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บทที่ 4 
 

ผลการศึกษา 
  

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา” เปนการศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่เก็บขอมูลแบบวัดผลครั้งเดียว (One-Shot 

Case Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือสําหรับรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง จํานวน 300 คน และไดรับแบบสอบถามกลับคืนตามจํานวน โดยแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของมารดา 

สวนที่ 2  การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

สวนที่ 3  พฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

สวนที่ 4  การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) แบงออกเปน 3 ขอ ดังนี้ 

1. การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา  

2. การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา  

3. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการให

ความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  
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สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของมารดา 
 

ตารางที่ 4.1  

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

22-30 ป 85 28.33 

31-45 ป 215 71.67 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 31-45 ป มากที่สุด จํานวน 

215 คน คิดเปนรอยละ 71.67 และรองลงมามีอายุระหวาง 22-30 ป  จํานวน 85 คน  คิดเปนรอยละ 

28.33   

 

ตารางที่ 4.2 

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

ระดับการศึกษาขั้นสงูสุดหรือปจจุบัน 

 

ระดับการศึกษาขั้นสงูสุดหรือปจจุบัน จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน 33 11.00 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. 29 9.67 

ปวส. หรืออนุปริญญา 24 8.00 

ปริญญาตรี 152 50.67 

สูงกวาปริญญาตรี 62 20.67 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบัน

ที่ระดับปริญญาตรี จํานวน 152 คน  คิดเปนรอยละ 50.67 รองลงมามีระดับการศึกษาขั้นสูงสุด

หรือปจจุบันสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน  คิดเปนรอยละ 20.67 ระดับมัธยมศึกษาตอนตน 
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จํานวน 33 คน  คิดเปนรอยละ 11.00 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช.จํานวน 29 คน  คิดเปน

รอยละ 9.67 และระดับปวส.หรืออนุปริญญาจํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4. 3 

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

ขาราชการ/พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24 8.00 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 8.67 

พนักงานบริษัทเอกชน/ธนาคาร/หางราน 183 61.00 

รับจาง/อาชีพอิสระ 28 9.33 

แมบาน/วางงาน 39 13.00 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ธนาคาร/

หางราน  จํานวน 183 คน  คิดเปนรอยละ 61.00 รองลงมาเปนแมบาน/วางงาน  จํานวน 39 คน   

คิดเปนรอยละ 13.00 อาชีพรับจาง/อาชีพอิสระ  จํานวน 28 คน  คิดเปนรอยละ 9.33 อาชีพคาขาย/

ธุรกิจสวนตัว  จํานวน 26 คน  คิดเปนรอยละ 8.67 และอาชีพขาราชการ/พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

จํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4 

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 67 22.33 

20,001-40,000 บาท 85 28.33 

40,001-60,000 บาท 55 18.33 

60,001-80,000 บาท 35 11.67 

80,001 บาทขึ้นไป 58 19.33 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่ 4.4  พบวา  กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนระหวาง  

20,001-40,000 บาท  จํานวน 85 คน  คิดเปนรอยละ 28.33 รองลงมามีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท  จํานวน 67 คน  คิดเปนรอยละ 22.33 มีรายได 80,001 บาทขึ้นไป  จํานวน 58 คน  

คิดเปนรอยละ 19.33 มีรายไดระหวาง  40,001-60,000 บาท  จํานวน 55 คน  คิดเปนรอยละ 18.33  

มีรายไดระหวาง 60,001-80,000 บาท  จํานวน 35 คน  คิดเปนรอยละ 11.67 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5 

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจาํนวนบุตร 

 

จํานวนบุตร จํานวน รอยละ 

1 คน 186 62.00 

2 คน 100 33.33 

3 คน 14 4.67 

รวม 300 100 
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จากตารางที่ 4.5 พบวา สวนใหญกลุมตัวอยางมีบุตร 1 คนมากที่สุด  จํานวน 186 คน  

คิดเปนรอยละ 62.00 รองลงมามีบุตร 2 คน  จํานวน 100 คน  คิดเปนรอยละ 33.33 และมีบุตร 3 คน  

จํานวน 14 คน  คิดเปนรอยละ 4.67 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6 

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

อายุของบุตรคนสุดทองหรือคนปจจุบัน 

 

อายุของบุตรคนสุดทองหรือคนปจจุบัน จํานวน รอยละ 

1 ป 85 28.33 

2 ป 65 21.67 

3 ป 150 50.00 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่ 4.6  พบวา  กลุมตัวอยางมีบุตรอายุ 3 ป  มากที่สุด  จํานวน 150 คน   

คิดเปนรอยละ 50.00 รองลงมามีบุตรอายุ 1 ป  จํานวน 85 คน  คิดเปนรอยละ 28.33 และมีบุตร

อายุ 2 ป  จํานวน 65 คน  คิดเปนรอยละ 21.67 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2 การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
นมผงดัดแปลงสาํหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

 
2.1 การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อนมผง

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 
 

การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อนมผง

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา ประกอบไปดวย เนื้อหาที่ปรากฏในดานผลิตภัณฑ (Product) 

ตามตารางที่ 4.7 ดังนี้ 

     คาเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน ถือวา ใหความสําคญันอยที่สุด 

 คาเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน ถือวา ใหความสําคัญนอย 

 คาเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน ถือวา ใหความสําคัญปานกลาง  

 คาเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน ถือวา ใหความสําคัญมาก 

 คาเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน ถือวา ใหความสําคัญมากที่สุด 

 

ตารางที่ 4.7 

แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการให 

ความสาํคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ในการเลือก 

ซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด นอย

ที่สุด 
นอย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
X  S.D. 

ระดับการมี
ผลตอการ
เลือกซื้อ 

0 1 15 89 195 4.59 0.60 มากที่สุด 1. ไดรับการรับรองมาตรฐาน
ผลิตภัณฑจากสถาบันที่นาเชื่อถือ
ของไทย เชน อย. ฮาลาล 

(0.0) (0.3) (5.0) (29.7) (65.0)    

0 5 41 114 140 4.30 0.76 มากที่สุด 2.  ไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ
จากสถาบันที่นาเชื่อถือของ
ตางประเทศ เชน HACCP GMP 
ISO หรือสถาบันวิจัยของบริษัท
ตางประเทศ 

(0.0) (1.7) (13.7) (38.0) (46.7)    
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ตารางที่ 4.7 (ตอ) 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด นอย

ที่สุด 
นอย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
X  S.D. 

ระดับการมี
ผลตอการ
เลือกซื้อ 

2 2 11 59 226 4.68 0.64 มากที่สุด 3.  การระบุถึงสูตรของนมและ
สารอาหารที่เปนประโยชนตอ
พัฒนาการดานสมองของลูก  

(0.7) (0.7) (3.7) (19.7) (75.3)    

0 2 14 89 195 4.59 0.61 มากที่สุด 4.  การระบุถึงสูตรของนมและ
สารอาหารที่เปนประโยชนตอ
พัฒนาการดานภูมิตานทานของลูก 

(0.0) (0.7) (4.7) (29.7) (65.0)    

0 2 8 85 205 4.64 0.57 มากที่สุด 5.  การระบุถึงสูตรของนมและสาร 
อาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการ
ดานการเจริญเติบโตของลูก 

(0.0) (0.7) (2.7) (28.3) (68.3)    

0 2 12 91 195 4.60 0.60 มากที่สุด 6.  การระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ในแง
การใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด 
ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 

(0.0) (0.7) (4.0) (30.3) (65.0)    

1 10 61 134 94 4.03 0.83 มาก 7.  การระบุถึงบริษัทผูผลิตและประเทศ

ที่ผลิต (0.3) (3.3) (20.3) (44.7) (31.3)    

3 9 93 109 86 3.89 0.89 มาก 8.  รสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของ

ลูก (1.0) (3.0) (31.0) (36.3) (28.7)    

2 19 129 114 36 3.54 0.81 มาก 9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่เหมาะแก

การใชงาน เชน ขนาด รูปแบบที่งาย

ตอการใชงาน 

(0.7) (6.3) (43.0) (38.0) (12.0)    

ภาพรวมดานเนื้อหา 4.28   มากที่สุด 

  
จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวา การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด 

มีผลตอการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.28  

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว พบวา การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อมากที่สุด ไดแก การระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปนประโยชน

ตอพัฒนาการดานสมองของลูก คาเฉลี่ย 4.68 มีผลในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ การระบุถึงสูตร

ของนมและสารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานการเจริญเติบโตของลูก คาเฉลี่ย 4.64 มีผล

ในระดับมากที่สุด การระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด 
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ปลอดภัย ไดมาตรฐาน คาเฉลี่ย 4.60 มีผลในระดับมากที่สุด การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ

จากสถาบันที่นาเชื่อถือของไทย เชน อย. ฮาลาล คาเฉลี่ย 4.59 มีผลในระดับมากที่สุด เทากันกับ 

การระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานภูมิตานทานของลูก คาเฉลี่ย 

4.59 มีผลในระดับมากที่สุด การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบันที่นาเชื่อถือของ

ตางประเทศ เชน HACCP GMP ISO หรือสถาบันวิจัยของบริษัทตางประเทศ คาเฉลี่ย 4.30 มีผลใน

ระดับมากที่สุด การระบุถึงบริษัทผูผลิตและประเทศที่ผลิต มีคาเฉลี่ย 4.03 มีผลในระดับมาก รสชาติ

ของนมที่เปนที่ชื่นชอบของลูก มีคาเฉลี่ย 3.89 มีผลในระดับมาก และลักษณะของบรรจุภัณฑที่

เหมาะแกการใชงาน เชน ขนาด รูปแบบที่งายตอการใชงาน มีคาเฉลี่ย 3.54 มีผลในระดับมาก 

ตามลําดับ 

 
2.2 การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ที่มีผลตอการเลือกซื้อนมผง

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา  
 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบไปดวยเครื่องมือทั้ง 5 ไดแก การสงเสริม

การขาย (Sales Promotion) การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public 

Relations and Publicity) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) ตามตารางที่ 4.8-4.12 ดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.8 

แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการใหความสาํคัญ 

ตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ดานการสงเสริมการขาย  

(Sales Promotion) ที่มีผลตอการเลือกซือ้ 

นมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวยั 1-3 ป 

 
ระดับการใหความสําคัญ เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย  

(Sales Promotion) 

นอย

ที่สุด 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

X  S.D. 

ระดับการมี

ผลตอการ

เลือกซื้อ 

1. การลดราคา 13 32 113 76 66 3.50 1.08 มาก 

  (4.3) (10.7) (37.7) (25.3) (22.0)    

2. การชิงรางวัล 44 75 140 28 13 2.64 0.99 ปานกลาง 

  (14.7) (25.0) (46.7) (9.3) (4.3)     

3. การแจกของแถม 29 55 136 58 22 2.96 1.03 ปานกลาง 

  (9.7) (18.3) (45.3) (19.3) (7.3)    

ภาพรวมดานการสงเสริมการขาย 3.03   ปานกลาง 

 

จากตารางที่  4.8  แสดงใหเห็นวา การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสาร

การตลาด ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) มีผลตอการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับ

เด็กวัย 1-3 ป  ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.03 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว พบวา ประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อมากที่สุด 

ไดแก การลดราคา คาเฉลี่ย 3.50 มีผลในระดับมาก รองลงมาคือ การแจกของแถม คาเฉลี่ย 2.96 

มีผลในระดับปานกลาง และการชิงรางวัล คาเฉลี่ย 2.64 มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9 

แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการใหความสาํคัญ 

ตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา (Advertising)  

ที่มีผลตอการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย  1-3 ป 

 
ระดับการใหความสําคัญ 

เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด 

ดานการโฆษณา (Advertising) 

นอย

ที่สุด 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 
X  S.D. 

ระดับการ

มีผลตอ

การเลือก

ซื้อ 

3 35 104 126 32 3.50 0.87 มาก 1. สปอตโฆษณาทางโทรทัศน 

  (1.0) (11.7) (34.7) (42.0) (10.7)    

20 93 144 41 2 2.71 0.81 ปานกลาง 2.  สปอตโฆษณาทางวิทยุ 

  (6.7) (31.0) (48.0) (13.7) (0.7)     

6 56 141 92 5 3.11 0.79 ปานกลาง 3.  โฆษณาในนิตยสาร 

  (2.0) (18.7) (47.0) (30.7) (1.7)    

12 69 147 67 5 2.95 0.82 ปานกลาง 4.  โฆษณาในหนังสือพิมพ 

  (4.0) (23.0) (49.0) (22.3) (1.7)     

21 86 137 51 5 2.78 0.87 ปานกลาง 5.  โฆษณาในเว็บไซต  

(แบนเนอร Pop-up) (7.0) (28.7) (45.7) (17.0) (1.7)    

18 76 130 72 4 2.89 0.88 ปานกลาง 6.  ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณา

กลางแจง ปายโฆษณาตามทอง

ถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง 

(6.0) (25.3) (43.3) (24.0) (1.3) 
      

15 38 130 98 19 3.23 0.93 ปานกลาง 7.  ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพับ ปาย

โฆษณาที่ชั้นวางสินคา (5.0) (12.7) (43.3) (32.7) (6.3)      

ภาพรวมดานการโฆษณา 3.02  ปานกลาง 

 

จากตารางที่  4.9  แสดงใหเห็นวา การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสาร

การตลาด ดานการโฆษณา (Advertising) มีผลตอการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  

ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.02 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว พบวา ประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อมากที่สุด ไดแก 

สปอตโฆษณาทางโทรทัศน คาเฉลี่ย 3.50 มีผลในระดับมาก รองลงมาคือ ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก 

แผนพับ ปายโฆษณาที่ชั้นวางสินคา คาเฉลี่ย 3.23 มีผลในระดับปานกลาง โฆษณาในนิตยสาร 
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คาเฉลี่ย 3.11 มีผลในระดับปานกลาง โฆษณาในหนังสือพิมพ คาเฉลี่ย 2.95 มีผลในระดับปานกลาง 

ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจํา

ทาง คาเฉลี่ย 2.89 มีผลในระดับปานกลาง โฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) คาเฉลี่ย 2.78 

มีผลในระดับปานกลาง และสปอตโฆษณาทางวิทยุ คาเฉลี่ย 2.71 มีผลในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
  

ตารางที่ 4.10 

แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการใหความสาํคัญ 

ตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ดานการประชาสมัพันธและ 

การเผยแพร (Public Relations & Publicity) ที่มีผลตอการ 

เลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป 

 
ระดับการใหความสําคัญ 

เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดดาน

การประชาสัมพันธและการเผยแพร 

(Public Relations & Publicity) 

นอย

ที่สุด 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 
X  S.D. 

ระดับการ

มีผลตอ

การเลือก

ซื้อ 

6 49 134 90 21 3.24 0.88 ปานกลาง 1.  จดหมายขาว (newsletter)  

  (2.0) (16.3) (44.7) (30.0) (7.0)     

8 49 141 86 16 3.18 0.86 ปานกลาง 2.  ขาวหรือบทความในเว็บไซต 

  (2.7) (16.3) (47.0) (28.7) (5.3)     

7 36 148 99 10 3.23 0.79 ปานกลาง 3.  ขาวหรือบทความในหนังสือพิมพ 

  (2.3) (12.0) (49.3) (33.0) (3.3)    

7 30 136 112 15 3.33 0.81 ปานกลาง 4.  ขาวหรือบทความในนิตยสาร 

  (2.3) (10.0) (45.3) (37.3) (5.0)     

ภาพรวมดานการประชาสัมพันธและการเผยแพร 3.25   ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวา การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสาร

การตลาด ดานการประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public Relations & Publicity) มีผลตอการ

เลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.25 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว พบวา ประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อมากที่สุด 

ไดแก ขาวหรือบทความในนิตยสาร คาเฉลี่ย 3.33 มีผลในระดับปานกลาง รองลงมาคือ จดหมาย

ขาว (newsletter) คาเฉลี่ย 3.24 มีผลในระดับปานกลาง ขาวหรือบทความในหนังสือพิมพ คาเฉลี่ย 
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3.23 มีผลในระดับปานกลาง และขาวหรือบทความในเว็บไซต คาเฉลี่ย 3.18 มีผลในระดับปานกลาง 

ตามลําดับ  
  

ตารางที่ 4.11 

แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการใหความสาํคัญ 

ตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ในดานการขายโดยพนกังานขาย  

(Personal Selling) ที่มีผลตอการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด 

ดานการขายโดยพนักงานขาย  

(Personal Selling) 

นอย

ที่สุด 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 
X  S.D. 

ระดับการ

มีผลตอ

การเลือก

ซื้อ 

9 28 93 116 54 3.59 0.99 มาก 1.  การมีพนักงานขายประจํา ณ จุด

ขาย (3.0) (9.3) (31.0) (38.7) (18.0)     

4 26 62 154 54 3.76 0.89 มาก 2.  การใหบริการอํานวยความสะดวก

ของพนักงานขาย เชน การจัดหา

ผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ 

(1.3) (8.7) (20.7) (51.3) (18.0) 
   

3 15 67 132 83 3.92 0.89 มาก 3.  การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ 

จุดขายเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ 

หรือโปรโมชั่นใหม ๆ  

(1.0) (5.0) (22.3) (44.0) (27.7) 
    

ภาพรวมดานการขายโดยพนักงานขาย  3.76   มาก 

 
จากตารางที่  4.11  แสดงใหเห็นวา การใหความสําคัญตอเคร่ืองมือของการสื่อสาร

การตลาด ดานการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) มีผลตอการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.76  

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว พบวา ประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อมากที่สุด 

ไดแก การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ 

คาเฉลี่ย 3.92 มีผลในระดับมาก รองลงมาคือ การใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงานขาย 

เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ คาเฉลี่ย 3.76 มีผลในระดับมาก และการมีพนักงานขาย

ประจํา ณ จุดขาย คาเฉลี่ย 3.59 มีผลในระดับมาก ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12 

แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการใหความสาํคัญ 

ตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ในดานการตลาดทางตรง  

(Direct Marketing) ที่มีผลตอการเลือกซือ้นมผงดัดแปลง 

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป 

 
ระดับการใหความสําคัญ 

เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด 

ดานการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) 

นอย

ที่สุด 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 
X  S.D. 

