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บทคัดยอ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผง

ดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา” มุงศึกษาเนื้อหาและเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด

ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา โดยมีวัตถุประสงค

การศึกษา ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

2. เพื่อศึกษาการใหความสําคัญตอเนื้อหาและเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด
ของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธของการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธของการใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสาร
การตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

5. เพื่อศึกษาความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตร กับการใหความสาํคญั
ตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

การศึกษาครั้งนี้ไดนําทฤษฎี แนวคิด และผลงานการวิจัยที่เกี่ยวของมาศึกษาและ

เปนกรอบในการวิเคราะหซึ่งประกอบดวย แนวคิดดานประชากรศาสตร แนวคิดดานการตลาดและ

สวนประสมทางการตลาด แนวคิดดานการสื่อสารการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

แนวคิดเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจ และงานวิจัยที่

เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ 

หญิงอายุระหวาง 22-45 ป  ในกรุงเทพมหานคร ที่มีบุตรอายุระหวาง 1-3 ป  และเปนบุคคลที่ซื้อ

และใชนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ปในการเลี้ยงดูบุตร โดยใชกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 

300 คน  แบงการประเมินผลออกเปน 2 สวน  ไดแก การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยใชวิธีการ

แจกแจงความถี่ และใชสถิติรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพื่ออธิบายลักษณะประชากรศาสตร การใหความสําคัญตอเนื้อหาและ

เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อ รวมถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผง

ดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา และการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 

การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ ไค-สแควร (Chi-Square) และใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way ANOVA) 
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ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 31-45 ป  มีการศึกษาขั้นสูงสุด

หรือปจจุบันระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ธนาคาร/หางราน 

และมีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 20,001-40,000 บาท  สวนใหญมีบุตรจํานวน 1 คน และ

มีบุตรอายุ 3 ปมากที่สุด 

กลุมตัวอยางมีการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ซึ่งมีผลตอการ

เลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.28 โดยเนื้อหาทีม่ผีลตอ

การเลือกซื้อมากที่สุดคือ การระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดาน

สมองของลูก คาเฉลี่ย 4.68 มีผลในระดับมากที่สุด  

ในสวนของการใหความสําคัญตอเคร่ืองมือของการสื่อสารการตลาด ที่มีผลตอการ

เลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  กลุมตัวอยางมีการใหความสําคัญตอ การสงเสริม

การขาย (Sales Promotion) ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.03 โดยประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อ

มากที่สุดคือ การลดราคา คาเฉลี่ย 3.50 มีผลในระดับมาก 

กลุมตัวอยางมีการใหความสําคัญตอการโฆษณา (Advertising) ในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 3.02 โดยประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อมากที่สุดคือ สปอตโฆษณาทางโทรทัศน คาเฉลี่ย 

3.50 มีผลในระดับมาก 

กลุมตัวอยางมีการใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public 

Relations & Publicity) ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.25 โดยประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อมาก

ที่สุดคือ ขาวหรือบทความในนิตยสาร คาเฉลี่ย 3.33 มีผลในระดับปานกลาง 

กลุมตัวอยางมีการใหความสําคัญตอการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

ในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.76 โดยประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อมากที่สุดคอื การใหขอมลูของพนกังาน

ขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ คาเฉลี่ย 3.92 มีผลในระดับมาก 

กลุมตัวอยางมีการใหความสําคัญตอการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ในระดับ

มาก คาเฉลี่ย 3.57 โดยประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อมากที่สุดคือ การมีศูนยใหบริการลูกคาทาง

โทรศัพท (Call center) คาเฉลี่ย 3.68 มีผลในระดับมาก 

 ในสวนพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา กลุมตัวอยางมี

การซื้อบรรจุภัณฑแบบกลองกระดาษมากที่สุด  จํานวน 210 คน  คิดเปนรอยละ 70.0 โดยมีการซื้อ

นมผงดัดแปลงขนาดใหญ (900-1,100 กรัม) มากที่สุด  จํานวน 138 คน  คิดเปนรอยละ 46.0  

กลุมตัวอยางมีความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง มากที่สุด  จํานวน 200 ค  คิดเปน

รอยละ 66.7 สวนเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อคือ สูตรและสารอาหารตาง ๆ  จํานวน 182 คน  
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คิดเปนรอยละ 60.7 และ เอนฟาโปร/เอนฟาโกร (Enfapro/Enfagrow) เปนยี่หอที่กลุมตัวอยางเลือก

ซื้อมากที่สุด  จํานวน 131 คน  คิดเปนรอยละ 43.7 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา ผลการศึกษาพบวา การใหความสําคัญ

ตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ ความถีใ่นการ

ซื้อนมผงดัดแปลง และเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง ขณะที่การใหความสําคัญตอ

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 

2. การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา ผลการศึกษาพบวา 

การใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและการเผยแพร และการตลาดทางตรง 

มีความสัมพันธกับชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ ขณะที่การใหความสําคัญตอการ

สงเสริมการขาย การโฆษณา และการขายโดยพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธกับชนิดบรรจุภัณฑ

ของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ  

การใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธและ

การเผยแพร การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับขนาดของนมผง

ดัดแปลงที่ซื้อ 

การใหความสําคัญตอการโฆษณา การประชาสัมพันธและการเผยแพร การขาย

โดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

ขณะที่การใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลง  

การใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน

ขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 

ขณะที่การใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและการเผยแพร ไมมีความสัมพันธกับเหตุผล

สําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง  

การใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และ

การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา ขณะที่การใหความสําคัญตอ

การโฆษณา และการประชาสัมพันธและการเผยแพร ไมมีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดดัแปลงทีซ่ือ้

ประจํา 
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3. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญ

ตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน ผลการศึกษาพบวา 

ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอการสงเสริมการ

ขาย และการตลาดทางตรง ที่แตกตางกัน ขณะที่ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการให

ความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด การโฆษณา การประชาสัมพันธและการเผยแพร 

และการขายโดยพนักงานขาย ที่ไมแตกตางกัน 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการให

ความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด การโฆษณา และการขายโดยพนักงานขาย ที่

แตกตางกัน ขณะที่ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการให

ความสําคัญตอการสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธและการเผยแพร และการตลาดทางตรง ที่

ไมแตกตางกัน 

อาชีพที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการ

ส่ือสารการตลาด และการขายโดยพนักงานขาย ที่แตกตางกัน ขณะที่อาชีพที่แตกตางกันของ

มารดามีผลตอการใหความสําคัญตอ การสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธและ

การเผยแพร และการตลาดทางตรง ที่ไมแตกตางกัน 

รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการให

ความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด การสงเสริมการขาย การโฆษณา และการขายโดย

พนักงานขาย ที่แตกตางกัน ขณะที่รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่แตกตางกันของมารดามผีล

ตอการใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและการเผยแพร และการตลาดทางตรง ที่ไมแตกตาง

กัน 

จํานวนบุตรที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอเนื้อหาของ

การสื่อสารการตลาด การโฆษณา และการประชาสัมพันธและการเผยแพร ที่ไมแตกตางกัน ขณะที่

จํานวนบุตรที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย การขาย

โดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง ที่ไมแตกตางกัน 

อายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการให

ความสําคัญตอการโฆษณา การประชาสัมพันธและการเผยแพร ที่แตกตางกัน ขณะที่อายุของบุตร

คนสุดทองหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง ที่ไมแตกตางกัน 

 

 


