจสถาบันที่ให้การรับรองสินค้าออร์แกนิคของแบรนด์ละมุน    )1)   (2)   (3)   (4)   (5)        
5. ท่านคิดว่าท่านมีความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิคมากกว่าคนอ่ืน ๆ            )1)   (2)  (3)   (4)    (5)       
6. ท่านมีความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิคมาก                                       )1)   (2)   (3)    (4)    (5)        
7. ท่านมั่นใจในความรู้ของท่านเกี่ยวกับสินค้าออร์แกนิค                   )1)   (2)   (3)    (4)    (5)       
8. ท่านเชื่อว่าออร์แกนิคมีสารเคมีปนเปื้อนน้อยกว่าสินค้าอ่ืน ๆ            )1)  (2) (3)   (4) (5)        
9. ท่านเชื่อว่าสินค้าออร์แกนิคมีความปลอดภัยมากกว่าสินค้าอ่ืน ๆ      )1)   (2)  (3)  (4)  (5)        
10. ท่านเชื่อว่าสินค้าออร์แกนิคมีคุณภาพเหนือกว่าสินค้าที่ไม่ใช่ 
  สินค้าออร์แกนิค       )1)   (2)  (3) (4)  (5)       

 
 
 

   (1) ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง     )2( ไม่เห็นด้วย     )3( เฉย ๆ     )4( เห็นด้วย     )5( เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ตอนที่ 3  การสื่อสารทางการตลาดของน้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน 
คำชี้แจง :  กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านต่อประโยคต่อไปนี้โดยทำเครื่องหมาย  ลงบนตัวเลข 
 ที่ตรงกับความคิดเห็นท่านมากท่ีสุด 

 

1. เว็บไซต์ของละมุนให้ข้อมูลที่มีประโยชน์ )1)   (2)  (3)  (4)  (5) (0)  ไม่ทราบ 
2. ข้อมูลสินค้าทารกและเด็กจากแหล่งข้อมูล Facebook  

ของละมุน มีความน่าเชื่อถือ  )1)   (2)  (3)  (4)  (5) (0)  ไม่ทราบ 
3. การใช้ภาพทารกเป็นการสื่อความหมายของข้อมูลที่ดี          )1)   (2)  (3)   (4)  (5)  (0)  ไม่ทราบ 
4. Facebook ของละมุนให้ข้อมูลมีประโยชน์                     )1)  (2)  (3) (4)  (5) (0) ไม่ทราบ 
5. การส่งเสริมการขายของละมุนผ่าน Facebook 
 ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของท่าน                              )1)   (2) (3)  (4)  (5) (0)  ไม่ทราบ 
6. ท่านชอบเข้าร่วมทำกิจกรรมผ่าน Facebook  ของละมุน )1 (2) (3) (4) (5)  (0)  ไม่ทราบ 
7. คูปองส่วนลดสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อน้ำยาซักผ้าเด็ก 
 ของละมุน    )1)   (2) (3) (4) (5) (0)  ไม่ทราบ 
8. การสะสมแต้มสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 
 น้ำยาซักผ้าเด็กของละมุน  )1) (2)  (3) (4) (5) (0)  ไม่ทราบ 
 
ตอนที่ 4  คุณค่าที่รับรู้ของน้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน  
 กรุณาตอบคำถามในข้อต่อไปนี้โดยพิจารณาจากน้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน 
คำชี้แจง :  กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านต่อประโยคต่อไปนี้โดยทำเครื่องหมาย  ลงบนตัวเลข 
 ที่ตรงกับความคิดเห็นท่านมากท่ีสุด 

 

1. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนนี้มีคุณภาพตามมาตรฐานสูง                  )1) (2) (3)   (4)   (5) 
2. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ                      )1)  (2)  (3)  (4)  (5) 
3. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน นี้มีคุณภาพที่สม่ำเสมอ                     )1)   (2)  (3)   (4)  (5) 
4. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน เป็นยี่ห้อที่ทำให้ฉันอยากใช้                )1)  (2)  (3)  (4) (5) 
5. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน เป็นยี่ห้อที่ทำให้ฉันรู้สึกดี                  )1)   (2) (3)  (4)  (5) 
6. ท่านชอบใช้น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน                                  )1)   (2)  (3)  (4)  (5) 

  (1) ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง     )2( ไม่เห็นด้วย      )3( เฉย ๆ     )4( เห็นด้วย     )5( เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