ระดับการ

มีผลตอ

การเลือก

ซื้อ 

5 22 111 111 51 3.60 0.91 มาก 1. การจัดอบรม สัมมนา หรือการทํา

เวิรคช็อปกับผูปกครองในเรื่องการ

แนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร 

(1.7) (7.3) (37.0) (37.0) (17.0)   
  

5 18 125 118 34 3.53 0.84 มาก 2.  การออกบูธ ณ งานแสดงสินคา 

(1.7) (6.0) (41.7) (39.3) (11.3)    

7 31 111 125 26 3.44 0.88 มาก 3. หนาเว็บไซตที่ใหลูกคาติดตอ 

สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอ

บริษัทนม 

(2.3) (10.3) (37.0) (41.7) (8.7)   
  

6 19 113 116 46 3.59 0.89 มาก 4. เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ที่สงไปที่

บาน (2.0) (6.3) (37.7) (38.7) (15.3)    

3 33 88 109 67 3.68 0.97 มาก 5. การมีศูนยใหบริการลูกคาทาง

โทรศัพท (Call center) (1.0) (11.0) (29.3) (36.3) (22.3)     

ภาพรวมดานการตลาดทางตรง 3.57   มาก 

 

จากตารางที่  4.12  แสดงใหเห็นวา  การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสาร

การตลาด ในดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) มีผลตอการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับ

เด็กวัย 1-3 ป  ในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.57  

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว พบวา ประเด็นที่มีผลตอการเลือกซื้อมากที่สุด ไดแก 

การมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) คาเฉลี่ย 3.68 มีผลในระดับมาก รองลงมา

คือ การจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อปกับผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดู

บุตรคาเฉลี่ย 3.60 มีผลในระดับมาก เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ที่สงไปที่บาน คาเฉลี่ย 3.59 มีผล

ในระดับมาก การออกบูธ ณ งานแสดงสินคา คาเฉลี่ย 3.53 มีผลในระดับมาก และหนาเว็บไซตที่
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ใหลูกคาติดตอ สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม คาเฉลี่ย 3.44 มีผลในระดับมาก 

ตามลําดับ 

  
สวนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

 

ตารางที่  4.13 

แสดงจํานวนและรอยละของชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดดัแปลงที่ซื้อ 

 

ชนิดบรรจุภัณฑ จํานวน รอยละ 

แบบกระปอง 90 30.0 

แบบกลองกระดาษ 210 70.0 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่  4.13 พบวา กลุมตัวอยางมีการซื้อบรรจุภัณฑแบบกลองกระดาษ 

มากที่สุด  จํานวน 210 คน  คิดเปนรอยละ 70.0 และแบบกระปอง  จํานวน 90 คน  คิดเปนรอยละ 

30.0 

 

ตารางที่  4.14 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ 

 

ขนาด จํานวน รอยละ 

ขนาดเล็ก (300-400 กรัม) 33 11.0 

ขนาดกลาง (600-700 กรัม) 129 43.0 

ขนาดใหญ (900-1,100 กรัม) 138 46.0 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่  4.14  พบวา  กลุมตัวอยางมีการซื้อนมผงดัดแปลงขนาดใหญ (900-

1,100 กรัม) จํานวน 138 คน  คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือขนาดกลาง (600-700 กรัม) จํานวน 
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129 คน  คิดเปนรอยละ 43.0 และขนาดเล็ก (300-400 กรัม) จํานวน 33 คน  คิดเปนรอยละ 11.0 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่  4.15 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

 

ความถี ่ จํานวน รอยละ 

2-3 เดือนตอคร้ัง 58 19.3 

เดือนละ 1-2 คร้ัง 200 66.7 

เดือนละ 3-4 คร้ัง 38 12.7 

สัปดาหละครัง้ 4 1.3 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่  4.15 พบวา กลุมตัวอยางมีการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 ครั้ง 

มากที่สุด  จํานวน 200 คน  คิดเปนรอยละ 66.7 รองลงมาคือ 2-3 เดือนตอครั้ง  จํานวน 58 คน  

คิดเปนรอยละ 19.3 ความถี่เดือนละ 3-4 คร้ัง  จํานวน 38 คน  คิดเปนรอยละ 12.7 และสัปดาหละ

คร้ัง  จํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่  4.16 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้นมผงดัดแปลง 

 

เหตุผล จํานวน รอยละ 

สูตรและสารอาหารตาง ๆ  182 60.7 

คุณภาพ 65 21.7 

บริษัทผูผลิต 7 2.3 

การไดรับมาตรฐานผลิตภัณฑ 34 11.3 

ราคาเหมาะสม 1 0.3 

ความสะดวกในการไปซื้อ 3 1.0 

การลด แลก แจก แถม 5 1.7 

ลูกทานแลวไมแพ 3 1.0 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่  4.16 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสูตรและสารอาหารตาง ๆ  

จํานวน 182 คน  คิดเปนรอยละ 60.7 รองลงมาคือเร่ืองคุณภาพ  จํานวน 65 คน  คิดเปนรอยละ 

21.7 การไดรับมาตรฐานผลิตภัณฑ  จํานวน 34 คน  คิดเปนรอยละ 11.3 บริษัทผูผลิต  จํานวน 7 คน  

คิดเปนรอยละ 2.3 การลด แลก แจก แถม  จํานวน 5 คน  คิดเปนรอยละ 1.7 ความสะดวกในการ

ไปซื้อ และลูกทานแลวไมแพ จํานวนอยางละ 3 คน  คิดเปนอยางละรอยละ 1.0 และราคาเหมาะสม  

จํานวน 1 คน  คิดเปนรอยละ 0.3  ตามลําดับ 
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ตารางที่  4.17 

แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อเปนประจํา 

 

ยี่หอทีซ่ื้อเปนประจํา จํานวน รอยละ 

เอนฟาโปร/เอนฟาโกร (Enfapro/Enfagrow) 131 43.7 

ดูเม็กซ (Dumex) 50 16.7 

เอส-26 (S-26) 19 6.3 

ตราหมี (Bear's Brand) 40 13.3 

เกน (Gain) 9 3.0 

แนน (NAN) 9 3.0 

อแล็คตา (Alacta) 35 11.7 

คารเนชั่น (Carnation) 2 0.7 

นูตรามีเยน (Nutramegen) 1 0.3 

ไอโซมิล (Isomil) 4 1.3 

รวม 300 100 

 

จากตารางที่ 4.17 พบวา กลุมตัวอยางเลือกซื้อนมผงดัดแปลงยี่หอ เอนฟาโปร/

เอนฟาโกร (Enfapro/Enfagrow) จํานวน 131 คน  คิดเปนรอยละ 43.7 รองลงมาคือยี่หอ ดูเม็กซ 

(Dumex) จํานวน 50 คน  คิดเปนรอยละ 16.7 ยี่หอ ตราหมี (Bear's Brand) จํานวน 40 คน  

คิดเปนรอยละ 13.3 ยี่หอ อแล็คตา (Alacta) จํานวน 35 คน  คิดเปนรอยละ 11.7 ยี่หอ เอส-26 (S-

26) จํานวน 19 คน  คิดเปนรอยละ 6.3 ยี่หอ แนน (NAN) และยี่หอ เกน (Gain) จํานวนอยางละ 9 

คน  คิดเปนอยางละรอยละ 3.0 ยี่หอไอโซมิล (Isomil) จํานวน 4 คน  คิดเปนอยางละ 1.3 ยี่หอคาร

เนชั่น (Carnation) จํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.7 และยี่หอนูตรามีเยน (Nutramegen) จํานวน 1 

คน  คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 
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สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 
 
สมมติฐานที่ 1.1 การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ

กับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

H0: การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับขนาด

ของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

H1: การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับขนาด

ของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 
 

ตารางที่  4.18 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเนื้อหา 

ของการสื่อสารการตลาดกับขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ 

 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด 
Chi-

Square 
df Sig. 

1. การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจาก

สถาบันทีน่าเชือ่ถือของไทย เชน อย. ฮาลาล 
7.063 6 0.315 

2. การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจาก

สถาบันทีน่าเชือ่ถือของตางประเทศ เชน HACCP 

GMP ISO หรือสถาบันวิจัยของบริษัทตางประเทศ 

8.543 6 0.201 

3. การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานสมองของลูก  
7.331 8 0.501 

4. การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานภูมิตานทานของลูก 
6.480 6 0.372 

5. การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานการเจริญเติบโตของลูก 
4.212 6 0.648 
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ตารางที่  4.18 (ตอ) 

 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด 
Chi-

Square 
df Sig. 

6. การระบุถงึคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบ 

มีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 
17.635 6 0.007* 

7. การระบุถงึบริษัทผูผลิตและประเทศที่ผลิต 16.022 8 0.042* 

8. รสชาติของนมที่เปนที่ชืน่ชอบของลูก 16.651 8 0.034* 

9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่เหมาะแกการใชงาน เชน

ขนาด รูปแบบที่งายตอการใชงาน 
7.515 8 0.482 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่  4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบ

มีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน มีความสัมพันธกับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

โดยคา Sig. เทากับ 0.007 การใหความสําคัญตอการระบุถึงบริษัทผูผลิตและประเทศที่ผลิต 

มีความสัมพันธกับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 0.042 และการใหความสําคัญ

ตอรสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของลูก มีความสัมพันธกับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา 

Sig. เทากับ 0.034 
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ตารางที่  4.19 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการระบุถงึคุณภาพสินคา เชน ในแง 

การใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 

 

การระบุถงึคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมี

คุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

3 17 13 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(9.09) (51.52) (39.39) (100.00) 

4 32 93 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(3.10) (24.81) (72.09) (100.00) 

7 42 89 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(5.07) (30.43) (64.49) (100.00) 

14 91 195 300 
รวม 

(4.67) (30.33) (65.00) (100.00) 

 
จากตารางที่  4.19 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการระบุถึงคุณภาพสินคา 

เชน ในแงการใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน ในระดับมากและมากที่สุด  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงดัดแปลงขนาดกลางขึ้นไป คือขนาด 600-700 กรัม และ

ขนาด 900-1,100 กรัม  
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ตารางที่  4.20 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการระบุถงึบริษัทผูผลิต 

ประเทศที่ผลิต 

 

 การระบุถงึบริษัทผูผลิตและประเทศที่ผลิต 
ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

11 15 7 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(33.33) (45.45) (21.21) (100.00) 

20 59 50 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(15.50) (45.74) (38.76) (100.00) 

41 60 37 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(29.71) (43.48) (26.81) (100.00) 

72 134 94 300 
รวม 

(24.00) (44.67) (31.33) (100.00) 

 
จากตารางที่  4.20 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการระบุถึงบริษัทผูผลิต

และประเทศที่ผลิตในระดับมากและมากที่สุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงดัดแปลง

ขนาดกลางขึ้นไป คือขนาด 600-700 กรัม และขนาด 900-1,100 กรัม  
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ตารางที่  4.21 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอรสชาติของนมที่เปนที่ชืน่ชอบของลูก 

 

รสชาติของนมที่เปนที่ชืน่ชอบของลูก 
ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

17 5 11 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(51.52) (15.15) (33.33) (100.00) 

39 51 39 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(30.23) (39.53) (30.23) (100.00) 

49 53 36 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(35.51) (38.41) (26.09) (100.00) 

105 109 86 300 
รวม 

(35.00) (36.33) (28.67) (100.00) 

 
จากตารางที่  4.21 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปนที่

ชื่นชอบของลูกในระดับมาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงดัดแปลงขนาดกลางขึ้นไป 

คือขนาด 600-700 กรัม และขนาด 900-1,100 กรัม 
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สมมติฐานที่ 1.2 การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ

กับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

H0: การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ

ความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

H1: การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

 
ตารางที่  4.22 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเนื้อหาของ 
การสื่อสารการตลาดกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด 
Chi-

Square 
df Sig. 

1. การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบันที่
นาเชื่อถือของไทย เชน อย. ฮาลาล 

4.617 9 0.866 

2. การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบันที่
นาเชื่อถือของตางประเทศ เชน HACCP GMP ISO 
หรือสถาบันวิจยัของบริษัทตางประเทศ 

13.788 9 0.130 

3. การระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปนประโยชน
ตอพัฒนาการดานสมองของลูก  

18.712 12 0.096 

4. การระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปนประโยชน
ตอพัฒนาการดานภูมิตานทานของลูก 

11.188 9 0.263 

5. การระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปนประโยชน
ตอพัฒนาการดานการเจริญเติบโตของลูก 

10.248 9 0.331 

6. การระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมี
คุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 

18.255 9 0.032* 

7. การระบุถึงบริษทัผูผลิตและประเทศที่ผลิต 12.370 12 0.416 

8. รสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของลูก 18.663 12 0.097 

9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่เหมาะแกการใชงาน เชน
ขนาด รูปแบบที่งายตอการใชงาน 

7.052 12 0.854 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่  4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบ

มีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

โดยคา Sig. เทากับ 0.032  

  

ตารางที่  4.23 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการระบุถงึคุณภาพสินคา เชน ในแง 

การใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 

 

การระบุถงึคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมี

คุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน ความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลง ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

4 20 34 58 
นอยกวาเดือนละคร้ัง 

(6.90) (34.48) (58.62) (100.00) 

8 61 131 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(4.00) (30.50) (65.50) (100.00) 

2 9 27 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(5.26) (23.68) (71.05) (100.00) 

0 1 3 4 
สัปดาหละครัง้ 

(0.00) (25.00) (75.00) (100.00) 

14 91 195 300 
รวม 

(4.67) (30.33) (65.00) (100.00) 

 

จากตารางที่  4.23 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการระบุถึงคุณภาพ

สินคาในระดับมากและมากที่สุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่ซื้อนมผงดัดแปลงเดิอนละ 1-2 คร้ัง 
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สมมติฐานที่ 1.3 การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ

กับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 

H0: การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ

เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 

H1: การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ

เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 
 

ตารางที่  4.24 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเนื้อหา 

ของการสื่อสารการตลาด กบัเหตุผลสําคญัที่สุด 

ในการเลือกซือ้นมผงดัดแปลง 

 
เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด Chi-Square df Sig. 

1. การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบัน

ที่นาเชื่อถือของไทย เชน อย. ฮาลาล 
94.846 21 0.000* 

2. การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบัน

ที่นาเชื่อถือของตางประเทศ เชน HACCP GMP ISO 

หรือสถาบันวิจยัของบริษัทตางประเทศ 

92.649 21 0.000* 

3. การระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานสมองของลูก  
80.718 28 0.000* 

4. การระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานภูมิตานทานของลูก 
77.953 21 0.000* 

5. การระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานการเจริญเติบโตของลูก 
98.596 21 0.000* 

6. การระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมี

คุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 
37.453 21 0.015* 

7. การระบุถึงบริษทัผูผลิตและประเทศที่ผลิต 47.576 28 0.012* 

8. รสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของลูก 21.678 28 0.796 

9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่เหมาะแกการใชงาน เชน

ขนาด รูปแบบที่งายตอการใชงาน 
18.568 28 0.911 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่  4.24  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบัน

ที่นาเชื่อถือของไทย เชน อย. ฮาลาล มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผง

ดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.000 การใหความสําคัญตอการไดรับการรับรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑจากสถาบันที่นาเชื่อถือของตางประเทศ เชน HACCP GMP ISO หรือสถาบันวิจัยของ

บริษัทตางประเทศ ความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. 

เทากับ 0.000 การใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานสมองของลูก มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 

โดยคา Sig. เทากับ 0.000 การใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพัฒนาการดานภูมิตานทานของลูก มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือก

ซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.000 การใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานการเจริญเติบโตของลูก มีความสัมพันธกับเหตุผล

สําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.000 การใหความสําคัญตอการ

ระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน มี

ความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.015 การ

ใหความสําคัญตอการระบุถึงบริษัทผูผลิตและประเทศที่ผลิต มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุด

ในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.012 
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ตารางที่  4.25 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง 

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการไดรับการรับรองมาตรฐาน 

ผลิตภัณฑจากสถาบนัทีน่าเชื่อถือของไทย เชน อย. ฮาลาล 

 

การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบัน

ที่นาเชื่อถือของไทย เชน อย. ฮาลาล เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

9.00 59.00 114.00 182.00 สูตรและสารอาหาร 

ตาง ๆ  (4.95) (32.42) (62.64) (100.00) 

2.00 14.00 49.00 65.00 
คุณภาพ 

(3.08) (21.54) (75.38) (100.00) 

1.00 4.00 2.00 7.00 
บริษัทผูผลิต 

(14.29) (57.14) (28.57) (100.00) 

1.00 7.00 26.00 34.00 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (2.94) (20.59) (76.47) (100.00) 

1.00     1.00 
ราคาเหมาะสม 

(100.00)     (100.00) 

0.00 2.00 1.00 3.00 
ความสะดวกในการไปซื้อ 

(0.00) (66.67) (33.33) (100.00) 

2.00 1.00 2.00 5.00 
การลด แลก แจก แถม 

(40.00) (20.00) (40.00) (100.00) 

0.00 2.00 1.00 3.00 
ลูกทานแลวไมแพ 

(0.00) (66.67) (33.33) (100.00) 

16.00 89.00 195.00 300.00 
รวม 

(5.33) (29.67) (65.00) (100.00) 
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จากตารางที่  4.25  แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการไดรับการรับรอง

มาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบันที่นาเชื่อถือของไทย เชน อย. ฮาลาล ในระดับมากและมากที่สุด  

มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงดานสูตรและสารอาหารตาง ๆ 

รองลงมาคือคุณภาพ และการไดรับมาตรฐานผลิตภัณฑ 
 

ตารางที่  4.26 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการไดรับการรับรองมาตรฐาน 

ผลิตภัณฑจากสถาบนัทีน่าเชื่อถือของตางประเทศ เชน HACCP  

GMP ISO หรือสถาบันวิจัยของบริษัทตางประเทศ 

 

การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบัน

ที่นาเชื่อถือของตางประเทศ เชน HACCP GMP ISO 

หรือสถาบนัวจิัยของบริษัทตางประเทศ 
เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

26.00 71.00 85.00 182.00 สูตรและสารอาหาร 

ตาง ๆ  (14.29) (39.01) (46.70) (100.00) 

9.00 20.00 36.00 65.00 
คุณภาพ 

(13.85) (30.77) (55.38) (100.00) 

3.00 2.00 2.00 7.00 
บริษัทผูผลิต 

(42.86) (28.57) (28.57) (100.00) 

4.00 16.00 14.00 34.00 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (11.76) (47.06) (41.18) (100.00) 

1.00     1.00 
ราคาเหมาะสม 

(100.00)     (100.00) 

2.00   1.00 3.00 
ความสะดวกในการไปซื้อ 

(66.67)   (33.33) (100.00) 
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ตารางที่  4.26 (ตอ) 

 

การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบัน

ที่นาเชื่อถือของตางประเทศ เชน HACCP GMP ISO 

หรือสถาบนัวจิัยของบริษัทตางประเทศ 
เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

1.00 2.00 2.00 5.00 
การลด แลก แจก แถม 

(20.00) (40.00) (40.00) (100.00) 

0.00 3.00   3.00 
ลูกทานแลวไมแพ 

(0.00) (100.00)   (100.00) 

46.00 114.00 140.00 300.00 
รวม 

(15.33) (38.00) (46.67) (100.00) 

 

จากตารางที่  4.26  แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการไดรับการรับรอง

มาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบันที่นาเชื่อถือของตางประเทศ เชน HACCP GMP ISO หรือสถาบันวิจยั

ของบริษัทตางประเทศ ในระดับมากและมากที่สุด มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการ

เลือกซื้อนมผงดัดแปลงดานสูตรและสารอาหารตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ และการไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ 
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ตารางที่  4.27 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและ 

สารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานสมองของลูก 

 

การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานสมองของลูก เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

3.00 35.00 144.00 182.00 สูตรและสารอาหาร 

ตาง ๆ  (1.65) (19.23) (79.12) (100.00) 

5.00 11.00 49.00 65.00 
คุณภาพ 

(7.69) (16.92) (75.38) (100.00) 

1.00 2.00 4.00 7.00 
บริษัทผูผลิต 

(14.29) (28.57) (57.14) (100.00) 

3.00 10.00 21.00 34.00 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (8.82) (29.41) (61.76) (100.00) 

1.00     1.00 
ราคาเหมาะสม 

(100.00)     (100.00) 

0.00   3.00 3.00 
ความสะดวกในการไปซื้อ 

(0.00)   (100.00) (100.00) 

2.00 1.00 2.00 5.00 
การลด แลก แจก แถม 

(40.00) (20.00) (40.00) (100.00) 

0.00   3.00 3.00 
ลูกทานแลวไมแพ 

(0.00)   (100.00) (100.00) 

15.00 59.00 226.00 300.00 
รวม 

(5.00) (19.67) (75.33) (100.00) 
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จากตารางที่  4.27 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนม

และสารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานสมองของลูก ในระดับมากและมากที่สุด มี

ความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงดานสูตรและสารอาหารตาง ๆ 

รองลงมาคือคุณภาพ และการไดรับมาตรฐานผลิตภัณฑ 
 

ตารางที่  4.28 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและ 

สารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการ 

ดานภูมิตานทานของลกู 

 

การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานภูมิตานทานของลูก เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

5.00 60.00 117.00 182.00 สูตรและสารอาหาร

ตาง ๆ  (2.75) (32.97) (64.29) (100.00) 

3.00 14.00 48.00 65.00 
คุณภาพ 

(4.62) (21.54) (73.85) (100.00) 

1.00 2.00 4.00 7.00 
บริษัทผูผลิต 

(14.29) (28.57) (57.14) (100.00) 

3.00 11.00 20.00 34.00 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (8.82) (32.35) (58.82) (100.00) 

1.00     1.00 
ราคาเหมาะสม 

(100.00)     (100.00) 

0.00 2.00 1.00 3.00 ความสะดวกในการไป

ซื้อ (0.00) (66.67) (33.33) (100.00) 

3.00   2.00 5.00 
การลด แลก แจก แถม 

(60.00)   (40.00) (100.00) 
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ตารางที่  4.28 (ตอ) 

 

การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานภูมิตานทานของลูก เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

0.00   3.00 3.00 
ลูกทานแลวไมแพ 

(0.00)   (100.00) (100.00) 

16.00 89.00 195.00 300.00 
รวม 

(5.33) (29.67) (65.00) (100.00) 

 
จากตารางที่  4.28 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนม

และสารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานภูมิตานทานของลูก ในระดับมากและมากที่สุด  

มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงดานสูตรและสารอาหารตาง ๆ 

รองลงมาคือคุณภาพ และการไดรับมาตรฐานผลิตภัณฑ  
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ตารางที่  4.29 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและ 

สารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการ 

ดานการเจริญเติบโตของลูก 

  

การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานการเจริญเติบโตของลูก เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

0.00 54.00 128.00 182.00 สูตรและสารอาหาร 

ตาง ๆ  (0.00) (29.67) (70.33) (100.00) 

3.00 13.00 49.00 65.00 
คุณภาพ 

(4.62) (20.00) (75.38) (100.00) 

1.00 2.00 4.00 7.00 
บริษัทผูผลิต 

(14.29) (28.57) (57.14) (100.00) 

3.00 12.00 19.00 34.00 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (8.82) (35.29) (55.88) (100.00) 

1.00     1.00 
ราคาเหมาะสม 

(100.00)     (100.00) 

0.00 3.00   3.00 
ความสะดวกในการไปซื้อ 

(0.00) (100.00)   (100.00) 

2.00 1.00 2.00 5.00 
การลด แลก แจก แถม 

(40.00) (20.00) (40.00) (100.00) 

0.00   3.00 3.00 
ลูกทานแลวไมแพ 

(0.00)   (100.00) (100.00) 

10.00 85.00 205.00 300.00 
รวม 

(3.33) (28.33) (68.33) (100.00) 
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จากตารางที่ 4.29 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนม

และสารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานการเจริญเติบโตของลูก ในระดับมากและมากที่สุด 

มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงดานสูตรและสารอาหารตาง ๆ 

รองลงมาคือคุณภาพ และการไดรับมาตรฐานผลิตภัณฑ 
 

ตารางที่  4.30 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการระบุถึงคุณภาพสนิคา เชน  

ในแงการใชวตัถุดิบมีคุณภาพสงู สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 

 

การระบุถงึคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมี

คุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

6.00 53.00 123.00 182.00 สูตรและสารอาหาร 

ตาง ๆ  (3.30) (29.12) (67.58) (100.00) 

3.00 18.00 44.00 65.00 
คุณภาพ 

(4.62) (27.69) (67.69) (100.00) 

1.00 2.00 4.00 7.00 
บริษัทผูผลิต 

(14.29) (28.57) (57.14) (100.00) 

3.00 13.00 18.00 34.00 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (8.82) (38.24) (52.94) (100.00) 

1.00     1.00 
ราคาเหมาะสม 

(100.00)     (100.00) 

0.00 2.00 1.00 3.00 
ความสะดวกในการไปซื้อ 

(0.00) (66.67) (33.33) (100.00) 

0.00 3.00 2.00 5.00 
การลด แลก แจก แถม 

(0.00) (60.00) (40.00) (100.00) 
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ตารางที่  4.30 (ตอ) 

 

การระบุถงึคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมี

คุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

0.00   3.00 3.00 
ลูกทานแลวไมแพ 

(0.00)   (100.00) (100.00) 

14.00 91.00 195.00 300.00 
รวม 

(4.67) (30.33) (65.00) (100.00) 

 

จากตารางที่  4.30  แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการระบุถึงคุณภาพ

สินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน ในระดับมากและ 

มากที่สุด มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงดานสูตรและ

สารอาหารตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ และการไดรับมาตรฐานผลิตภัณฑ 
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ตารางที่  4.31 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการระบุถึง 

บริษัทผูผลิตและประเทศที่ผลิต 

 

การระบุถงึบริษัทผูผลิตและประเทศที่ผลิต 
เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

51.00 77.00 54.00 182.00 สูตรและสารอาหาร 

ตาง ๆ  (28.02) (42.31) (29.67) (100.00) 

10.00 31.00 24.00 65.00 
คุณภาพ 

(15.38) (47.69) (36.92) (100.00) 

3.00 3.00 1.00 7.00 
บริษัทผูผลิต 

(42.86) (42.86) (14.29) (100.00) 

6.00 16.00 12.00 34.00 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (17.65) (47.06) (35.29) (100.00) 

1.00     1.00 
ราคาเหมาะสม 

(100.00)     (100.00) 

0.00 2.00 1.00 3.00 
ความสะดวกในการไปซื้อ 

(0.00) (66.67) (33.33) (100.00) 

1.00 2.00 2.00 5.00 
การลด แลก แจก แถม 

(20.00) (40.00) (40.00) (100.00) 

0.00 3.00   3.00 
ลูกทานแลวไมแพ 

(0.00) (100.00)   (100.00) 

72.00 134.00 94.00 300.00 
รวม 

(24.00) (44.67) (31.33) (100.00) 

 

จากตารางที่  4.31 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการระบุถึงบริษัทผูผลิต

และประเทศที่ผลิต ในระดับมากถึงมากที่สุด มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อ

นมผงดัดแปลงดานสูตรและสารอาหารตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ และการไดรับมาตรฐานผลิตภัณฑ 
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สมมติฐานที่ 1.4 การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความ 

สัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 

H0: การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ

ยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 

H1: การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับยี่หอ

นมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 
 

ตารางที่  4.32 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเนื้อหาของ 

การสื่อสารการตลาดกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจาํ 

 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด 
Chi-

Square 
Df Sig. 

1. การไดรับรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจากสถาบันที่

นาเชื่อถือของไทย เชน อย. ฮาลาล 
31.906 27 0.236 

2. การไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจาก

สถาบันทีน่าเชือ่ถือของตางประเทศ เชน HACCP 

GMP ISO หรือสถาบันวิจัยของบริษัทตางประเทศ 

33.782 27 0.172 

3. การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานสมองของลูก  
45.872 36 0.125 

4. การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานภูมิตานทานของลูก 
33.606 27 0.178 

5. การระบุถงึสูตรของนมและสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการดานการเจริญเติบโตของลูก 
27.816 27 0.420 

6. การระบุถงึคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบ

มีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 
35.519 27 0.126 

7. การระบุถงึบริษัทผูผลิตและประเทศที่ผลิต 47.257 36 0.099 

8. รสชาติของนมที่เปนที่ชืน่ชอบของลูก 22.355 36 0.963 

9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่เหมาะแกการใชงาน เชน

ขนาด รูปแบบที่งายตอการใชงาน 
44.211 36 0.164 
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จากตารางที่ 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธ

กับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา โดยคา Sig.มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 2 การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

 

สมมติฐานที่ 2.1 การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มี

ความสัมพันธกับชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

H0: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ

ชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

H1: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ

ชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ  

 

ตารางที่  4.33 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

กับชนิดบรรจภัุณฑของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ 

 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) Chi-Square df Sig. 

1. การลดราคา 7.150 4 0.128 

2. การชิงรางวัล 9.286 4 0.054 

3. การแจกของแถม 7.331 4 0.119 

 
จากตารางที่  4.33  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ไมมี

ความสัมพันธกับชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig.มากกวาระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 
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ตารางที่  4.34 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา (Advertising) กับ 

ชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดดัแปลงที่ซื้อ 

 

การโฆษณา (Advertising) Chi-Square df Sig. 

1. สปอตโฆษณาทางโทรทัศน 3.997 4 0.406 

2. สปอตโฆษณาทางวทิย ุ 5.824 4 0.213 

3. โฆษณาในนิตยสาร 3.242 4 0.518 

4. โฆษณาในหนงัสือพิมพ 6.080 4 0.193 

5. โฆษณาในเวบ็ไซต (แบนเนอร Pop-up) 2.293 4 0.682 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง 

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขาง

รถประจําทาง 

2.713 4 0.607 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั ปายโฆษณาที่

ชั้นวางสนิคา 
0.713 4 0.950 

 
จากตารางที่  4.34  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการโฆษณา (Advertising) ไมมีความสัมพันธกับ

ชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig.มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่  4.35 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการประชาสัมพนัธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) กับชนดิบรรจุภัณฑ 

ของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 
 

การประชาสมัพันธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) 
Chi-Square df Sig. 

1. จดหมายขาว (newsletter)  10.553 4 0.032* 

2. ขาวหรือบทความในเว็บไซต 9.507 4 0.050* 

3. ขาวหรือบทความในหนงัสือพิมพ 3.026 4 0.553 

4. ขาวหรือบทความในนิตยสาร 4.730 4 0.316 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

  

 จากตารางที่  4.35  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอจดหมายขาว (newsletter) มีความสัมพันธกับชนิด

บรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 0.032 และการใหความสําคัญตอขาวหรือ

บทความในเว็บไซต มีความสัมพันธกับชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. 

เทากับ 0.050 
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ตารางที่  4.36 

แสดงจํานวนและรอยละของชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดดัแปลงที่ซื้อ  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอ 

จดหมายขาว (Newsletter) 

 

จดหมายขาว (newsletter)  
ชนิดบรรจุภัณฑของนม

ผงดัดแปลงทีซ่ื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

57 26 7 90 
แบบกระปอง 

(63.33) (28.89) (7.78) (100.00) 

132 64 14 210 
แบบกลองกระดาษ 

(62.86) (30.48) (6.67) (100.00) 

189 90 21 300 
รวม 

(63.00) (30.00) (7.00) (100.00) 

 

จากตารางที่ 4.36 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอจดหมายขาว (Newsletter) 

ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงดัดแปลงแบบกลองกระดาษ มากกวาแบบ

กระปอง 
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ตารางที่  4.37 

แสดงจํานวนและรอยละของชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดดัแปลงที่ซื้อ  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอขาว 

หรือบทความในเว็บไซต 

 

ขาวหรือบทความในเว็บไซต 
ชนิดบรรจุภัณฑของนมผง

ดัดแปลงที่ซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

62 22 6 90 
แบบกระปอง 

(68.89) (24.44) (6.67) (100.00) 

136 64 10 210 
แบบกลองกระดาษ 

(64.76) (30.48) (4.76) (100.00) 

198 86 16 300 
รวม 

(66.00) (28.67) (5.33) (100.00) 

 
จากตารางที่  4.37 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอขาวหรือบทความใน

เว็บไซต ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงดัดแปลงแบบกลองกระดาษ มากกวา

แบบกระปอง 
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ตารางที่  4.38 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการขายโดยพนกังานขาย  

(Personal Selling) กับชนิดบรรจุภัณฑของ 

นมผงดัดแปลงที่ซื้อ 
 

การขายโดยพนักงานขาย  

(Personal Selling) 
Chi-Square df Sig. 

1. การมีพนักงานขายประจาํ ณ จุดขาย 4.078 4 0.396 

2. การใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงานขาย 

เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ 
5.927 4 0.205 

3. การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายเกี่ยวกบั

คุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ  
3.612 4 0.461 

 

จากตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) ไมมี

ความสัมพันธกับชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig.มากกวาระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 
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ตารางที่  4.39 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

กับชนิดบรรจภัุณฑของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ 

 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) Chi-Square df Sig. 

1. การจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อปกับ

ผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร 
12.068 4 0.017* 

2. การออกบูธ ณ งานแสดงสนิคา 8.514 4 0.074 

3. หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ สอบถาม หรือสง

ขอเสนอแนะตอบริษัทนม 
5.942 4 0.204 

4. เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 7.030 4 0.134 

5. การมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call 

center) 
3.139 4 0.535 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อปกับ

ผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร มีความสัมพันธกับชนิดบรรจุภัณฑของนมผง

ดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 0.017 นอยวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 



 94 

ตารางที่  4.40 

แสดงจํานวนและรอยละของชนิดบรรจุภัณฑของนมผงดดัแปลงที่ซื้อ จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อป 

กับผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร 

 

การจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อปกับ

ผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร ชนิดบรรจุภัณฑของ

นมผงดัดแปลงที่ซื้อ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

32 38 20 90 
แบบกระปอง 

(35.56) (42.22) (22.22) (100.00) 

106 73 31 210 
แบบกลองกระดาษ 

(50.48) (34.76) (14.76) (100.00) 

138 111 51 300 
รวม 

(46.00) (37.00) (17.00) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.40 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการจัดอบรม สัมมนา 

หรือการทําเวิรคช็อปกับผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร ในระดับนอย มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อนมผงดัดแปลงแบบกลองกระดาษ มากกวาแบบกระปอง 
 



 95 

สมมติฐานที่ 2.2 การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความ 

สัมพันธกับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

H0: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ

ขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

H1: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ

ขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ  

 

ตารางที่ 4.41 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

กับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 
 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) Chi-Square df Sig. 

1. การลดราคา 23.296 8 0.003* 

2. การชิงรางวัล 14.065 8 0.080 

3. การแจกของแถม 17.821 8 0.023* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.41 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการลดราคา มีความสัมพันธกับขนาดของนมผง

ดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 0.003 การใหความสําคัญตอการแจกของแถม มีความสัมพันธ

กับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 0.023 
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ตารางที่ 4.42 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการลดราคา 

 

การลดราคา 
ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

21 7 5 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(63.64) (21.21) (15.15) (100.00) 

72 29 28 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(55.81) (22.48) (21.71) (100.00) 

65 40 33 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(47.10) (28.99) (23.91) (100.00) 

158 76 66 300 
รวม 

(52.67) (25.33) (22.00) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.42 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการลดราคา ในระดับ

นอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงขนาดกลางขึ้นไป คือขนาด 600-700 กรัม และ

ขนาด 900-1,100 กรัม 
 



 97 

ตารางที่ 4.43 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการแจกของแถม 

 

การแจกของแถม 
ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

24 6 3 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(72.73) (18.18) (9.09) (100.00) 

104 17 8 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(80.62) (13.18) (6.20) (100.00) 

92 35 11 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(66.67) (25.36) (7.97) (100.00) 

220 58 22 300 
รวม 

(73.33) (19.33) (7.33) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.43 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการแจกของแถม ในระดับ

นอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงขนาดกลางขึ้นไป คือขนาด 600-700 กรัม และขนาด 

900-1,100 กรัม 
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ตารางที่ 4.44 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา (Advertising)  

กับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

 

การโฆษณา (Advertising) Chi-Square df Sig. 

1. สปอตโฆษณาทางโทรทัศน 10.579 8 0.227 

2. สปอตโฆษณาทางวทิย ุ 15.351 8 0.053 

3. โฆษณาในนิตยสาร 11.298 8 0.185 

4. โฆษณาในหนงัสือพิมพ 15.721 8 0.047* 

5. โฆษณาในเวบ็ไซต (แบนเนอร Pop-up) 16.358 8 0.038* 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง 

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขาง

รถประจําทาง 

19.580 8 0.012* 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั ปายโฆษณาที่

ชั้นวางสนิคา 
10.515 8 0.231 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.44 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการโฆษณาในหนังสือพิมพ มีความสัมพันธกับ

ขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 0.047 การใหความสําคัญตอการโฆษณาในเว็บไซต 

(แบนเนอร Pop-up) มีความสัมพันธกับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 0.038 

และการใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน 

ปายโฆษณาขางรถประจําทาง มีความสัมพันธกับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 

0.012 
 



 99 

ตารางที่ 4.45 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอโฆษณาในหนงัสือพิมพ 

 

โฆษณาในหนงัสือพิมพ 
ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

26 5 2 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(78.79) (15.15) (6.06) (100.00) 

93 34 2 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(72.09) (26.36) (1.55) (100.00) 

109 28 1 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(78.99) (20.29) (0.72) (100.00) 

228 67 5 300 
รวม 

(76.00) (22.33) (1.67) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.45 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอโฆษณาในหนังสือพิมพ 

ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงขนาดใหญ 900-1,100 กรัม รองลงมาคือ

ขนาดกลาง 600-700 กรัม  
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ตารางที่ 4.46 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอโฆษณาในเวบ็ไซต (แบนเนอร Pop-up) 

 

โฆษณาในเวบ็ไซต (แบนเนอร Pop-up) 
ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

28 5 0 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(84.85) (15.15) (0.00) (100.00) 

104 23 2 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(80.62) (17.83) (1.55) (100.00) 

112 23 3 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(81.16) (16.67) (2.17) (100.00) 

244 51 5 300 
รวม 

(81.33) (17.00) (1.67) (100.00) 

 

 จากตารางที่ 4.46 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต 

(แบนเนอร Pop-up) ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงขนาดใหญ 900-1,100 

กรัม รองลงมาคือขนาดกลาง 600-700 กรัม 
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ตารางที่ 4.47 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตามระดับ 

การใหความสาํคัญตอส่ือนอกสถานที ่เชน ปายโฆษณากลางแจง  

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง 

 

ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปาย

โฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

25 7 1 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(75.76) (21.21) (3.03) (100.00) 

95 32 2 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(73.64) (24.81) (1.55) (100.00) 

104 33 1 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(75.36) (23.91) (0.72) (100.00) 

224 72 4 300 
รวม 

(74.67) (24.00) (1.33) (100.00) 

 

จากตารางที่ 4.47 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน 

ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทางในระดับนอย     

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงขนาดใหญ 900-1,100 กรัม รองลงมาคือขนาดกลาง 

600-700 กรัม 
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ตารางที่ 4.48 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการประชาสัมพนัธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity)  

กับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

 

การประชาสมัพันธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) 
Chi-Square df Sig. 

1. จดหมายขาว (newsletter)  5.853 8 0.664 

2. ขาวหรือบทความในเว็บไซต 13.230 8 0.104 

3. ขาวหรือบทความในหนงัสือพิมพ 12.546 8 0.128 

4. ขาวหรือบทความในนิตยสาร 24.160 8 0.002* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.48 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอขาวหรือบทความในนิตยสาร มีความสัมพันธกับ

ขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 0.002  
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ตารางที่ 4.49 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอขาวหรือบทความในนิตยสาร 

 

ขาวหรือบทความในนิตยสาร 
ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

19 11 3 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(57.58) (33.33) (9.09) (100.00) 

78 47 4 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(60.47) (36.43) (3.10) (100.00) 

76 54 8 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(55.07) (39.13) (5.80) (100.00) 

173 112 15 300 
รวม 

(57.67) (37.33) (5.00) (100.00) 

 

จากตารางที่ 4.49 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอขาวหรือบทความใน

นิตยสาร ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงขนาดกลางขึ้นไป คือขนาด 600-

700 กรัม และขนาด 900-1,100 กรัม 
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ตารางที่ 4.50 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือ 

ของการสื่อสารการตลาด ดานการขายโดยพนกังานขาย  

(Personal Selling) กับขนาดของนมผงดดัแปลงที่ซื้อ 
 

การขายโดยพนักงานขาย  

(Personal Selling) 
Chi-Square df Sig. 

1. การมีพนักงานขายประจาํ ณ จุดขาย 8.266 8 0.408 

2. การใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงาน

ขาย เชน การจัดหาผลิตภณัฑที่ลูกคาตองการ 
26.764 8 0.001* 

3. การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขาย

เกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชัน่ 

ใหม ๆ  

10.267 8 0.247 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.50 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงาน

ขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ มีความสัมพันธกับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

โดยคา Sig. เทากับ 0.001 
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ตารางที่ 4.51 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตามระดับ 

การใหความสาํคัญตอการใหบริการอํานวยความสะดวกของ 

พนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ 

 

การใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงานขาย 

เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

11 16 6 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(33.33) (48.48) (18.18) (100.00) 

41 66 22 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(31.78) (51.16) (17.05) (100.00) 

40 72 26 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(28.99) (52.17) (18.84) (100.00) 

92 154 54 300 
รวม 

(30.67) (51.33) (18.00) (100.00) 

 

จากตารางที่ 4.51 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการใหบริการอํานวย

ความสะดวกของพนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ ลูกคาตองการ ในระดับมาก มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงขนาดใหญ 900-1,100 กรัม รองลงมาคือขนาดกลาง 

600-700 กรัม 
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ตารางที่ 4.52 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

กับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) Chi-Square df Sig. 

1. การจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อปกับ

ผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดู

บุตร 

3.515 8 0.898 

2. การออกบูธ ณ งานแสดงสนิคา 11.055 8 0.199 

3. หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ สอบถาม หรือสง

ขอเสนอแนะตอบริษัทนม 
9.266 8 0.320 

4. เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 8.958 8 0.346 

5. การมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call 

center) 
16.546 8 0.035* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) 

มีความสัมพันธกับขนาดของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ โดยคา Sig. เทากับ 0.035 
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ตารางที่ 4.53 

แสดงจํานวนและรอยละของขนาดของนมผงดัดแปลงทีซ่ื้อ จําแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการมีศูนยใหบริการ 

ลูกคาทางโทรศัพท (Call center) 

 

การมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) 
ขนาดของนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

12 17 4 33 
ขนาดเล็ก 300-400 ก. 

(36.36) (51.52) (12.12) (100.00) 

60 43 26 129 
ขนาดกลาง 600-700 ก. 

(46.51) (33.33) (20.16) (100.00) 

52 49 37 138 
ขนาดใหญ 900-1100 ก. 

(37.68) (35.51) (26.81) (100.00) 

124 109 67 300 
รวม 

(41.33) (36.33) (22.33) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.53 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการมีศูนยใหบริการ

ลูกคาทางโทรศัพท (Call center) ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงขนาด

กลางขึ้นไป คือขนาด 600-700 กรัม และขนาด 900-1100 กรัม  
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สมมติฐานที่ 2.3 การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความ 

สัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

 H0: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ

ความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

H1: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ

ความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 
 

ตารางที่ 4.54 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

กับความถี่ในการซื้อนมผงดดัแปลง 
 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) Chi-Square df Sig. 

1. การลดราคา 15.379 12 0.221 

2. การชิงรางวัล 16.838 12 0.156 

3. การแจกของแถม 16.735 12 0.160 

 

จากตารางที่ 4.54 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ไมมี

ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig.มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 
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ตารางที่ 4.55 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา (Advertising)  

กับความถี่ในการซื้อนมผงดดัแปลง 

 

การโฆษณา (Advertising) Chi-Square df Sig. 