 (1) ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง    )2) ไม่เห็นด้วย    )3) เฉย ๆ   )4) เห็นด้วย    )5) เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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7. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน ราคาสมเหตุสมผล                           )1)   (2)  (3)   (4)  (5) 
8. ท่านคิดว่าน้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป    )1)  (2)  (3) (4) (5) 
9. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน ช่วยลดค่าใช้จ่าย                            )1)   (2)   (3) (4)  (5) 
10. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน ทำให้ฉันรู้สึกเป็นที่ยอมรับ        )1)  (2)   (3)  (4)  (5) 
11. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน ใช้ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของฉัน  )1)   (2) (3) (4)  (5) 
12. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน ทำให้คนชื่นชมในตัวฉัน                    )1)  (2)  (3) (4)  (5) 
13. น้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุน ทำให้ท่านรู้สึกว่าท่านเป็นที่ยอมรับ 

 ของสังคม  )1)   (2)  (3) (4) (5) 
 
ตอนที ่5  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และจิตวิทยา 
คำชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

1. อายุ  

1.   22 ปี – 29  ปี               2.   30 ปี – 39 ปี  
2. ระดับการศึกษา 

1.   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า                2.   สูงกว่าปริญญาตรี 
3..รายได้ครอบครัว /เดือน  

1.   18,001 – 24,000 บาท                   2.   24,001 – 35,000 บาท 

3.   35,001 – 50,000 บาท                   4.   50,000 บาทข้ึนไป  
4. อาชีพ 

1.   ยังทำงานอยู่             2.   ลาออกจากงาน 
5. ลักษณะของคุณแม่ในข้อใดต่อไปนี้ที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด 

        1.   ลาออกจากงานเพ่ือเลี้ยงดูบุตร         2.  ลดปริมาณการทำงานลงเพ่ือมีเวลาให้กับบุตร 

        3.   ทุ่มเทให้กับการทำงานเหมือนเดิมเพราะมีคนช่วยเลี้ยงดูบุตร 
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คำชี้แจง :  กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านต่อประโยคต่อไปนี้โดยทำเครื่องหมาย  ลงบนตัวเลข 
 ที่ตรงกับความคิดเห็นท่านมากท่ีสุด 

 

1. ท่านมักจะซื้อของที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ                                 )1) (2) (3) (4) (5)  
2. ท่านใส่ใจสุขภาพมากกว่าเพื่อน ๆ ของท่าน                                )1) (2)  (3) (4) (5)        
3. ท่านติดตามเทรนด์และแฟชั่นที่ล้ำสมัยอยู่เสมอ                           )1)  (2)  (3) (4) (5)       
4. ท่านชอบแต่งตัวด้วยชุดที่ทันสมัย                                            )1)  (2)  (3) (4) (5)        
5. เมื่อลูกของท่านป่วย ท่านละทิ้งหน้าที่อ่ืน ๆ ทุกอย่างเพ่ือ 
     ดูแลแทนลูกของท่าน       )1) (2) (3) (4) (5)        
6. ลูกคือบุคคลที่สำคัญท่ีสุดในชีวิตของท่าน                                   )1) (2) (3) (4) (5)        
7. ท่านใช้เวลาเป็นอย่างมากในการสอนสิ่งที่ดีต่าง ๆ ให้กับลูกของท่าน  )1) (2) (3) (4) (5)      
8. ท่านจะซ้ือน้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อละมุนนี้อีกในอนาคต                       )1)  (2) (3) (4) (5)        
9. ท่านเต็มใจจะซื้อยี่ห้อละมุนนี้อีกแม้ราคาจะสูงกว่ายี่ห้ออ่ืนก็ตาม         )1)  (2) (3) (4) (5)        
10. ท่านมีโอกาสสูงมากที่ท่านจะซื้อน้ำยาซักผ้าเด็กยี่ห้อนี้อีก               )1)  (2)  (3)  (4) (5)       
 
 

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(1) ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง    )2(  ไม่เห็นด้วย     )3( เฉย ๆ    )4( เห็นด้วย     )5( เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
(2)  
(3)  



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข  
ผลการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร  
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Reliability ตอนท่ี 1 พฤติกรรมการซื้อและรูปแบบการตัดสินใจซื้อน้ำยาซักผาเด็ก 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.558 6 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

1. เมือ่ทำการซื้อน้ำยาซักผาเด็ก
ทานมักเลือกแบรนดที่มีช่ือเสียง                

15.8500 12.490 .175 .566 

2. ในการซื้อน้ำยาซักผาเด็ก 
ทานมักจะเลือกแบรนดทีม่ ี
ราคาถูกกวา                       

16.3250 10.122 .459 .432 

3. ในการซื้อน้ำยาซักผาเด็กทาน
มักจะตัดสนิใจซื้ออยางเฉียบพลัน
โดยไมไดวางแผนลวงหนา 

16.7750 9.051 .555 .369 

4. เมือ่พูดถึงน้ำยาซกัผาเด็ก 
ทานพบวามีแบรนดใหเลือก 
มากเกินไปจนทำใหทานสับสน    

16.4500 9.946 .433 .442 

5. เมือ่พูดถึงน้ำยาซกัผาเด็กน้ัน
ทานมีแบรนดที่ซื้อเปนประจำ 
ซ้ำแลวซ้ำอกี        

15.5250 16.051 -.245 .677 

6. เมือ่พูดถึงน้ำยาซกัผาเด็ก 
ทานมักเปลี่ยนแบรนดอยูเสมอ                               

17.3250 10.840 .394 .468 
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 Reliability ตอนท่ี 2  ความรูความเชื่อมั่นในสนิคาออรแกนิค 
 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.809 10 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