1. สปอตโฆษณาทางโทรทัศน 8.773 12 0.726 

2. สปอตโฆษณาทางวทิย ุ 9.777 12 0.636 

3. โฆษณาในนิตยสาร 26.982 12 0.008* 

4. โฆษณาในหนงัสือพิมพ 10.114 12 0.606 

5. โฆษณาในเวบ็ไซต (แบนเนอร Pop-up) 4.031 12 0.983 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง 

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถ

ประจําทาง 

22.834 12 0.029* 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั ปายโฆษณาที่

ชั้นวางสนิคา 
35.334 12 0.0004* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.55 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอโฆษณาในนิตยสาร มีความสัมพันธกับความถี่ใน

การซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.008 การใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน ปาย

โฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง มีความสัมพันธกับ

ความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.029 และการใหความสําคัญตอส่ือ ณ  

จุดขาย ไดแก แผนพับ ปายโฆษณาที่ชั้นวางสินคา มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.0004 
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ตารางที่ 4.56 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอโฆษณาในนิตยสาร 

 

โฆษณาในนิตยสาร 
ความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลง 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

40 18  0 58 
นอยกวาเดือนละคร้ัง 

(68.97) (31.03) (0.00)  (100.00) 

134 64 2 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(67.00) (32.00) (1.00) (100.00) 

26 10 2 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(68.42) (26.32) (5.26) (100.00) 

3  0 1 4 
สัปดาหละครัง้ 

(75.00) (0.00)  (25.00) (100.00) 

203 92 5 300 
รวม 

(67.67) (30.67) (1.67) (100.00) 

 

จากตารางที่ 4.56 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอโฆษณาในนิตยสารใน

ระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ังมากที่สุด  
 



 111 

ตารางที่ 4.57 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตามระดับ 

การใหความสาํคัญตอส่ือนอกสถานที ่เชน ปายโฆษณากลางแจง  

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง 

 

ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณา

ตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจาํทาง ความถี่ในการซื้อ

นมผงดัดแปลง ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

45 12 1 58 นอยกวาเดือนละ

คร้ัง (77.59) (20.69) (1.72) (100.00) 

148 51 1 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(74.00) (25.50) (0.50) (100.00) 

28 9 1 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(73.68) (23.68) (2.63) (100.00) 

3  0 1 4 
สัปดาหละครัง้ 

(75.00)  (0.00) (25.00) (100.00) 

224 72 4 300 
รวม 

(74.67) (24.00) (1.33) (100.00) 

 
 จากตารางที่ 4.57 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน 

ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง ในระดับนอย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ังมากที่สุด  
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ตารางที่ 4.58 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั  

ปายโฆษณาทีช่ั้นวางสนิคา 

 

ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั ปายโฆษณาที่ชัน้วางสนิคา 
ความถี่ในการซื้อนม

ผงดัดแปลง 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

34 23 1 58 นอยกวาเดือนละ

คร้ัง (58.62) (39.66) (1.72) (100.00) 

121 64 15 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(60.50) (32.00) (7.50) (100.00) 

24 11 3 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(63.16) (28.95) (7.89) (100.00) 

4  0  0 4 
สัปดาหละครัง้ 

(100.00)  (0.00)  (0.00) (100.00) 

183 98 19 300 
รวม 

(61.00) (32.67) (6.33) (100.00) 

 

 จากตารางที่ 4.58 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอส่ือ ณ จุดขาย ไดแก 

แผนพับ ปายโฆษณาที่ชั้นวางสินคา ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ

นมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ังมากที่สุด  
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ตารางที่ 4.59 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการประชาสัมพนัธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) กับ 

ความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 

 

การประชาสมัพันธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) 
Chi-Square df Sig. 

1. จดหมายขาว (newsletter)  18.140 12 0.112 

2. ขาวหรือบทความในเว็บไซต 16.306 12 0.178 

3. ขาวหรือบทความในหนงัสือพิมพ 10.305 12 0.589 

4. ขาวหรือบทความในนิตยสาร 20.896 12 0.052 

 

จากตารางที่ 4.59 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public 

Relations and Publicity) ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig.

มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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ตารางที่ 4.60 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือ 

ของการสื่อสารการตลาด ดานการขายโดยพนกังานขาย 

 (Personal Selling) กับความถีท่ี่ซื้อนมผงดัดแปลง 
 

การขายโดยพนักงานขาย  

(Personal Selling) 
Chi-Square df Sig. 

1. การมีพนักงานขายประจาํ ณ จุดขาย 51.163 12 0.00001* 

2. การใหบริการอํานวยความสะดวกของ

พนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่

ลูกคาตองการ 

36.095 12 0.0003* 

3. การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขาย

เกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชัน่

ใหม ๆ  

39.530 12 0.0001* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.60 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที ่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา  ณ จุดขาย  มี

ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.00001 การใหความสําคัญ

ตอการใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ มี

ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.0003 การใหความสําคัญ

ตอการใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ มี

ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.0001 
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ตารางที่ 4.61 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการมีพนักงานขายประจาํ ณ จุดขาย 

 

การมีพนักงานขายประจาํ ณ จุดขาย 
ความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลง 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

29 25 4 58 
นอยกวาเดือนละคร้ัง 

(50.00) (43.10) (6.90) (100.00) 

80 77 43 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(40.00) (38.50) (21.50) (100.00) 

17 14 7 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(44.74) (36.84) (18.42) (100.00) 

4     4 
สัปดาหละครัง้ 

(100.00)     (100.00) 

130 116 54 300 
รวม 

(43.33) (38.67) (18.00) (100.00) 

 

 จากตารางที่ 4.61 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการมีพนักงานขาย

ประจํา ณ จุดขาย ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง

เดือนละ 1-2 คร้ัง รองลงมาคือมารดาที่ใหความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา ณ จุดขาย ใน

ระดับมาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง เชนกัน 
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ตารางที่ 4.62 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการใหบริการอํานวยความสะดวกของ 

พนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ 

 

การใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงานขาย 

เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ ความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลง ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

18 37 3 58 
นอยกวาเดือนละคร้ัง 

(31.03) (63.79) (5.17) (100.00) 

59 97 44 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(29.50) (48.50) (22.00) (100.00) 

12 19 7 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(31.58) (50.00) (18.42) (100.00) 

3 1   4 
สัปดาหละครัง้ 

(75.00) (25.00)   (100.00) 

92 154 54 300 
รวม 

(30.67) (51.33) (18.00) (100.00) 

 

 จากตารางที่ 4.62 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการใหบริการอํานวย

ความสะดวกของพนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ ในระดับมาก มีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง  
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ตารางที่ 4.63 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขาย 

เกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชัน่ใหม ๆ  

 

การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายเกี่ยวกบั

คุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ  ความถี่ในการซื้อนม

ผงดัดแปลง ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

16 37 5 58 
นอยกวาเดือนละคร้ัง 

(27.59) (63.79) (8.62) (100.00) 

57 75 68 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(28.50) (37.50) (34.00) (100.00) 

9 19 10 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(23.68) (50.00) (26.32) (100.00) 

3 1 0  4 
สัปดาหละครัง้ 

(75.00) (25.00) (0.00)  (100.00) 

85 132 83 300 
รวม 

(28.33) (44.00) (27.67) (100.00) 

 

 จากตารางที่ 4.63 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการใหขอมูลของพนักงาน

ขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ ในระดับมากและมากที่สุด มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง 
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ตารางที่ 4.64 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

กับความถี่ในการซื้อนมผงดดัแปลง 

 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) Chi-Square df Sig. 

1. การจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อปกับ

ผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดู

บุตร 

19.338 12 0.081 

2. การออกบูธ ณ งานแสดงสนิคา 25.079 12 0.014* 

3. หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ สอบถาม หรือสง

ขอเสนอแนะตอบริษัทนม 
23.135 12 0.027* 

4. เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 13.628 12 0.325 

5. การมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call 

center) 
2 12 0.034* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.64 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการออกบูธ ณ งานแสดงสินคา มีความสัมพันธกับ

ความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.014 การใหความสําคัญตอหนาเว็บไซตที่

ใหลูกคาติดตอ สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.027 การใหความสําคัญตอการมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 

(Call center) มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากบั 0.034 
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ตารางที่ 4.65 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการออกบูธ ณ งานแสดงสนิคา 

 

การออกบูธ ณ งานแสดงสนิคา 
ความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลง 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

35 19 4 58 
นอยกวาเดือนละคร้ัง 

(60.34) (32.76) (6.90) (100.00) 

94 79 27 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(47.00) (39.50) (13.50) (100.00) 

16 19 3 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(42.11) (50.00) (7.89) (100.00) 

3 1 0  4 
สัปดาหละครัง้ 

(75.00) (25.00)  (0.00) (100.00) 

148 118 34 300 
รวม 

(49.33) (39.33) (11.33) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.65 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการออกบูธ ณ งานแสดง

สินคา ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง 

รองลงมาคือ มารดาที่ใหความสําคัญตอการออกบูธ ณ งานแสดงสินคา ในระดับมาก มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง เชนกัน 
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ตารางที่ 4.66 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอหนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ  

สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม 

 

หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ สอบถาม  

หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม ความถี่ในการซื้อนม

ผงดัดแปลง ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

34 24 0  58 
นอยกวาเดือนละคร้ัง 

(58.62) (41.38)  (0.00) (100.00) 

93 86 21 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(46.50) (43.00) (10.50) (100.00) 

18 15 5 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(47.37) (39.47) (13.16) (100.00) 

4 0  0  4 
สัปดาหละครั้ง 

(100.00)  (0.00)  (0.00) (100.00) 

149 125 26 300 
รวม 

(49.67) (41.67) (8.67) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.66 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอหนาเว็บไซตที่ใหลูกคา

ติดตอ สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

ความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง รองลงมาคือ มารดาที่ใหความสําคัญตอหนา

เว็บไซตที่ใหลูกคาติดตอ สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม ในระดับมาก มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง เชนกัน 
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ตารางที่ 4.67 

แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการมีศูนยใหบริการ 

ลูกคาทางโทรศัพท (Call center) 

 

การมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) 
ความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลง 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

27 25 6 58 
นอยกวาเดือนละคร้ัง 

(46.55) (43.10) (10.34) (100.00) 

74 72 54 200 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 

(37.00) (36.00) (27.00) (100.00) 

20 12 6 38 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 

(52.63) (31.58) (15.79) (100.00) 

3 0  1 4 
สัปดาหละครัง้ 

(75.00)  (0.00) (25.00) (100.00) 

124 109 67 300 
รวม 

(41.33) (36.33) (22.33) (100.00) 

 
จากตารางที่  4.67 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการมีศูนยใหบริการ

ลูกคาทางโทรศัพท (Call center) ในระดับนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนม

ผงดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง รองลงมาคือ มารดาที่ใหความสําคัญตอการมีศูนยใหบริการลูกคา

ทางโทรศัพท (Call center) ในระดับมาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนมผง

ดัดแปลงเดือนละ 1-2 คร้ัง เชนกัน 
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สมมติฐานที่ 2.4 การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความ 

สัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 

H0: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ

เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 

H1: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ

เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 

 

ตารางที่ 4.68 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

กับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 
 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) Chi-Square df Sig. 

1. การลดราคา 45.686 28 0.019* 

2. การชิงรางวัล 65.268 28 0.000* 

3. การแจกของแถม 77.951 28 0.000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.68 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการชิงรางวัล มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุด

ในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.000 และการแจกของแถม มีความสมัพนัธกบั

เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.000 
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ตารางที่ 4.69 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการชิงรางวัล 

 

การชิงรางวัล 
เหตุผลสําคัญที่สุดในการ

เลือกซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

159 18 5 182 สูตรและสารอาหาร 

ตาง ๆ  (87.36) (9.89) (2.75) (100.00) 

56 4 5 65 
คุณภาพ 

(86.15) (6.15) (7.69) (100.00) 

7 0 0 7 
บริษัทผูผลิต 

(100.00) (0.00) (0.00) (100.00) 

31 3 0 34 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (91.18) (8.82) (0.00) (100.00) 

0.00 1 0 1 
ราคาเหมาะสม 

(0.00) (100.00) (0.00) (100.00) 

2 0 1 3 
ความสะดวกในการไปซื้อ 

(66.67) (0.00) (33.33) (100.00) 

1 2 2 5 
การลด แลก แจก แถม 

(20.00) (40.00) (40.00) (100.00) 

3 0 0 3 
ลูกทานแลวไมแพ 

(100.00) (0.00) (0.00) (100.00) 

259 28 13 300 
รวม 

(86.33) (9.33) (4.33) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.69 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการชิงรางวัล ในระดับ

นอย มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงคือ สูตรและสารอาหาร

ตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ 
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ตารางที่ 4.70 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการแจกของแถม 

 

การแจกของแถม 
เหตุผลสําคัญที่สุดในการ

เลือกซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

135 38 9 182 สูตรและสารอาหาร 

ตาง ๆ  (74.18) (20.88) (4.95) (100.00) 

50 9 6 65 
คุณภาพ 

(76.92) (13.85) (9.23) (100.00) 

3 4 0 7 
บริษัทผูผลิต 

(42.86) (57.14) (0.00) (100.00) 

27 5 2 34 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (79.41) (14.71) (5.88) (100.00) 

0 0 1 1 
ราคาเหมาะสม 

(0.00) (0.00) (100.00) (100.00) 

2 0 1 3 
ความสะดวกในการไปซื้อ 

(66.67) (0.00) (33.33) (100.00) 

0 2 3 5 
การลด แลก แจก แถม 

(0.00) (40.00) (60.00) (100.00) 

3 0 0 3 
ลูกทานแลวไมแพ 

(100.00) (0.00) (0.00) (100.00) 

220 58 22 300 
รวม 

(73.33) (19.33) (7.33) (100.00) 

 

จากตารางที่ 4.70 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการแจกของแถม ในระดับ

นอย มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงคือ สูตรและสารอาหาร

ตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ 
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ตารางที่ 4.71 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา (Advertising) กับ 

เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง 

 

การโฆษณา (Advertising) Chi-Square df Sig. 

1. สปอตโฆษณาทางโทรทัศน 33.078 28 0.233 

2. สปอตโฆษณาทางวทิย ุ 26.316 28 0.556 

3. โฆษณาในนิตยสาร 36.750 28 0.124 

4. โฆษณาในหนงัสือพิมพ 34.566 28 0.183 

5. โฆษณาในเวบ็ไซต (แบนเนอร Pop-up) 29.668 28 0.379 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง 

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขาง

รถประจําทาง 

24.836 28 0.637 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั ปายโฆษณาที่

ชั้นวางสนิคา 
50.939 28 0.005* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.71 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอเสื่อ ณ จุดขาย ไดแก แผนพับ ปายโฆษณาที่ชั้น

วางสินคา มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 

0.005 
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ตารางที่ 4.72 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอส่ือ ณ จุดขาย ไดแก  

แผนพับ ปายโฆษณาทีช่ั้นวางสนิคา 

 

ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั ปายโฆษณาที่ชัน้วางสนิคา 
เหตุผลสําคัญที่สุดใน

การเลือกซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั
มาก 

ใหความสําคญั
มากที่สุด 

รวม 

117 48 17 182 สูตรและสารอาหาร 
ตาง ๆ  (64.29) (26.37) (9.34) (100.00) 

40 24 1 65 
คุณภาพ 

(61.54) (36.92) (1.54) (100.00) 

1 6 0  7 
บริษัทผูผลิต 

(14.29) (85.71)  (0.00) (100.00) 

16 18 0  34 การไดรับมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ (47.06) (52.94)  (0.00) (100.00) 

0 1 0  1 
ราคาเหมาะสม 

(0.00) (100.00)  (0.00) (100.00) 

2 0  1 3 ความสะดวกในการไป
ซื้อ (66.67)  (0.00) (33.33) (100.00) 

4 1.00 0  5 
การลด แลก แจก แถม 

(80.00) (20.00)  (0.00) (100.00) 

3 0  0  3 
ลูกทานแลวไมแพ 

(100.00)  (0.00)  (0.00) (100.00) 

183 98 19 300 
รวม 

(61.00) (32.67) (6.33) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.72 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอส่ือ ณ จุดขาย ไดแก 

แผนพับ ปายโฆษณาที่ชั้นวางสินคา ในระดับนอย มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการ

เลือกซื้อนมผงดัดแปลงคือ สูตรและสารอาหารตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ 
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ตารางที่ 4.73 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการประชาสัมพนัธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) กับเหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้นมผงดัดแปลง 

 

การประชาสมัพันธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) 
Chi-Square df Sig. 

1. จดหมายขาว (newsletter) 27.750 28 0.478 

2. ขาวหรือบทความในเว็บไซต 29.687 28 0.378 

3. ขาวหรือบทความในหนงัสือพิมพ 17.524 28 0.938 

4. ขาวหรือบทความในนิตยสาร 29.540 28 0.386 

 

จากตารางที่ 4.73 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ดานการ

ประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public Relations and Publicity) ไมมีความสัมพันธกับเหตุผล

สําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig.มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.74 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการขายโดยพนกังานขาย  

(Personal Selling) กับเหตผุลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้นมผงดัดแปลง 
 

การขายโดยพนักงานขาย  

(Personal Selling) 
Chi-Square df Sig. 

1. การมีพนักงานขายประจาํ ณ จุดขาย 29.026 28 0.411 

2. การใหบริการอํานวยความสะดวกของ

พนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่

ลูกคาตองการ 

25.090 28 0.623 

3. การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขาย

เกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชัน่

ใหม ๆ  

41.455 28 0.049* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.74 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับ

คุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนม

ผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.049 
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ตารางที่ 4.75 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอการใหขอมูลของพนักงานขาย  

ณ จุดขายเกีย่วกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ  

 

การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายเกี่ยวกบั

คุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ  เหตุผลสําคัญที่สุด

ในการเลือกซือ้ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

53 73 56 182 สูตรและสารอาหาร

ตาง ๆ  (29.12) (40.11) (30.77) (100.00) 

18 33 14 65 
คุณภาพ 

(27.69) (50.77) (21.54) (100.00) 

4 3  0 7 
บริษัทผูผลิต 

(57.14) (42.86)  (0.00) (100.00) 

6 19 9 34 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (17.65) (55.88) (26.47) (100.00) 

0 1  0 1 
ราคาเหมาะสม 

(0.00) (100.00)  (0.00) (100.00) 

0 2 1 3 ความสะดวกในการ

ไปซื้อ (0.00) (66.67) (33.33) (100.00) 

4 1  0 5 การลด  แลก  แจก 

แถม (80.00) (20.00)  (0.00) (100.00) 

0  0 3 3 
ลูกทานแลวไมแพ 

(0.00)  (0.00) (100.00) (100.00) 

85 132 83 300 
รวม 

(28.33) (44.00) (27.67) (100.00) 
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จากตารางที่ 4.75 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการใหขอมูลของพนักงาน

ขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ ในระดับมาก มีความสัมพันธกับ

เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงคือ สูตรและสารอาหารตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ 
 

ตารางที่ 4.76 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

กับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 
 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) Chi-Square df Sig. 

1. การจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อป

กับผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการ

เลี้ยงดูบุตร 

29.893 28 0.368 

2. การออกบูธ ณ งานแสดงสนิคา 20.182 28 0.858 

3. หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ สอบถาม หรือ

สงขอเสนอแนะตอบริษัทนม 
44.766 28 0.023* 

4. เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 46.540 28 0.015* 

5. การมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call 

center) 
34.012 28 0.200 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.76 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอหนาเว็บไซตที่ใหลูกคาติดตอ สอบถาม หรือสง

ขอเสนอแนะตอบริษัทนม มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง  

โดยคา Sig. เทากับ 0.023 และการใหความสําคัญตอเอกสารขาวสารโปรโมชั่น ที่สงไปที่บาน  

มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง โดยคา Sig. เทากับ 0.015 
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ตารางที่ 4.77 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอหนาเว็บไซตที่ใหลูกคา 

ติดตอ สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม 

 

หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ สอบถาม หรือสง

ขอเสนอแนะตอบริษัทนม เหตุผลสําคัญที่สุดใน

การเลือกซื้อ ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

88 76 18 182 สูตรและสารอาหาร

ตาง ๆ  (48.35) (41.76) (9.89) (100.00) 

30 29 6 65 
คุณภาพ 

(46.15) (44.62) (9.23) (100.00) 

5 2  0 7 
บริษัทผูผลิต 

(71.43) (28.57)  (0.00) (100.00) 

20 13 1 34 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (58.82) (38.24) (2.94) (100.00) 

1  0  0 1 
ราคาเหมาะสม 

(100.00)  (0.00)  (0.00) (100.00) 

2  0 1 3 ความสะดวกในการ

ไปซื้อ (66.67)  (0.00) (33.33) (100.00) 

2 3  0 5 การลด แลก แจก 

แถม (40.00) (60.00)  (0.00) (100.00) 

1 2  0 3 
ลูกทานแลวไมแพ 

(33.33) (66.67)  (0.00) (100.00) 

149 125 26 300 
รวม 

(49.67) (41.67) (8.67) (100.00) 
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จากตารางที่ 4.77 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอหนาเว็บไซตที่ใหลูกคา

ติดตอ สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม ในระดับนอย มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญ

ที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงคือ สูตรและสารอาหารตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ สวนมารดา

ที่ใหความสําคัญตอหนาเว็บไซตที่ใหลูกคาติดตอ สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม ใน

ระดับมาก มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงคือ สูตรและ

สารอาหารตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ เชนกัน 

 

ตารางที่ 4.78 

แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกซื้อนมผงดดัแปลง  

จําแนกตามระดับการใหความสําคัญตอเอกสาร 

ขาวสารโปรโมชั่น ที่สงไปที่บาน 

 

เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 
เหตุผลสําคัญที่สุดในการ

เลือกซื้อ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

81 65 36 182 สูตรและสารอาหาร 

ตาง ๆ  (44.51) (35.71) (19.78) (100.00) 

29 31 5 65 
คุณภาพ 

(44.62) (47.69) (7.69) (100.00) 

4 3  0 7 
บริษัทผูผลิต 

(57.14) (42.86) (0.00)  (100.00) 

20 11 3 34 การไดรับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ (58.82) (32.35) (8.82) (100.00) 

0 1  0 1 
ราคาเหมาะสม 

(0.00) (100.00) (0.00)  (100.00) 

2  0 1 3 
ความสะดวกในการไปซื้อ 

(66.67) (0.00)  (33.33) (100.00) 

2 3  0 5 
การลด แลก แจก แถม 

(40.00) (60.00) (0.00)  (100.00) 
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ตารางที่ 4.78 (ตอ) 

 

เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 
เหตุผลสําคัญที่สุด 

ในการเลือกซือ้ 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

0 2 1 3 
ลูกทานแลวไมแพ 

(0.00) (66.67) (33.33) (100.00) 

138 116 46 300 
รวม 

(46.00) (38.67) (15.33) (100.00) 

 

จากตารางที่ 4.78 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอเอกสารขาวสารโปรโมชั่น 

ที่สงไปที่บาน ในระดับนอย มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงคือ 

สูตรและสารอาหารตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ สวนมารดาที่ใหความสําคัญตอเอกสารขาวสาร

โปรโมชั่น ที่สงไปที่บาน ในระดับมาก มีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผง

ดัดแปลงคือ สูตรและสารอาหารตาง ๆ รองลงมาคือคุณภาพ เชนกัน 
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สมมติฐานที่ 2.5 การใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มี

ความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 

 H0: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ

ยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 

H1: การใหความสําคัญกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับ

ยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 
 

ตารางที่ 4.79 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

กับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 
 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) Chi-Square df Sig. 

1. การลดราคา 39.877 36 0.302 

2. การชิงรางวัล 70.259 36 0.001* 

3. การแจกของแถม 60.706 36 0.006* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.79 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการชิงรางวัล มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลง

ที่ซื้อประจํา โดยคา Sig. เทากับ 0.001 และการใหความสําคัญตอการแจกของแถม มีความสัมพันธ

กับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา โดยคา Sig. เทากับ 0.006 
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ตารางที่ 4.80 

แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการชิงรางวัล 

 

การชิงรางวัล 
ยี่หอนมผงดัดแปลง 

ที่ซื้อประจํา 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

117 8 6 131 เอนฟาโปร/เอนฟาโกร 

(Enfapro/Enfagrow) (89.31) (6.11) (4.58) (100.00) 

43 5 2 50 
ดูเม็กซ (Dumex) 

(86.00) (10.00) (4.00) (100.00) 

15 1 3 19 
เอส-26 (S-26) 

(78.95) (5.26) (15.79) (100.00) 

38 2   40 
ตราหมี (Bear's Brand) 

(95.00) (5.00)   (100.00) 

9     9 
เกน (Gain) 

(100.00)     (100.00) 

7   2 9 
แนน (NAN) 

(77.78)   (22.22) (100.00) 

25 10   35 
อแล็คตา (Alacta) 

(71.43) (28.57)   (100.00) 

2     2 
คารเนชนั (Carnation) 

(100.00)     (100.00) 

1     1 นูตรามีเจน 

(Nutramegen) (100.00)     (100.00) 

2 2   4 
ไอโซมิล (Isomil) 

(50.00) (50.00)   (100.00) 

259 28 13 300 
รวม 

(86.33) (9.33) (4.33) (100.00) 
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จากตารางที่ 4.80 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการชิงรางวัล ในระดบันอย 

มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจําคือ เอนฟาโปร/เอนฟาโกร (Enfapro/Enfagrow) 

รองลงมาคือดูเม็กซ (Dumex) และ ตราหมี (Bear's Brand) ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.81 

แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการแจกของแถม 

 

การแจกของแถม 
ยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อ

ประจํา 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

89 32 10 131 เอนฟาโปร/เอนฟาโกร 

(Enfapro/Enfagrow) (67.94) (24.43) (7.63) (100.00) 

41 7 2 50 
ดูเม็กซ (Dumex) 

(82.00) (14.00) (4.00) (100.00) 

14 1 4 19 
เอส-26 (S-26) 

(73.68) (5.26) (21.05) (100.00) 

34 6   40 
ตราหมี (Bear's Brand) 

(85.00) (15.00)   (100.00) 

9     9 
เกน (Gain) 

(100.00)     (100.00) 

6   3 9 
แนน (NAN) 

(66.67)   (33.33) (100.00) 

20 12 3 35 
อแล็คตา (Alacta) 

(57.14) (34.29) (8.57) (100.00) 

2     2 
คารเนชนั (Carnation) 

(100.00)     (100.00) 



 137 

ตารางที่ 4.81 (ตอ) 

 

การแจกของแถม 
ยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อ

ประจํา 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

1     1 นูตรามีเจน 

(Nutramegen) (100.00)     (100.00) 

4     4 
ไอโซมิล (Isomil) 

(100.00)     (100.00) 

220 58 22 300 
รวม 

(73.33) (19.33) (7.33) (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.81 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการแจกของแถม ใน

ระดับนอย มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจําคือ เอนฟาโปร/เอนฟาโกร (Enfapro/ 

Enfagrow) รองลงมาคือดูเม็กซ (Dumex) และ ตราหมี (Bear's Brand) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.82 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา (Advertising)  

กับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 

 

การโฆษณา (Advertising) Chi-Square df Sig. 

1. สปอตโฆษณาทางโทรทัศน 37.486 36 0.401 

2. สปอตโฆษณาทางวทิย ุ 34.097 36 0.559 

3. โฆษณาในนิตยสาร 40.732 36 0.270 

4. โฆษณาในหนงัสือพิมพ 34.539 36 0.538 

5. โฆษณาในเวบ็ไซต (แบนเนอร Pop-up) 42.314 36 0.217 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง 

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถ

ประจําทาง 

49.669 36 0.064 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั ปายโฆษณาที่

ชั้นวางสนิคา 
36.809 36 0.431 

 
จากตารางที่ 4.82 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการโฆษณา (Advertising) ไมมีความสัมพันธกับ

ยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา โดยคา Sig.มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.83 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการประชาสัมพนัธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) กับยี่หอ 

นมผงดัดแปลงที่ซื้อประจาํ 
 

การประชาสมัพันธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) 
Chi-Square df Sig. 

1. จดหมายขาว (newsletter)  46.378 36 0.115 

2. ขาวหรือบทความในเว็บไซต 47.538 36 0.094 

3. ขาวหรือบทความในหนงัสือพิมพ 47.137 36 0.101 

4. ขาวหรือบทความในนิตยสาร 50.666 36 0.053 

  

จากตารางที่ 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public 

Relations and Publicity) ไมมีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา โดยคา Sig.

มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.84 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือ 

ของการสื่อสารการตลาด ดานการขายโดยพนกังานขาย  

(Personal Selling) กับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจาํ 
 

การขายโดยพนักงานขาย  

(Personal Selling) 
Chi-Square df Sig. 

1. การมีพนักงานขายประจาํ ณ จุดขาย 55.033 36 0.022* 

2. การใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงาน

ขาย เชน การจัดหาผลิตภณัฑที่ลูกคาตองการ 
39.262 36 0.326 

3. การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขาย

เกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชัน่ 

ใหม ๆ  

55.908 36 0.018* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.84 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับ

คุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา โดยคา 

Sig. เทากับ 0.018 
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ตารางที่ 4.85 

แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการใหขอมูลของพนักงานขาย ณ  

จุดขายเกี่ยวกบัคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ  

 
การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายเกี่ยวกบั

คุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ  ยี่หอนมผงดัดแปลง 
ที่ซื้อประจํา ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั
มาก 

ใหความสําคญั
มากที่สุด 

รวม 

34 59 38 131 เอนฟาโปร/เอนฟาโกร 
(Enfapro/Enfagrow) (25.95) (45.04) (29.01) (100.00) 

15 24 11 50 
ดูเม็กซ (Dumex) 

(30.00) (48.00) (22.00) (100.00) 
9 6 4 19 

เอส-26 (S-26) 
(47.37) (31.58) (21.05) (100.00) 

15 21 4 40 ตราหมี (Bear’s 
Brand) (37.50) (52.50) (10.00) (100.00) 

5 2 2 9 
เกน (Gain) 

(55.56) (22.22) (22.22) (100.00) 
2 3 4 9 

แนน (NAN) 
(22.22) (33.33) (44.44) (100.00) 

4 16 15 35 
อแล็คตา (Alacta) 

(11.43) (45.71) (42.86) (100.00) 
0 1 1 2 คารเนชนั 

(Carnation) (0.00) (50.00) (50.00) (100.00) 
1     1 นูตรามีเจน 

(Nutramegen) (100.00)     (100.00) 
0   4 4 

ไอโซมิล (Isomil) 
(0.00)   (100.00) (100.00) 

85 132 83 300 
รวม 

(28.33) (44.00) (27.67) (100.00) 
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จากตารางที่ 4.85 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการใหขอมูลของพนักงาน

ขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ ในระดับมาก มีความสัมพันธกับ

ยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจําคือ เอนฟาโปร/เอนฟาโกร (Enfapro/Enfagrow)  
 

ตารางที่ 4.86 

แสดงการทดสอบความสัมพนัธของการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของ 

การสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

กับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา 
 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) Chi-Square df Sig. 

1. การจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อป

กับผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการ

เลี้ยงดูบุตร 

57.728 36 0.012* 

2. การออกบูธ ณ งานแสดงสนิคา 35.583 36 0.488 

3. หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ สอบถาม 

หรือสงขอเสนอแนะตอบริษัทนม 
50.620 36 0.054 

4. เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 62.469 36 0.004* 

5. การมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท 

(Call center) 
54.580 36 0.024* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.86 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ที่นัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 พบวา การใหความสําคัญตอการจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อปกับ

ผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อ

ประจํา โดยคา Sig. เทากับ 0.012 การใหความสําคัญตอเอกสารขาวสารโปรโมชั่น ที่สงไปที่บาน 

มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา โดยคา Sig. เทากับ 0.004 และการมีศูนยใหบริการ

ลูกคาทางโทรศัพท (Call center) มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา โดยคา Sig. 

เทากับ 0.024/ 
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ตารางที่ 4.87 

แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา จาํแนกตามระดับ 

การใหความสาํคัญตอการจดัอบรม สัมมนา หรือการทาํเวิรคช็อป 

กับผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร 

 
การจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อปกับผูปกครอง

ในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร ยี่หอนมผงดัดแปลง 
ที่ซื้อประจํา ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั
มาก 

ใหความสําคญั
มากที่สุด 

รวม 

52 50 29 131 เอนฟาโปร/เอนฟาโกร 
(Enfapro/Enfagrow) (39.69) (38.17) (22.14) (100.00) 

22 25 3 50 
ดูเม็กซ (Dumex) 

(44.00) (50.00) (6.00) (100.00) 
12 7   19 

เอส-26 (S-26) 
(63.16) (36.84)   (100.00) 

26 10 4 40 ตราหมี (Bear’s 
Brand) (65.00) (25.00) (10.00) (100.00) 

5 4   9 
เกน (Gain) 

(55.56) (44.44)   (100.00) 
6   3 9 

แนน (NAN) 
(66.67)   (33.33) (100.00) 

13 12 10 35 
อแล็คตา (Alacta) 

(37.14) (34.29) (28.57) (100.00) 
1 1   2 คารเนชนั 

(Carnation) (50.00) (50.00)   (100.00) 
1     1 นูตรามีเจน 

(Nutramegen) (100.00)     (100.00) 
0 2 2 4 

ไอโซมิล (Isomil) 
(0.00) (50.00) (50.00) (100.00) 
138 111 51 300 

รวม 
(46.00) (37.00) (17.00) (100.00) 
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จากตารางที่ 4.87 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการจัดอบรม สัมมนา หรือ

การทําเวิรคช็อปกับผูปกครองในเรื่องการแนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร ในระดับนอย มีความสัมพันธ

กับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจําคือ เอนฟาโปร/เอนฟาโกร (Enfapro/Enfagrow) รองลงมาคือ

มารดาที่ใหความสําคัญตอการจัดอบรม สัมมนา หรือการทําเวิรคช็อปกับผูปกครองในเรื่องการ

แนะแนวทางการเลี้ยงดูบุตร ในระดับมาก มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจําคือ 

เอนฟาโปร/เอนฟาโกร (Enfapro/Enfagrow) เชนกัน 

 

ตารางที่ 4.88 

แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอเอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 

 

เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 
ยี่หอนมผงดัดแปลง 

ที่ซื้อประจํา 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

49 55 27 131 เอนฟาโปร/เอนฟาโกร 

(Enfapro/Enfagrow) (37.40) (41.98) (20.61) (100.00) 

21 25 4 50 
ดูเม็กซ (Dumex) 

(42.00) (50.00) (8.00) (100.00) 

13 3 3 19 
เอส-26 (S-26) 

(68.42) (15.79) (15.79) (100.00) 

31 4 5 40 
ตราหมี (Bear’s Brand) 

(77.50) (10.00) (12.50) (100.00) 

6 2 1 9 
เกน (Gain) 

(66.67) (22.22) (11.11) (100.00) 

3 4 2 9 
แนน (NAN) 

(33.33) (44.44) (22.22) (100.00) 

13 20 2 35 
อแล็คตา (Alacta) 

(37.14) (57.14) (5.71) (100.00) 
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ตารางที่ 4.88 (ตอ) 

 

เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไปที่บาน 
ยี่หอนมผงดัดแปลง 

ที่ซื้อประจํา 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั

มาก 

ใหความสําคญั

มากที่สุด 

รวม 

2     2 
คารเนชนั (Carnation) 

(100.00)     (100.00) 

0 1   1 นูตรามีเจน 

(Nutramegen) (0.00) (100.00)   (100.00) 

0 2 2 4 
ไอโซมิล (Isomil) 

(0.00) (50.00) (50.00) (100.00) 

138 116 46 300 
รวม 

(46.00) (38.67) (15.33) (100.00) 

 

จากตารางที่ 4.88 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอเอกสารขาวสารโปรโมชั่น 

ที่สงไปที่บาน ในระดับมาก มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจําคือ เอนฟาโปร/เอนฟาโกร 

(Enfapro/Enfagrow) รองลงมาคือ มารดาที่ใหความสําคัญตอเอกสารขาวสารโปรโมชั่น ที่สงไปที่

บาน ในระดับนอย มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจําคือ เอนฟาโปร/เอนฟาโกร 

(Enfapro/Enfagrow) เชนกัน 
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ตารางที่ 4.89 

แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา จาํแนกตาม 

ระดับการใหความสาํคัญตอการมีศูนยใหบริการ 

ลูกคาทางโทรศัพท (Call center) 

 

การมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) 
ยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อ

ประจํา 
ใหความสําคญั

นอย 

ใหความสําคญั
มาก 

ใหความสําคญั
มากที่สุด 

รวม 

42 57 32 131 เอนฟาโปร/เอนฟาโกร 
(Enfapro/Enfagrow) (32.06) (43.51) (24.43) (100.00) 

24 13 13 50 
ดูเม็กซ (Dumex) 

(48.00) (26.00) (26.00) (100.00) 

7 10 2 19 
เอส-26 (S-26) 

(36.84) (52.63) (10.53) (100.00) 

28 8 4 40 
ตราหมี (Bear’s Brand) 

(70.00) (20.00) (10.00) (100.00) 

3 2 4 9 
เกน (Gain) 

(33.33) (22.22) (44.44) (100.00) 

5 1 3 9 
แนน (NAN) 

(55.56) (11.11) (33.33) (100.00) 

12 16 7 35 
อแล็คตา (Alacta) 

(34.29) (45.71) (20.00) (100.00) 

2     2 
คารเนชนั (Carnation) 

(100.00)     (100.00) 

1     1  นูตรามเีจน 
(Nutramegen) (100.00)     (100.00) 

0 2 2 4 
ไอโซมิล (Isomil) 

(0.00) (50.00) (50.00) (100.00) 

124 109 67 300 
รวม 

(41.33) (36.33) (22.33) (100.00) 
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จากตารางที่ 4.89 แสดงใหเห็นวา มารดาที่ใหความสําคัญตอการมีศูนยใหบริการลูกคา

ทางโทรศัพท (Call center) ในระดับมาก มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจําคือ 

เอนฟาโปร/เอนฟาโกร (Enfapro/Enfagrow) รองลงมาคือ มารดาที่ใหความสําคัญตอการมีศูนย

ใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) ในระดับนอย มีความสัมพันธกับยี่หอนมผงดัดแปลงที่

ซื้อประจําคือ เอนฟาโปร/เอนฟาโกร (Enfapro/Enfagrow) เชนกัน 

 

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญ

ตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 
  
สมมติฐานที่ 3.1 ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอ

การสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

H0: ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอการสื่อสาร

การตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ไมแตกตางกัน 

H1: ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอการสื่อสาร

การตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.90 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของมารดากับการให 

ความสาํคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด 

 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด อาย ุ จํานวน X  S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

22-30 ป 85 4.56 0.64 1. ไดรับการรับรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑจากสถาบันที่นาเชื่อถือ

ของไทย เชน อย. ฮาลาล 

31-45 ป 215 4.60 0.59 -0.517 0.605 

22-30 ป 85 4.32 0.82 2. ไดรับการรับรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑจากสถาบันที่นาเชื่อถือ

ของตางประเทศ เชน HACCP GMP 

ISO หรือสถาบันวิจัยของบริษทั

ตางประเทศ 

31-45 ป 215 4.29 0.74 

0.299 0.765 
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ตารางที่ 4.90 (ตอ) 

 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด อาย ุ จํานวน X  S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

22-30 ป 85 4.65 0.78 3. การระบุถึงสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานสมองของลูก  

31-45 ป 215 4.70 0.58 -0.616 0.539 

22-30 ป 85 4.54 0.63 4. การระบุถึงสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานภูมิตานทานของลูก 

31-45 ป 215 4.61 0.61 -0.866 0.387 

22-30 ป 85 4.62 0.58 5. การระบุถึงสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานการเจริญเติบโตของ

ลูก 

31-45 ป 215 4.65 0.57 
-0.378 0.705 

22-30 ป 85 4.54 0.72 6. การระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ในแง

การใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด 

ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 

31-45 ป 215 4.62 0.55 -0.897 0.371 

22-30 ป 85 3.92 0.90 7. การระบุถึงบริษทัผูผลิตและประเทศ

ที่ผลิต 31-45 ป 215 4.08 0.79 
-1.530 0.127 

22-30 ป 85 3.73 1.00 8. รสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของ

ลูก 31-45 ป 215 3.95 0.84 
-1.783 0.077 

22-30 ป 85 3.45 0.98 9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่เหมาะแก

การใชงาน เชน ขนาด รูปแบบที่งาย

ตอการใชงาน 

31-45 ป 215 3.58 0.73 -1.142 0.256 

 

จากตารางที่ 4.90 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ T-test โดยวิธี Independent 

Sample T-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig.(2-tailed) ของการใหความสําคัญ

ตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดาจะมีผลตอการใหความสําคัญตอ

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาดที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.91 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของมารดากับ 

การใหความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

 

ดานการสงเสริมการขาย  

(Sales Promotion) 
อาย ุ จํานวน X  S.D. t 

Sig. 