1. ทานเช่ือวาแบรนดละมุนน้ี 
ขายสินคาออรแกนิคอยางแทจริง 

36.2250 19.871 .665 .775 

2. ทานเช่ือวาแบรนดละมุนเปนสินคา
ออรแกนิคอยางแทจริง                                            

36.0750 21.199 .471 .794 

3. ทานเช่ือมั่นในฉลากและโลโก 
ออรแกนิคของแบรนดละมุน                                                          

36.2500 19.423 .607 .778 

4. ทานไวใจสถาบันที่ใหการรับรอง
สินคาออรแกนิคของแบรนดละมุน      

36.2000 21.292 .484 .793 

5. ทานคิดวาทานมีความรูเกี่ยวกับ
ออรแกนิคมากกวาคนอื่น ๆ             

36.9000 20.656 .439 .797 

6. ทานมีความรูเกี่ยวกบัออรแกนิค
มาก                                                

37.0250 20.897 .362 .806 

7. ทานมั่นใจในความรูของทาน
เกี่ยวกับสินคาออรแกนิค                    

36.9000 19.631 .493 .791 

8. ทานเช่ือวาสินคาออรแกนิค 
มีสารเคมปีนเปอนนอยกวาสินคา 
อื่น ๆ  

36.2250 21.563 .202 .832 

9. ทานเช่ือวาสินคาออรแกนิค 
มีความปลอดภัยมากกวาสินคาอื่น ๆ     

36.1500 19.105 .730 .766 

10. ทานเช่ือวาสินคาออรแกนิค 
มีคุณภาพเหนือกวาสินคาที่ไมใชสินคา
ออรแกนิค       

36.3250 19.558 .585 .780 
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Reliability ตอนท่ี 3  การสื่อสารทางการตลาดของน้ำยาซักผาเด็กยี่หอละมุน 

 

 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.900 8 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

1.เว็บไซตของละมุนใหขอมลูที่มี
ประโยชน 

28.1500 29.105 .647 .891 

2. ขอมลูสินคาทารกและเด็ก 
จากแหลงขอมูล Facebook  
ของละมุน มีความนาเช่ือถือ  

28.3000 29.036 .796 .878 

3. การใชภาพทารกเปนการสื่อ
ความหมายของขอมลูที่ดี                        

27.9750 31.717 .610 .894 

4. Facebook ของละมุนใหขอมลู 
มีประโยชน                                                    

28.1250 27.292 .865 .870 

5. การสงเสริมการขายของละมุน 
ผาน Facebook ชวยกระตุน 
การตัดสินใจซื้อของทาน  

28.1500 28.849 .843 .874 

6. ทานชอบเขารวมทำกิจกรรม 
ผาน Facebook ของละมุน                               

28.7000 25.446 .785 .880 

7.  คูปองสวนลดสามารถกระตุน 
การตัดสินใจซื้อน้ำยาซักผาเด็ก 
ของละมุน      

27.9500 33.023 .390 .911 

8.  การสะสมแตมสามารถกระตุน 
การตัดสินใจซือ้น้ำยาซกัผาเด็ก 
ของละมุน    

28.0500 30.715 .616 .893 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค  
หนังสือขออนุญาตแจกแบบสอบถาม 

 

 
 
 

 
 
 

 
 



 

113 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล นายสุทธิลักษณ์ เมืองนาคิน 
วัน เดือน ปีเกิด 8 กันยายน พ.ศ. 2530 
ที่อยู่ 4/3 หมู่ 4 ต าบลวัดตูม อ าเภอพระนครศรีอยุธยา  
 จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 13000 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการตลาด ปี พ.ศ. 2553 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ ศูนย์วาสุกรี 
ประวัติการท างาน พ.ศ. 2560-ปัจจุบัน ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายขาย บริษัท ละมุนเบบี้ จ ากัด  
เบอร์โทรศัพท์ 098-2817045 
อีเมล์ sutiluk114@gmail.com 
 
 
 


	หน้าปกนอก
	หน้าปกใน
	หน้าใบอนุมัติ
	บทคัดย่อ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