(2-tailed) 

22-30 ป 85 3.25 0.97 
1. การลดราคา 

31-45 ป 215 3.60 1.11 
-2.718 0.007* 

22-30 ป 85 2.54 0.93 
2. การชิงรางวัล 

31-45 ป 215 2.67 1.01 
-1.054 0.293 

22-30 ป 85 2.86 1.04 
3. การแจกของแถม 

31-45 ป 215 3.00 1.03 
-1.107 0.269 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.91 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ T-test โดยวิธี Independent 

Sample T-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig.(2-tailed) ของการใหความสําคัญ

ตอการลดราคา เทากับ 0.007 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดา

จะมีผลตอการใหความสําคัญตอการลดราคา ที่แตกตางกัน โดยกลุมแมที่อายุมากกวา หรือกลุม

อายุ 31-45 ป  ใหความสําคัญตอการลดราคา มากกกวากลุมแมที่อายุนอยกวา หรือกลุมอายุ 22-

30 ป 

 



 150 

ตารางที่ 4.92 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของมารดากับ 

การใหความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการโฆษณา (Advertising)  

 

การโฆษณา (Advertising) อาย ุ จํานวน X  S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

22-30 ป 85 3.53 0.93 
1. สปอตโฆษณาทางโทรทัศน 

31-45 ป 215 3.48 0.85 
0.409 0.683 

22-30 ป 85 2.79 0.82 
2. สปอตโฆษณาทางวิทยุ 

31-45 ป 215 2.67 0.81 
1.097 0.274 

22-30 ป 85 3.16 0.81 
3. โฆษณาในนิตยสาร 

31-45 ป 215 3.09 0.79 
0.705 0.482 

22-30 ป 85 2.99 0.84 
4. โฆษณาในหนังสือพิมพ 

31-45 ป 215 2.93 0.82 
0.549 0.584 

22-30 ป 85 2.82 0.83 5. โฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร 

Pop-up) 31-45 ป 215 2.76 0.88 
0.586 0.558 

22-30 ป 85 2.84 0.90 6. ส่ือนอกสถานที่ เชน ปาย

โฆษณากลางแจง ปาย

โฆษณาตามทองถนน ปาย

โฆษณาขางรถประจําทาง 

31-45 ป 215 2.92 0.88 
-0.716 0.475 

22-30 ป 85 3.34 0.97 7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพับ 

ปายโฆษณาทีช่ั้นวางสินคา 31-45 ป 215 3.18 0.91 
1.348 0.179 

 

จากตารางที่ 4.92 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ T-test โดยวิธี Independent 

Sample T-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig.(2-tailed) ของการใหความสําคัญตอ

การโฆษณา (Advertising) มากกวา 0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ชวงอายุที่แตกตาง

กันของมารดาจะมีผลตอการใหความสําคัญตอการโฆษณา (Advertising) ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.93 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของมารดากับการใหความสําคัญ 

ตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ดานการประชาสมัพันธ 

การเผยแพร (Public Relations and Publicity) 

 

การประชาสมัพันธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) 
อาย ุ จํานวน X  S.D. t 

Sig. 

(2-tailed) 

22-30 ป 85 3.24 0.87 
1. จดหมายขาว (newsletter)  

31-45 ป 215 3.24 0.88 
-0.017 0.986 

22-30 ป 85 3.13 0.86 
2. ขาวหรือบทความในเว็บไซต 

31-45 ป 215 3.20 0.86 
-0.597 0.551 

22-30 ป 85 3.27 0.78 
3. ขาวหรือบทความในหนงัสือพิมพ 

31-45 ป 215 3.21 0.80 
0.558 0.577 

22-30 ป 85 3.36 0.77 0.508 
4. ขาวหรือบทความในนิตยสาร 

31-45 ป 215 3.31 0.83   
0.612 

 

จากตารางที่ 4.93 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ T-test โดยวิธี Independent 

Sample T-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig.(2-tailed) ของการใหความสําคัญ

ตอการประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public Relations and Publicity) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดาจะมีผลตอการใหความสําคัญตอการ

ประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public Relations and Publicity) ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.94 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของมารดากับการให 

ความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการขายโดยพนกังานขาย  

(Personal Selling)  

 

การขายโดยพนักงานขาย  

(Personal Selling) 
อาย ุ จํานวน X  S.D. t 

Sig. 

(2-tailed) 

22-30 ป 85 3.59 1.03 1. การมีพนักงานขายประจาํ ณ จุด

ขาย 31-45 ป 215 3.60 0.97 
-0.056 0.955 

22-30 ป 85 3.75 0.89 2. การใหบริการอํานวยความ

สะดวกของพนักงานขาย เชน 

การจัดหาผลติภัณฑที่ลูกคา

ตองการ 

31-45 ป 215 3.76 0.90 
-0.086 0.932 

22-30 ป 85 3.95 0.75 3. การใหขอมูลของพนักงานขาย ณ 

จุดขายเกี่ยวกบัคุณภาพ

ผลิตภัณฑ หรือโปรโมชั่นใหม ๆ  
31-45 ป 215 3.91 0.94 0.398 0.691 

 

จากตารางที่ 4.94 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ T-test โดยวิธี Independent 

Sample T-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig.(2-tailed) ของการใหความสําคัญ

ตอการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ 

ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดาจะมีผลตอการใหความสําคัญตอการขายโดยพนักงานขาย 

(Personal Selling) ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.95 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของมารดากับการให 

ความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

 

การตลาดทางตรง  

(Direct Marketing) 
อาย ุ จํานวน X  S.D. t 

Sig. 

(2-tailed) 

22-30 ป 85 3.51 0.87 1. การจัดอบรม สัมมนา หรือการ

ทําเวิรคช็อปกบัผูปกครองใน 

เร่ืองการแนะแนวทางการเลี้ยงดู

บุตร 

31-45 ป 215 3.64 0.93 
-1.167 0.244 

22-30 ป 85 3.47 0.92 
2. การออกบูธ ณ งานแสดงสนิคา 

31-45 ป 215 3.55 0.80 
-0.688 0.493 

22-30 ป 85 3.31 0.79 3. หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ 

สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะตอ

บริษัทนม 

31-45 ป 215 3.49 0.91 -1.671 0.096 

22-30 ป 85 3.42 0.98 4. เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ทีส่งไป

ที่บาน 31-45 ป 215 3.66 0.85 
-2.040 0.042* 

22-30 ป 85 3.49 0.98 5. การมีศูนยใหบริการลูกคาทาง

โทรศัพท (Call center) 31-45 ป 215 3.75 0.96 
-2.091 0.037* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.95 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ T-test โดยวิธี Independent 

Sample T-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig.(2-tailed) ของการใหความสําคัญ

ตอเอกสารขาวสารโปรโมชั่น ที่สงไปที่บาน เทากับ 0.042 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ชวง

อายุที่แตกตางกันของมารดาจะมีผลตอการใหความสําคัญตอเอกสารขาวสารโปรโมชั่น ที่สงไปที่

บาน ที่แตกตางกัน โดยกลุมแมที่อายุมากกวา หรือกลุมอายุ 31-45 ป  ใหความสําคัญตอเอกสาร

ขาวสารโปรโมชั่น ที่สงไปที่บาน มากกกวากลุมแมที่อายุนอยกวา หรือกลุมอายุ 22-30 ป  และคา 

Sig.(2-tailed) ของการใหความสําคัญตอการมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) 
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เทากับ 0.037 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ชวงอายุที่แตกตางกันของมารดาจะมีผลตอ

การใหความสําคัญตอการมีศูนยใหบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) ที่แตกตางกัน โดย

กลุมแมที่อายุมากกวา หรือกลุมอายุ 31-45 ป  ใหความสําคัญตอการมีศูนยใหบริการลูกคาทาง

โทรศัพท (Call center) มากกกวากลุมแมที่อายุนอยกวา หรือกลุมอายุ 22-30 ป 

สมมติฐานที่ 3.2 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดา มี

ผลตอการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่

แตกตางกัน 

H0: ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการให

ความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ไมแตกตางกัน 

H1: ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการให

ความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.96 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 

หรือปจจุบันของมารดากับการใหความสําคัญตอ 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด 

 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 
ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33 4.58 0.66 
ม.ปลาย, ปวช. 29 4.41 0.87 

ปวส., อนุปริญญา 24 4.54 0.72 
ปริญญาตรี 152 4.68 0.50 

สูงกวาปริญญาตรี 62 4.50 0.59 

1. ไดรับการรับรอง

มาตรฐานผลิตภัณฑจาก

สถาบันที่นาเชื่อถือของ

ไทย เชน อย. ฮาลาล 
รวม 300 4.59 0.60 

1.834 0.122 

ม.ตน 33 4.12 0.89 
ม.ปลาย, ปวช. 29 4.24 0.99 

ปวส., อนุปริญญา 24 4.25 0.79 
ปริญญาตรี 152 4.35 0.71 

สูงกวาปริญญาตรี 62 4.31 0.69 

2. ไดรับการรบัรองมาตรฐาน
ผลิตภัณฑจากสถาบันที่
นาเชือ่ถือของตางประเทศ 
เชน HACCP GMP ISO 
หรือสถาบันวิจยัของ
บริษัทตางประเทศ รวม 300 4.30 0.76 

0.671 0.613 
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ตารางที่ 4.96 (ตอ) 

 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 
ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33 4.70 0.68 
ม.ปลาย, ปวช. 29 4.55 0.83 

ปวส., อนุปริญญา 24 4.71 0.46 
ปริญญาตรี 152 4.70 0.64 

สูงกวาปริญญาตรี 62 4.68 0.59 

3. การระบุถึงสูตรของนม

และสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการ

ดานสมองของลูก  
รวม 300 4.68 0.64 

0.356 0.840 

ม.ตน 33 4.70 0.68 
ม.ปลาย, ปวช. 29 4.28 0.80 

ปวส., อนุปริญญา 24 4.54 0.59 
ปริญญาตรี 152 4.65 0.54 

สูงกวาปริญญาตรี 62 4.55 0.62 

4. การระบุถึงสูตรของนม

และสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการ

ดานภูมิตานทานของลูก 
รวม 300 4.59 0.61 

2.699 0.031* 

ม.ตน 33 4.64 0.70 
ม.ปลาย, ปวช. 29 4.45 0.74 

ปวส., อนุปริญญา 24 4.63 0.58 
ปริญญาตรี 152 4.68 0.49 

สูงกวาปริญญาตรี 62 4.65 0.58 

5. การระบุถึงสูตรของนม

และสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการ

ดานการเจริญเติบโตของ

ลูก รวม 300 4.64 0.57 

1.056 0.378 

ม.ตน 33 4.58 0.66 
ม.ปลาย, ปวช. 29 4.45 0.69 

ปวส., อนุปริญญา 24 4.67 0.48 
ปริญญาตรี 152 4.69 0.50 

สูงกวาปริญญาตรี 62 4.42 0.74 

6. การระบุถึงคุณภาพสินคา 

เชน ในแงการใชวัตถุดิบมี

คุณภาพสูง สะอาด 

ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 
รวม 300 4.60 0.60 

2.880 0.023* 

ม.ตน 33 4.06 0.90 
ม.ปลาย, ปวช. 29 3.66 0.90 

ปวส., อนุปริญญา 24 4.04 1.08 
ปริญญาตรี 152 4.13 0.75 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.95 0.78 

7. การระบุถึงบริษทัผูผลิต

และประเทศที่ผลิต 

รวม 300 4.03 0.83 

2.260 0.063 



 156 

ตารางที่ 4.96 (ตอ) 

 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 
ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33 4.36 0.70 
ม.ปลาย, ปวช. 29 3.90 0.90 

ปวส., อนุปริญญา 24 4.08 1.02 
ปริญญาตรี 152 3.88 0.87 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.56 0.88 

8. รสชาติของนมที่เปนที่ชื่น

ชอบของลูก 

รวม 300 3.89 0.89 

4.914 0.001* 

ม.ตน 33 3.94 0.93 
ม.ปลาย, ปวช. 29 3.45 0.95 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.58 0.88 
ปริญญาตรี 152 3.50 0.79 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.47 0.65 

9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่

เหมาะแกการใชงาน เชน 

ขนาด รูปแบบที่งายตอ

การใชงาน 
รวม 300 3.54 0.81 

2.370 0.053 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.96 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานภูมิตานทานของลูก เทากับ 0.031 คา Sig. ของการ

ใหความสําคัญตอการระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ในแงการใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด 

ปลอดภัย ไดมาตรฐาน เทากับ 0.023 คา Sig. ของการใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปนที่ชื่น

ชอบของลูก เทากับ 0.001 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือ

ปจจุบันที่แตกตางกันของมารดาจะมีผลตอการใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานภูมิตานทานของลูก การใหความสําคัญตอการระบถุงึ

คุณภาพสินคา และการใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของลูก ที่แตกตางกัน 

เพื่อใหทราบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของมารดา

กับการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  

โดยจําแนกระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของมารดาเปนรายคู เพื่อทดสอบวาคูใดมีการให

ความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดแตกตางกันบาง ดวยการเปรียบเทียบพหุคูณ 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบของ L.S.D. (Least Significant Difference) ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.97 

แสดงการเปรยีบเทียบคูระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและสารอาหาร 

ที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานภูมิตานทาน 

ของลูก ดวยวธิี L.S.D. 

 

  ม.ตน 
ม.ปลาย,  

ปวช. 

ปวส.,  

อนุปริญญา 
ปริญญาตร ี

สูงกวา 

ปริญญาตร ี

ระดับการศึกษา

ข้ันสูงสุดหรือ

ปจจุบัน X  4.70 4.28 4.54 4.65 4.55 

ม.ตน 4.70   0.421 0.155 0.046 0.149 

  (Sig.)   (0.007)* (0.341) (0.695) (0.257) 

ม.ปลาย, ปวช. 4.28 -0.421   -0.266 -0.375 -0.273 

  (Sig.) (0.007)*   (0.113) (0.002)* (0.047)* 

ปวส., อนุปริญญา 4.54 -0.155 0.266   -0.110 -0.007 

  (Sig.) (0.341) (0.113)   (0.411) (0.963) 

ปริญญาตร ี 4.65 -0.046 0.375 0.110   0.103 

  (Sig.) (0.695) (0.002)* (0.411)   (0.261) 

สูงกวาปริญญาตร ี 4.55 -0.149 0.273 0.007 -0.103  

  (Sig.) (0.257) (0.047)* (0.963) (0.261)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.97 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีการศึกษาขั้น

สูงสุดหรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีการใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอพัฒนาการดานภูมิตานทานของลูกมากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้น

สูงสุดหรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. 

สวนมารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับปริญญาตรี และสูงกวา

ปริญญาตรีมีการใหความสําคัญตอการระบุถึงสูตรของนมและสารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานภูมิตานทานของลูกมากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับ

มัธยมศกึษาตอนปลายหรือ ปวช. 
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ตารางที่ 4.98 

แสดงการเปรยีบเทียบคูระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอการระบุถึงคุณภาพสนิคา  

เชน ในแงการใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด  

ปลอดภัย ไดมาตรฐาน ดวยวิธี L.S.D. 

  

  ม.ตน 
ม.ปลาย, 

ปวช. 

ปวส., 

อนุปริญญา 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา 

ปริญญาตร ี
ระดับการศึกษาขั้น

สูงสุดหรือปจจุบัน 
X  4.58 4.45 4.67 4.69 4.42 

ม.ตน 4.58   0.127 -0.091 -0.115 0.156 

  (Sig.)   (0.400) (0.569) (0.314) (0.223) 

ม.ปลาย, ปวช. 4.45 -0.127   -0.218 -0.243 0.029 

  (Sig.) (0.400)   (0.184) (0.045)* (0.829) 

ปวส., อนุปริญญา 4.67 0.091 0.218   -0.024 0.247 

  (Sig.) (0.569) (0.184)   (0.853) (0.084) 

ปริญญาตร ี 4.69 0.115 0.243 0.024   0.271 

  (Sig.) (0.314) (0.045)* (0.853)   (0.003)* 

สูงกวาปริญญาตร ี 4.42 -0.156 -0.029 -0.247 -0.271  

  (Sig.) (0.223) (0.829) (0.084) (0.003)*   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.98 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีการศึกษาขั้น

สูงสุดหรือปจจุบันในระดับปริญญาตรี มีการใหความสําคัญตอการระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ใน

แงการใชวัตถุดิบมีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐานมากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้น

สูงสุดหรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. และระดับสูงกวาปริญญาตรี 
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ตารางที่ 4.99 

แสดงการเปรยีบเทียบคูระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปน 

ที่ชื่นชอบของลูก ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  ม.ตน 
ม.ปลาย, 

ปวช. 

ปวส., 

อนุปริญญา 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา 

ปริญญาตร ี

ระดับการศึกษา

ข้ันสูงสุดหรือ

ปจจุบัน X  4.36 3.90 4.08 3.88 3.56 

ม.ตน 4.36   0.467 0.280 0.482 0.799 

  (Sig.)   (0.036)* (0.231) (0.004)* (0.000)* 

ม.ปลาย, ปวช. 3.90 -0.467   -0.187 0.015 0.332 

  (Sig.) (0.036)*   (0.437) (0.932) (0.091) 

ปวส., อนุปริญญา 4.08 -0.280 0.187   0.202 0.519 

  (Sig.) (0.231) (0.437)   (0.292) (0.014)* 

ปริญญาตร ี 3.88 -0.482 -0.015 -0.202   0.317 

  (Sig.) (0.004)* (0.932) (0.292)   (0.016)* 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.56 -0.799 -0.332 -0.519 -0.317  

  (Sig.) (0.000)* (0.091) (0.014)* (0.016)*   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.99 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุด

หรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีการใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบ

ของลูกมากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ 

ปวช. ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี 

สวนมารดาที่มีการศึกษาข้ันสูงสุดหรือปจจุบันในระดับปวส.หรืออนุปริญญา มีการ

ใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของลูกมากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือ

ปจจุบันในระดับสูงกวาปริญญาตรี  



 160 

มารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับปริญญาตรี มีการใหความสําคัญตอ

รสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของลูกมากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับสูง

กวาปริญญาตรี  

 

ตารางที่ 4.100 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

 

การสงเสริมการขาย  

(Sales Promotion) 
ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D. F Sig. 

ม.ตน 33 3.30 1.05 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.41 1.02 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.71 1.20 

ปริญญาตร ี 152 3.57 1.11 

สูงกวาปริญญาตร ี 62 3.39 1.00 

1. การลดราคา 

รวม 300 3.50 1.08 

0.882 0.475 

ม.ตน 33 2.67 0.92 

ม.ปลาย, ปวช. 29 2.83 0.80 

ปวส., อนุปริญญา 24 2.79 1.14 

ปริญญาตร ี 152 2.60 1.04 

สูงกวาปริญญาตร ี 62 2.56 0.92 

2. การชิงรางวัล 

รวม 300 2.64 0.99 

0.562 0.690 

ม.ตน 33 2.73 0.94 

ม.ปลาย, ปวช. 29 2.83 0.97 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.08 1.10 

ปริญญาตร ี 152 3.05 1.07 

สูงกวาปริญญาตร ี 62 2.89 0.96 

3. การแจกของแถม 

รวม 300 2.96 1.03 

1.013 0.401 
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จากตารางที่ 4.100 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ระดับการศึกษาข้ันสูงสุดหรือ

ปจจุบันที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

ที่ไมแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.101 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด 

ดานการโฆษณา (Advertising)  

 

การโฆษณา (Advertising) ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33.00 3.58 0.94 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.48 0.95 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.71 0.81 

ปริญญาตรี 152 3.48 0.86 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.42 0.86 

1. สปอตโฆษณาทาง

โทรทัศน 

รวม 300 3.50 0.87 

0.556 0.695 

ม.ตน 33.00 2.88 0.78 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.03 0.82 

ปวส., อนุปริญญา 24 2.96 1.00 

ปริญญาตรี 152 2.64 0.80 

สูงกวาปริญญาตรี 62 2.53 0.69 

2. สปอตโฆษณาทางวิทยุ 

รวม 300 2.71 0.81 

3.223 0.013* 

ม.ตน 33.00 3.03 0.68 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.10 0.86 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.25 0.79 

ปริญญาตรี 152 3.10 0.79 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.15 0.85 

3. โฆษณาในนิตยสาร 

รวม 300 3.11 0.79 

0.305 0.875 
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ตารางที่ 4.101 (ตอ) 

 

การโฆษณา (Advertising) ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33.00 3.15 0.80 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.17 0.89 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.33 0.82 

ปริญญาตรี 152 2.92 0.81 

สูงกวาปริญญาตรี 62 2.65 0.75 

4. โฆษณาในหนังสือพิมพ 

รวม 300 2.95 0.82 

4.707 0.001* 

ม.ตน 33.00 3.00 0.94 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.03 0.78 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.04 0.86 

ปริญญาตรี 152 2.75 0.80 

สูงกวาปริญญาตรี 62 2.50 0.97 

5. โฆษณาในเว็บไซต 

(แบนเนอร Pop-up) 

รวม 300 2.78 0.87 

3.454 0.009* 

ม.ตน 33 3.03 0.98 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.07 0.75 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.13 0.90 

ปริญญาตรี 152 2.84 0.85 

สูงกวาปริญญาตรี 62 2.77 0.93 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน 

ปายโฆษณากลางแจง 

ปายโฆษณาตามทอง

ถนน ปายโฆษณาขาง

รถประจําทาง 
รวม 300 2.89 0.88 

1.317 0.264 

ม.ตน 33 3.03 0.88 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.45 0.83 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.58 0.88 

ปริญญาตรี 152 3.17 0.92 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.23 1.00 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก 

แผนพับ ปายโฆษณา

ที่ชั้นวางสินคา 

รวม 300 3.23 0.93 

1.832 0.123 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.101 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอสปอตโฆษณาทางวิทยุ 
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เทากับ 0.013 คา Sig. ของการใหความสําคัญตอโฆษณาในหนังสือพิมพ เทากับ 0.001 คา Sig. 

ของการใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) เทากับ 0.009 จึงยอมรับสมมติฐาน

การวิจัย นั่นคือ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการให

ความสําคัญตอสปอตโฆษณาทางวิทยุ โฆษณาในหนังสือพิมพ และโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร 

Pop-up) ที่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.102 

แสดงการเปรยีบเทียบคูระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอสปอตโฆษณาทางวทิย ุดวยวิธี L.S.D. 

 

  ม.ตน 
ม.ปลาย, 

ปวช. 

ปวส., 

อนุปริญญา 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา 

ปริญญาตร ี

ระดับการศึกษา

ข้ันสูงสุดหรือ

ปจจุบัน X  2.88 3.03 2.96 2.64 2.53 

ม.ตน 2.88   -0.156 -0.080 0.241 0.347 

  (Sig.)   (0.444) (0.711) (0.118) (0.045)* 

ม.ปลาย, ปวช. 3.03 0.156   0.076 0.396 0.502 

  (Sig.) (0.444)   (0.730) (0.015)* (0.006)* 

ปวส., อนุปริญญา 2.96 0.080 -0.076   0.320 0.426 

  (Sig.) (0.711) (0.730)   (0.069) (0.027)* 

ปริญญาตร ี 2.64 -0.241 -0.396 -0.320   0.106 

  (Sig.) (0.118) (0.015)* (0.069)   (0.379) 

สูงกวาปริญญาตร ี 2.53 -0.347 -0.502 -0.426 -0.106  

  (Sig.) (0.045)* (0.006)* (0.027)* (0.379)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.102 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุด

หรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนตน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. และระดับปวส.

หรืออนุปริญญามีการใหความสําคัญตอสปอตโฆษณาทางวิทยุมากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้น

สูงสุดหรือปจจุบันในระดับสูงกวาปริญญาตรี 
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มารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. 

มีการใหความสําคัญตอสปอตโฆษณาทางวิทยุมากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบัน

ในระดับปริญญาตรี  

 

ตารางที่ 4.103 

แสดงการเปรยีบเทียบคูระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอโฆษณาในหนงัสอืพิมพ ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  ม.ตน 
ม.ปลาย, 

ปวช. 

ปวส., 

อนุปริญญา 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญาตร ี
ระดับการศึกษาขั้น

สูงสุดหรือปจจุบัน 
X  3.15 3.17 3.33 2.92 2.65 

ม.ตน 3.15   -0.021 -0.182 0.230 0.506 

  (Sig.)   (0.919) (0.400) (0.137) (0.004)* 

ม.ปลาย, ปวช. 3.17 0.021   -0.161 0.251 0.527 

  (Sig.) (0.919)   (0.469) (0.124) (0.004)* 

ปวส., อนุปริญญา 3.33 0.182 0.161   0.412 0.688 

  (Sig.) (0.400) (0.469)   (0.020)* (0.000)* 

ปริญญาตร ี 2.92 -0.230 -0.251 -0.412   0.276 

  (Sig.) (0.137) (0.124) (0.020)*   (0.024)* 

สูงกวาปริญญาตร ี 2.65 -0.506 -0.527 -0.688 -0.276  

  (Sig.) (0.004)* (0.004)* (0.000)* (0.024)*   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.103 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุด

หรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนตน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. ระดับปวส.หรือ

อนุปริญญา และระดับปริญญาตรีมีการใหความสําคัญตอโฆษณาในหนังสือพิมพมากกวามารดา

ที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับสูงกวาปริญญาตรี 



 165 

มารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับปวส.หรืออนุปริญญามีการให

ความสําคัญตอโฆษณาในหนังสือพิมพมากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับ

ปริญญาตรี  

 

ตารางที่ 4.104 

แสดงการเปรยีบเทียบคูระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up)  

ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  ม.ตน 
ม.ปลาย, 

ปวช. 

ปวส., 

อนุปริญญา 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญาตร ี

ระดับการศึกษา

ข้ันสูงสุดหรือ

ปจจุบัน X  3.00 3.03 3.04 2.75 2.50 

ม.ตน 3.00   -0.034 -0.042 0.250 0.500 

  (Sig.)   (0.874) (0.856) (0.129) (0.007)* 

ม.ปลาย, ปวช. 3.03 0.034   -0.007 0.284 0.534 

  (Sig.) (0.874)   (0.976) (0.102) (0.006)* 

ปวส., อนุปริญญา 3.04 0.042 0.007   0.292 0.542 

  (Sig.) (0.856) (0.976)   (0.122) (0.009)* 

ปริญญาตร ี 2.75 -0.250 -0.284 -0.292   0.250 

  (Sig.) (0.129) (0.102) (0.122)   (0.053) 

สูงกวาปริญญาตร ี 2.50 -0.500 -0.534 -0.542 -0.250  

  (Sig.) (0.007)* (0.006)* (0.009)* (0.053)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.104 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุด

หรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนตน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. และระดับปวส.

หรืออนุปริญญา มีการใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) มากกวามารดาที่

มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับสูงกวาปริญญาตรี 
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ตารางที่ 4.105 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพนัธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity)  

 

การประชาสมัพันธและ

การเผยแพร (Public 

Relations and Publicity) 

ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33 3.15 0.87 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.24 0.87 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.46 0.88 

ปริญญาตร ี 152 3.19 0.92 

สูงกวาปริญญาตร ี 62 3.31 0.78 

1. จดหมายขาว 

(newsletter)  

รวม 300 3.24 0.88 

0.660 0.620 

ม.ตน 33 3.06 0.79 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.14 0.92 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.46 0.88 

ปริญญาตร ี 152 3.13 0.88 

สูงกวาปริญญาตร ี 62 3.26 0.81 

2. ขาวหรือบทความใน

เว็บไซต 

รวม 300 3.18 0.86 

1.050 0.381 

ม.ตน 33 3.21 0.78 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.38 0.94 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.38 0.65 

ปริญญาตร ี 152 3.23 0.81 

สูงกวาปริญญาตร ี 62 3.11 0.73 

3. ขาวหรือบทความใน

หนงัสือพมิพ 

รวม 300 3.23 0.79 

0.801 0.525 
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ตารางที่ 4.105  (ตอ) 

 

การประชาสมัพันธและ

การเผยแพร (Public 

Relations and Publicity) 

ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33 3.27 0.91 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.41 0.91 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.38 0.71 

ปริญญาตร ี 152 3.32 0.81 

สูงกวาปริญญาตร ี 62 3.32 0.78 

4. ขาวหรือบทความใน

นิตยสาร 

รวม 300 3.33 0.81 

0.146 0.965 

 

จากตารางที่ 4.105 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและ

การเผยแพร (Public Relations and Publicity) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่น

คือ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอ

การประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public Relations and Publicity) ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.106 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด 

ดานการขายโดยพนกังานขาย  

(Personal Selling)  

 

การขายโดยพนักงานขาย 

(Personal Selling) 
ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33 3.85 0.94 

ม.ปลาย, ปวช. 29 4.00 0.89 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.75 0.90 

ปริญญาตร ี 152 3.46 1.05 

สูงกวาปริญญาตร ี 62 3.53 0.84 

1. การมีพนักงานขาย

ประจํา ณ จุดขาย 

รวม 300 3.59 0.99 

2.752 0.028* 

ม.ตน 33 4.03 0.73 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.97 0.73 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.92 1.02 

ปริญญาตร ี 152 3.71 0.95 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.58 0.80 

2. การใหบริการอํานวย

ความสะดวกของ

พนักงานขาย เชน การ

จัดหาผลิตภณัฑที่

ลูกคาตองการ 
รวม 300 3.76 0.89 

2.094 0.082 

ม.ตน 33 3.91 0.95 

ม.ปลาย, ปวช. 29 4.14 0.69 

ปวส., อนุปริญญา 24 4.00 0.83 

ปริญญาตร ี 152 3.88 0.90 

สูงกวาปริญญาตร ี 62 3.92 0.93 

3. การใหขอมูลของ

พนักงานขาย ณ จุด

ขายเกี่ยวกับคุณภาพ

ผลิตภัณฑ หรือ

โปรโมชั่นใหม ๆ  
รวม 300 3.92 0.89 

0.581 0.676 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.106 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการมีพนักงาน

ขายประจํา ณ จุดขาย เทากับ 0.028 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด

หรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา ณ 

จุดขาย ที่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.107 

แสดงการเปรยีบเทียบคูระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอการมีพนักงานขาย 

ประจํา ณ จุดขาย ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  ม.ตน 
ม.ปลาย, 

ปวช. 

ปวส., 

อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 

สูงกวา

ปริญญาตรี 
ระดับการศึกษา

ขั้นสูงสุดหรือ

ปจจุบัน X  3.85 4.00 3.75 3.46 3.53 

ม.ตน 3.85   -0.152 0.098 0.388 0.316 

  (Sig.)   (0.542) (0.707) (0.039)* (0.133) 

ม.ปลาย, ปวช. 4.00 0.152   0.250 0.539 0.468 

  (Sig.) (0.542)   (0.353) (0.007)* (0.034)* 

ปวส., อนุปริญญา 3.75 -0.098 -0.250   0.289 0.218 

  (Sig.) (0.707) (0.353)   (0.177) (0.353) 

ปริญญาตรี 3.46 -0.388 -0.539 -0.289   -0.072 

  (Sig.) (0.039)* (0.007)* (0.177)   (0.625) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.53 -0.316 -0.468 -0.218 0.072  

  (Sig.) (0.133) (0.034)* (0.353) (0.625)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.107 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุด

หรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษาตอนตน และระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. มีการให

ความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา ณ จุดขาย มากกวามารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือ
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ปจจุบันในระดับปริญญาตรี และมารดาที่มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับมัธยมศึกษา

ตอนปลายหรือ ปวช. มีการใหความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา ณ จุดขาย มากกวามารดาที่

มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบันในระดับสูงกวาปริญญาตรี 

 

ตารางที่ 4.108 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปจจุบัน 

ของมารดากับการใหความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสาร 

การตลาดดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

 

การตลาดทางตรง  

(Direct Marketing) 
ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33 3.61 0.86 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.62 0.86 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.50 0.83 

ปริญญาตรี 152 3.54 0.91 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.79 0.98 

1. การจัดอบรม สัมมนา 

หรือการทําเวิรคช็อปกบั

ผูปกครองในเรื่องการ

แนะแนวทางการเลี้ยงดู

บุตร 
รวม 300 3.60 0.91 

0.920 0.453 

ม.ตน 33 3.52 0.94 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.59 0.73 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.58 0.72 

ปริญญาตรี 152 3.51 0.88 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.53 0.78 

2. การออกบูธ ณ งาน

แสดงสินคา 

รวม 300 3.53 0.84 

0.088 0.986 

ม.ตน 33 3.30 0.98 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.38 0.82 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.63 0.82 

ปริญญาตรี 152 3.43 0.95 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.48 0.67 

3. หนาเว็บไซตที่ใหลูกคา

ติดตอ สอบถาม หรือสง

ขอเสนอแนะตอบริษัท

นม 

รวม 300 3.44 0.88 

0.540 0.706 
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ตารางที่ 4.108 (ตอ) 

 

การตลาดทางตรง  

(Direct Marketing) 
ระดับการศึกษา จํานวน X  S.D F Sig. 

ม.ตน 33 3.42 1.00 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.41 0.87 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.67 0.82 

ปริญญาตรี 152 3.63 0.91 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.63 0.83 

4. เอกสารขาวสาร

โปรโมชั่น ที่สงไปท่ีบาน 

รวม 300 3.59 0.89 

0.720 0.579 

ม.ตน 33 3.52 0.94 

ม.ปลาย, ปวช. 29 3.59 0.82 

ปวส., อนุปริญญา 24 3.75 1.11 

ปริญญาตรี 152 3.75 0.96 

สูงกวาปริญญาตรี 62 3.61 1.03 

5. การมีศูนยใหบริการ

ลูกคาทางโทรศัพท 

(Call center) 

รวม 300 3.68 0.97 

0.602 0.662 

 

จากตารางที่  4.108  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ระดับการศึกษา

ข้ันสูงสุดหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) ที่ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 3.3 อาชีพที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอ 

การสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

H0: อาชีพที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอการสื่อสาร

การตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ไมแตกตางกัน 

H1: อาชีพที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญตอการสื่อสาร

การตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.109 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของมารดากับการให 

ความสาํคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด 
 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 4.83 0.38 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 4.65 0.56 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 4.55 0.63 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 4.50 0.64 

แมบาน/วางงาน 39 4.69 0.57 

1. ไดรับการรับรอง

มาตรฐานผลิตภัณฑ

จากสถาบันที่

นาเชื่อถือของไทย 

เชน อย. ฮาลาล 

รวม 300 4.59 0.60 

1.745 0.140 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 4.50 0.66 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 4.58 0.64 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 4.21 0.77 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 4.39 0.74 

แมบาน/วางงาน 39 4.31 0.83 

2. ไดรับการรับรอง

มาตรฐานผลิตภัณฑ

จากสถาบันที่

นาเชื่อถือของ

ตางประเทศ เชน 

HACCP GMP ISO 

หรือสถาบันวิจยัของ

บริษัทตางประเทศ รวม 300 4.30 0.76 

1.985 0.097 
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ตารางที่ 4.109 (ตอ) 
 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 4.54 1.14 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 4.73 0.45 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 4.66 0.61 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 4.75 0.44 

แมบาน/วางงาน 39 4.79 0.61 

3. การระบุถึงสูตรของ

นมและสารอาหารที่

เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานสมอง

ของลูก  

รวม 300 4.68 0.64 

0.751 0.558 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 4.79 0.41 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 4.58 0.58 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 4.53 0.64 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 4.68 0.48 

แมบาน/วางงาน 39 4.69 0.66 

4. การระบุถึงสูตรของ

นมและสารอาหารที่

เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานภูมิ

ตานทานของลูก 

รวม 300 4.59 0.61 

1.515 0.198 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 4.83 0.38 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 4.62 0.50 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 4.58 0.60 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 4.75 0.44 

แมบาน/วางงาน 39 4.74 0.64 

5. การระบุถึงสูตรของ

นมและสารอาหารที่

เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานการ

เจริญเติบโตของลูก 

รวม 300 4.64 0.57 

1.736 0.142 



 174 

ตารางที่ 4.109 (ตอ) 
 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 4.71 0.62 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 4.77 0.51 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 4.58 0.62 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 4.57 0.50 

แมบาน/วางงาน 39 4.51 0.60 

6. การระบุถึงคุณภาพ

สินคา เชน ในแงการ

ใชวัตถุดิบมี

คุณภาพสูง สะอาด 

ปลอดภัย ได

มาตรฐาน 

รวม 300 4.60 0.60 

0.982 0.418 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 4.17 0.82 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 4.23 0.71 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.98 0.84 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 4.11 0.69 

แมบาน/วางงาน 39 4.03 0.90 

7. การระบุถึง

บริษัทผูผลิตและ

ประเทศที่ผลิต 

รวม 300 4.03 0.83 

0.788 0.534 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.79 0.88 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.96 1.18 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.75 0.87 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 4.07 0.66 

แมบาน/วางงาน 39 4.38 0.75 

8. รสชาติของนมที่เปน

ที่ชื่นชอบของลกู 

รวม 300 3.89 0.89 

4.678 0.001* 
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ตารางที่ 4.109 (ตอ) 
 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.50 0.83 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.77 0.86 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.43 0.76 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.50 0.75 

แมบาน/วางงาน 39 4.00 0.89 

9. ลักษณะของบรรจุ

ภัณฑที่เหมาะแกการ

ใชงาน เชน ขนาด 

รูปแบบที่งายตอการ

ใชงาน 

รวม 300 3.54 0.81 

4.827 0.001* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.109 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอรสชาติของนม

ที่เปนที่ชื่นชอบของลูก เทากับ 0.001 คา Sig. ของการใหความสําคัญตอลักษณะของบรรจุภัณฑที่

เหมาะแกการใชงาน เชน ขนาด รูปแบบที่งายตอการใชงาน ทากับ 0.001 จึงยอมรบัสมมติฐานการ

วิจัย นั่นคือ อาชีพที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.110 

แสดงการเปรยีบเทียบคูอาชีพของมารดากับการใหความสําคัญตอ 

รสชาติของนมที่เปนที่ชืน่ชอบของลูก ดวยวิธี L.S.D. 

 

  

ขาราชการ/

พนง.

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

คาขาย/

ธุรกิจ

สวนตัว 

พนักงานบ.

เอกชน/

ธนาคาร/

หางราน 

รับจาง/

อาชพีอิสระ 

แมบาน/

วางงาน อาชพี 

X  3.79 3.96 3.75 4.07 4.38 

3.79   -0.170 0.038 -0.280 -0.593 ขาราชการ/พนง.

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

(Sig.)  (0.492) (0.843) (0.249) (0.009)* 

3.96 0.170   0.207 -0.110 -0.423 คาขาย/ธุรกิจ

สวนตัว (Sig.) (0.492)   (0.257) (0.644) (0.056) 

3.75 -0.038 -0.207   -0.317 -0.631 พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน (Sig.) (0.843) (0.257)   (0.074) (0.000)* 

4.07 0.280 0.110 0.317   -0.313 รับจาง/อาชีพ

อิสระ (Sig.) (0.249) (0.644) (0.074)   (0.148) 

4.38 0.593 0.423 0.631 0.313  
แมบาน/วางงาน 

(Sig.) (0.009)* (0.056) (0.000)* (0.148)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.110 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีอาชีพแมบาน/

วางงาน มีการใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของลูก มากกวามารดาที่มีอาชีพ

ขาราชการ/พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน/ธนาคาร/หางราน 
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ตารางที่ 4.111 

แสดงการเปรยีบเทียบคูอาชีพของมารดากับการใหความสําคัญตอลักษณะของ 

บรรจุภัณฑที่เหมาะแกการใชงาน เชน ขนาด รูปแบบที ่

งายตอการใชงาน ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  

ขาราชการ/

พนง.

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

คาขาย/

ธุรกิจ

สวนตัว 

พนักงานบ.

เอกชน/

ธนาคาร/

หางราน 

รับจาง/

อาชพีอิสระ 

แมบาน/

วางงาน อาชพี 

X  3.50 3.77 3.43 3.50 4.00 

3.50   -0.269 0.074 0.000 -0.500 ขาราชการ/พนง.

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ (Sig.)   (0.230) (0.668) (1.000) (0.015)* 

3.77 0.269   0.343 0.269 -0.231 คาขาย/ธุรกิจ

สวนตัว (Sig.) (0.230)   (0.039)* (0.212) (0.250) 

3.43 -0.074 -0.343   -0.074 -0.574 พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน (Sig.) (0.668) (0.039)*   (0.646) (0.000)* 

3.50 0.000 -0.269 0.074   -0.500 
รับจาง/อาชีพอสิระ 

(Sig.) (1.000) (0.212) (0.646)   (0.011)* 

4.00 0.500 0.231 0.574 0.500  
แมบาน/วางงาน 

(Sig.) (0.015)* (0.250) (0.000)* (0.011)*   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.111 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีอาชีพคาขาย/

ธุรกิจสวนตัว มีการใหความสําคัญตอลักษณะของบรรจุภัณฑที่เหมาะแกการใชงาน เชน ขนาด 

รูปแบบที่งายตอการใชงาน มากกวามารดาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ธนาคาร/หางราน 

มารดาที่มีอาชีพแมบาน/วางงาน มีการใหความสําคัญตอลักษณะของบรรจุภัณฑที่

เหมาะแกการใชงาน เชน ขนาด รูปแบบที่งายตอการใชงาน มากกวามารดาที่มีอาชีพขาราชการ/

พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ธนาคาร/หางราน และอาชีพรับจาง/

อาชีพอิสระ 
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ตารางที่ 4.112 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของมารดากับการให 

ความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

 

การสงเสริมการขาย 

(Sales Promotion) 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.88 0.68 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.77 1.03 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.39 1.10 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.61 1.17 

แมบาน/วางงาน 39 3.54 1.10 

1. การลดราคา 

รวม 300 3.50 1.08 

1.716 0.146 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 2.67 0.70 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 2.58 0.95 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 2.55 0.98 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 2.93 1.18 

แมบาน/วางงาน 39 2.85 1.01 

2. การชิงรางวัล 

รวม 300 2.64 0.99 

1.426 0.225 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.08 0.72 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.04 1.15 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 2.92 0.98 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 2.93 1.33 

แมบาน/วางงาน 39 3.05 1.12 

3. การแจกของแถม 

รวม 300 2.96 1.03 

0.261 0.903 
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จากตารางที่  4.112  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการสงเสริม

การขาย (Sales Promotion) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ อาชีพที่แตกตาง

กันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ที่ไมแตกตาง

กัน 
 

ตารางที่ 4.113 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของมารดากับการให 

ความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการโฆษณา (Advertising) 
 

การโฆษณา 

(Advertising) 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.63 1.01 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.54 1.03 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.45 0.80 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.50 0.84 

แมบาน/วางงาน 39 3.62 1.04 

1. สปอตโฆษณาทาง

โทรทัศน 

รวม 300 3.50 0.87 

0.465 0.761 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 2.71 0.81 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 2.88 0.86 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 2.62 0.82 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.00 0.77 

แมบาน/วางงาน 39 2.79 0.73 

2. สปอตโฆษณาทาง

วิทยุ 

รวม 300 2.71 0.81 

1.925 0.106 
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ตารางที่ 4.113 (ตอ) 
 

การโฆษณา 

(Advertising) 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.13 0.85 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.35 0.89 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.07 0.77 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.29 0.76 

แมบาน/วางงาน 39 3.03 0.81 

3. โฆษณาในนิตยสาร 

รวม 300 3.11 0.79 

1.143 0.336 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.04 0.81 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 2.92 1.06 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 2.86 0.79 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.29 0.76 

แมบาน/วางงาน 39 3.05 0.83 

4. โฆษณาใน

หนังสือพิมพ 

รวม 300 2.95 0.82 

1.917 0.108 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 2.75 0.74 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 2.85 0.88 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 2.75 0.88 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 2.79 0.92 

แมบาน/วางงาน 39 2.85 0.90 

5. โฆษณาในเว็บไซต 

(แบนเนอร Pop-up) 

รวม 300 2.78 0.87 

0.139 0.968 
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ตารางที่ 4.113 (ตอ) 
 

การโฆษณา 

(Advertising) 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 2.83 0.87 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.00 1.02 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 2.85 0.90 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 2.82 0.67 

แมบาน/วางงาน 39 3.13 0.83 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน 

ปายโฆษณา

กลางแจง ปาย

โฆษณาตามทอง

ถนน ปายโฆษณา

ขางรถประจําทาง 

รวม 300 2.89 0.88 

0.987 0.415 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.29 1.00 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.15 0.88 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.20 0.95 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.18 0.72 

แมบาน/วางงาน 39 3.38 0.96 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก 

แผนพับ ปาย

โฆษณาที่ชั้นวาง

สินคา 

รวม 300 3.23 0.93 

0.401 0.808 

 

จากตารางที่ 4.113 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการโฆษณา (Advertising) 

มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  นั่นคือ  อาชีพที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการให

ความสําคัญตอการโฆษณา (Advertising) ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.114 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของมารดากับการใหความสําคัญ 

ตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ดานการประชาสมัพันธและ 

การเผยแพร (Public Relations and Publicity)  
 

การประชาสมัพันธและ
การเผยแพร (Public 

Relations and Publicity) 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

24 3.08 0.97 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.12 1.03 

พนักงานบ.เอกชน/
ธนาคาร/หางราน 

183 3.25 0.83 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.11 0.74 

แมบาน/วางงาน 39 3.44 0.99 

1. จดหมายขาว 
(newsletter)  

รวม 300 3.24 0.88 

0.975 0.421 

ขรก./พนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

24 3.21 0.98 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.23 0.91 

พนักงานบ.เอกชน/
ธนาคาร/หางราน 

183 3.15 0.88 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.21 0.69 

แมบาน/วางงาน 39 3.21 0.80 

2. ขาวหรือบทความใน
เว็บไซต 

รวม 300 3.18 0.86 

0.091 0.985 

ขรก./พนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

24 3.50 0.88 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.42 0.70 

พนักงานบ.เอกชน/
ธนาคาร/หางราน 

183 3.17 0.79 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.32 0.72 

แมบาน/วางงาน 39 3.13 0.83 

3. ขาวหรือบทความใน
หนังสือพิมพ 

รวม 300 3.23 0.79 

1.575 0.181 
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ตารางที่ 4.114 (ตอ) 
 

การประชาสมัพันธและ

การเผยแพร (Public 

Relations and Publicity) 

อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

24 3.50 0.83 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.54 0.71 

พนักงานบ.เอกชน/
ธนาคาร/หางราน 

183 3.31 0.83 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.32 0.77 

แมบาน/วางงาน 39 3.18 0.82 

4. ขาวหรือบทความใน
นิตยสาร 

รวม 300 3.33 0.81 

1.062 0.375 

 

จากตารางที่ 4.114 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและ

การเผยแพร (Public Relations and Publicity) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่น

คือ อาชีพที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและการ

เผยแพร (Public Relations and Publicity) ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.115 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของมารดากับการใหความสําคัญตอ 

เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ดานการขาย 

โดยพนกังานขาย (Personal Selling)  
 

การขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Selling) 

อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

24 3.29 1.20 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.62 1.13 

พนักงานบ.เอกชน/
ธนาคาร/หางราน 

183 3.52 0.93 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.86 0.93 

แมบาน/วางงาน 39 3.90 0.97 

1. การมีพนักงานขาย
ประจํา ณ จุดขาย 

รวม 300 3.59 0.99 

2.255 0.063* 

ขรก./พนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

24 3.42 1.10 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.88 0.77 

พนักงานบ.เอกชน/
ธนาคาร/หางราน 

183 3.72 0.89 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.86 0.76 

แมบาน/วางงาน 39 4.03 0.90 

2. การใหบริการอาํนวย
ความสะดวกของ
พนักงานขาย เชน 
การจัดหาผลิตภัณฑ
ที่ลูกคาตองการ 

รวม 300 3.76 0.89 

2.099 0.081 

ขรก./พนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

24 4.04 0.75 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 4.15 0.67 

พนักงานบ.เอกชน/
ธนาคาร/หางราน 

183 3.86 0.93 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.86 0.76 

แมบาน/วางงาน 39 4.05 0.97 

3. การใหขอมูลของ
พนักงานขาย ณ จุด
ขายเกี่ยวกับ
คุณภาพผลิตภัณฑ 
หรือโปรโมชั่นใหม ๆ  

รวม 300 3.92 0.89 

1.037 0.388 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.115 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา ณ 

จุดขาย เทากับ 0.063 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ อาชีพที่แตกตางกันของมารดามีผลตอ

การใหความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา ณ จุดขาย ที่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.116 

แสดงการเปรยีบเทียบคูอาชีพของมารดากับการใหความสําคัญตอ 

การมีพนักงานขายประจาํ ณ จุดขาย ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  

ขาราชการ/

พนง.

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

คาขาย/

ธุรกิจ

สวนตัว 

พนักงานบ.

เอกชน/

ธนาคาร/

หางราน 

รับจาง/

อาชพีอิสระ 

แมบาน/

วางงาน อาชพี 

X  3.29 3.62 3.52 3.86 3.90 

3.29   -0.324 -0.233 -0.565 -0.606 ขาราชการ/พนง.

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
(Sig.)   (0.243) (0.273) (0.038)* (0.018)* 

3.62 0.324   0.091 -0.242 -0.282 คาขาย/ธุรกิจ

สวนตัว (Sig.) (0.243)   (0.658) (0.364) (0.255) 

3.52 0.233 -0.091   -0.333 -0.373 พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน (Sig.) (0.273) (0.658)   (0.095) (0.031)* 

3.86 0.565 0.242 0.333   -0.040 รับจาง/อาชีพ

อิสระ (Sig.) (0.038)* (0.364) (0.095)   (0.868) 

3.90 0.606 0.282 0.373 0.040  
แมบาน/วางงาน 

(Sig.) (0.018)* (0.255) (0.031)* (0.868)   

* มีระดับนยัสาํคัญที่ 0.05 

 

จากตารางที่  4.116  ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีอาชีพรับจาง/

อาชีพอิสระ มีการใหความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา ณ จุดขาย มากกวามารดาที่มี

อาชีพขาราชการ/พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
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สวนมารดาที่มีอาชีพแมบาน/วางงาน มีการใหความสําคัญตอการมีพนักงานขาย

ประจํา ณ จุดขาย มากกวามารดาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน/ธนาคาร/หางราน 
 

ตารางที่ 4.117 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของมารดากับการให 

ความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
 

การตลาดทางตรง  

(Direct Marketing) 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.50 0.88 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.54 0.95 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.56 0.91 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.82 0.72 

แมบาน/วางงาน 39 3.77 1.04 

1. การจัดอบรม สัมมนา 

หรือการทําเวิรคช็อป

กับผูปกครองในเรื่อง

การแนะแนวทางการ

เล้ียงดูบุตร 

รวม 300 3.60 0.91 

0.952 0.434 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.38 0.92 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.50 0.99 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.50 0.80 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.61 0.74 

แมบาน/วางงาน 39 3.72 0.92 

2. การออกบูธ ณ งาน

แสดงสินคา 

รวม 300 3.53 0.84 

0.835 0.504 
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ตารางที่ 4.117 (ตอ) 
 

การตลาดทางตรง 

 (Direct Marketing) 
อาชพี จํานวน X  S.D. F Sig. 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.29 1.08 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.23 0.95 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.45 0.82 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.57 0.69 

แมบาน/วางงาน 39 3.51 1.07 

3. หนาเว็บไซตที่ให

ลูกคาติดตอ สอบถาม 

หรือสงขอเสนอแนะ

ตอบริษัทนม 

รวม 300 3.44 0.88 

0.775 0.542 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.50 0.83 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.19 1.27 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.65 0.81 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.46 0.74 

แมบาน/วางงาน 39 3.72 1.05 

4. เอกสารขาวสาร

โปรโมชั่น ที่สงไปท่ี

บาน 

รวม 300 3.59 0.89 

1.920 0.107 

ขรก./พนักงานราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
24 3.92 1.10 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 26 3.65 1.09 

พนักงานบ.เอกชน/

ธนาคาร/หางราน 
183 3.68 0.93 

รับจาง/อาชีพอสิระ 28 3.57 0.92 

แมบาน/วางงาน 39 3.64 1.09 

5. การมีศูนยใหบริการ

ลูกคาทางโทรศัพท 

(Call center) 

รวม 300 3.68 0.97 

0.459 0.766 

 

จากตารางที่ 4.117 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการตลาด
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ทางตรง (Direct Marketing) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ อาชีพที่แตกตาง

กันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ที่ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 3.4 รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่แตกตางกันของมารดา มีผล

ตอการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

H0:  รายไดเฉลี่ยของครอบครัวที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญ

ตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ไมแตกตางกัน 

H1:  รายไดเฉลี่ยของครอบครัวที่แตกตางกันของมารดา มีผลตอการใหความสําคัญ

ตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.118 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 

ของมารดากับการใหความสาํคัญตอเนื้อหา 

ของการสื่อสารการตลาด 

 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 
จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 4.58 0.63 

20,001-40,000 บ. 85 4.65 0.61 

40,001-60,000 บ. 55 4.69 0.47 

60,001-80,000 บ. 35 4.34 0.73 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 4.59 0.56 

1. ไดรับการรับรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑจากสถาบันที่

นาเชื่อถือของไทย เชน 

อย. ฮาลาล 

รวม 300 4.59 0.60 

2.082 0.083 

< 20,000 บ. 67 4.27 0.81 

20,001-40,000 บ. 85 4.28 0.77 

40,001-60,000 บ. 55 4.40 0.66 

60,001-80,000 บ. 35 4.17 0.82 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 4.33 0.78 

2. ไดรับการรับรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑจากสถาบันที่

นาเชื่อถือของตางประเทศ 

เชน HACCP GMP ISO 

หรือสถาบันวิจยัของ

บริษัทตางประเทศ รวม 300 4.30 0.76 

0.537 0.709 
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ตารางที่ 4.118 (ตอ) 

 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 
จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 4.67 0.61 

20,001-40,000 บ. 85 4.65 0.78 

40,001-60,000 บ. 55 4.89 0.31 

60,001-80,000 บ. 35 4.57 0.70 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 4.62 0.62 

3. การระบุถึงสูตรของนม

และสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการ

ดานสมองของลูก  

รวม 300 4.68 0.64 

1.944 0.103 

< 20,000 บ. 67 4.49 0.68 

20,001-40,000 บ. 85 4.66 0.61 

40,001-60,000 บ. 55 4.75 0.48 

60,001-80,000 บ. 35 4.54 0.61 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 4.48 0.63 

4. การระบุถึงสูตรของนม

และสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการ

ดานภูมิตานทานของลูก 

รวม 300 4.59 0.61 

2.097 0.081 

< 20,000 บ. 67 4.58 0.63 

20,001-40,000 บ. 85 4.68 0.56 

40,001-60,000 บ. 55 4.76 0.43 

60,001-80,000 บ. 35 4.54 0.61 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 4.60 0.59 

5. การระบุถึงสูตรของนม

และสารอาหารที่เปน

ประโยชนตอพฒันาการ

ดานการเจริญเติบโตของ

ลูก 
รวม 300 4.64 0.57 

1.257 0.287 

< 20,000 บ. 67 4.54 0.61 

20,001-40,000 บ. 85 4.68 0.58 

40,001-60,000 บ. 55 4.64 0.56 

60,001-80,000 บ. 35 4.49 0.66 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 4.57 0.62 

6. การระบุถึงคุณภาพสินคา 

เชน ในแงการใชวัตถุดิบมี

คุณภาพสูง สะอาด 

ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 

รวม 300 4.60 0.60 

0.982 0.417 
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ตารางที่ 4.118 (ตอ) 

 

เนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 
จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 4.01 0.90 

20,001-40,000 บ. 85 3.96 0.94 

40,001-60,000 บ. 55 4.15 0.65 

60,001-80,000 บ. 35 4.17 0.75 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 3.97 0.75 

7. การระบุถึงบริษทัผูผลิต

และประเทศที่ผลิต 

รวม 300 4.03 0.83 

0.749 0.559 

< 20,000 บ. 67 4.18 0.89 

20,001-40,000 บ. 85 3.95 0.82 

40,001-60,000 บ. 55 3.75 0.87 

60,001-80,000 บ. 35 3.63 0.81 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 3.74 1.00 

8. รสชาติของนมที่เปนที่ 

ชื่นชอบของลูก 

รวม 300 3.89 0.89 

3.488 0.008* 

< 20,000 บ. 67 3.76 0.99 

20,001-40,000 บ. 85 3.48 0.84 

40,001-60,000 บ. 55 3.56 0.63 

60,001-80,000 บ. 35 3.37 0.77 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 3.47 0.68 

9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่

เหมาะแกการใชงาน เชน 

ขนาด รูปแบบที่งายตอ

การใชงาน 

รวม 300 3.54 0.81 

1.888 0.112 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.118 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปนที่

ชื่นชอบของลูก เทากับ 0.008 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอ

เดือนที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของลูก 

ที่แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.119 

แสดงการเปรยีบเทียบคูรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอรสชาติของนมที่เปน 

ที่ชื่นชอบของลูก ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  
< 20,000 

บ. 

20,001-

40,000 บ. 

40,001-

60,000 บ. 

60,001-

80,000 บ. 

80,001 บ. 

ขึ้นไป 
รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอ

เดือน X  4.18 3.95 3.75 3.63 3.74 

4.18   0.226 0.434 0.551 0.438 
< 20,000 บ. 

(Sig.)   (0.116) (0.007)* (0.003)* (0.006)* 

3.95 -0.226   0.207 0.324 0.212 20,001-40,000 

บ. (Sig.) (0.116)   (0.173) (0.067) (0.158) 

3.75 -0.434 -0.207   0.117 0.004 40,001-60,000 

บ. (Sig.) (0.007)* (0.173)   (0.539) (0.980) 

3.63 -0.551 -0.324 -0.117   -0.113 60,001-80,000 

บ. (Sig.) (0.003)* (0.067) (0.539)   (0.549) 

3.74 -0.438 -0.212 -0.004 0.113  
80,001 บ. ขึ้นไป 

(Sig.) (0.006)* (0.158) (0.980) (0.549)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.119 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีการใหความสําคัญตอรสชาติของนมที่เปน

ที่ชื่นชอบของลูก มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 40,001-60,000 บาท 

60,001-80,000 บาท และ 80,001 บาทขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.120 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

 

การสงเสริมการขาย 

(Sales Promotion) 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 
จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 3.34 1.05 

20,001-40,000 บ. 85 3.80 1.04 

40,001-60,000 บ. 55 3.16 1.17 

60,001-80,000 บ. 35 3.46 1.17 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.59 0.92 

1. การลดราคา 

รวม 300 3.50 1.08 

3.547 0.008* 

< 20,000 บ. 67 2.78 0.93 

20,001-40,000 บ. 85 2.72 0.91 

40,001-60,000 บ. 55 2.36 0.97 

60,001-80,000 บ. 35 2.86 1.40 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 2.48 0.82 

2. การชิงรางวัล 

รวม 300 2.64 0.99 

2.360 0.054 

< 20,000 บ. 67 2.84 1.04 

20,001-40,000 บ. 85 3.09 0.97 

40,001-60,000 บ. 55 2.84 1.08 

60,001-80,000 บ. 35 3.11 1.28 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 2.95 0.87 

3. การแจกของแถม 

รวม 300 2.96 1.03 

1.001 0.407 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.120 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการลดราคา 
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เทากับ 0.008 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่แตกตาง

กันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการลดราคา ที่แตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.121 

แสดงการเปรยีบเทียบคูรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอการลดราคา ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  
< 20,000 

บ. 

20,001-

40,000 บ. 

40,001-

60,000 บ. 

60,001-

80,000 บ. 

80,001 บ. 

ข้ึนไป 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอ

เดือน X  3.34 3.80 3.16 3.46 3.59 

3.34   -0.457 0.180 -0.114 -0.243 
< 20,000 บ. 

(Sig.)   (0.009)* (0.353) (0.608) (0.203) 

3.80 0.457   0.636 0.343 0.214 20,001-40,000 

บ. (Sig.) (0.009)*   (0.001)* (0.109) (0.238) 

3.16 -0.180 -0.636   -0.294 -0.423 40,001-60,000 

บ. (Sig.) (0.353) (0.001)*   (0.202) (0.035)* 

3.46 0.114 -0.343 0.294   -0.129 60,001-80,000 

บ. (Sig.) (0.608) (0.109) (0.202)   (0.571) 

3.59 0.243 -0.214 0.423 0.129  
80,001 บ. ข้ึนไป 

(Sig.) (0.203) (0.238) (0.035)* (0.571)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.121 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 20,001-40,000 บาท มีการใหความสําคัญตอการลดราคา มากกวามารดาที่มี

รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท และ 40,001-60,000 บาท 

มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 80,001 บาทขึ้นไป มีการใหความสําคัญ

ตอการลดราคา มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 40,001-60,000 บาท  
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ตารางที่ 4.122 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการโฆษณา (Advertising)  

 

การโฆษณา 

(Advertising) 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 
จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 3.63 0.93 

20,001-40,000 บ. 85 3.53 0.88 

40,001-60,000 บ. 55 3.33 0.86 

60,001-80,000 บ. 35 3.31 1.05 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 3.57 0.62 

1. สปอตโฆษณาทาง

โทรทัศน 

รวม 300 3.50 0.87 

1.415 0.229 

< 20,000 บ. 67 3.00 0.83 

20,001-40,000 บ. 85 2.67 0.71 

40,001-60,000 บ. 55 2.56 0.88 

60,001-80,000 บ. 35 2.51 0.85 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 2.67 0.76 

2. สปอตโฆษณาทาง

วิทยุ 

รวม 300 2.71 0.81 

3.284 0.012* 

< 20,000 บ. 67 3.19 0.78 

20,001-40,000 บ. 85 3.14 0.74 

40,001-60,000 บ. 55 3.07 0.90 

60,001-80,000 บ. 35 2.83 0.71 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 3.19 0.80 

3. โฆษณาในนิตยสาร 

รวม 300 3.11 0.79 

1.508 0.200 

< 20,000 บ. 67 3.21 0.84 

20,001-40,000 บ. 85 3.06 0.71 

40,001-60,000 บ. 55 2.84 0.94 

60,001-80,000 บ. 35 2.57 0.78 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 2.81 0.76 

4. โฆษณาใน

หนังสือพิมพ 

รวม 300 2.95 0.82 

4.775 0.001* 
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ตารางที่ 4.122 (ตอ) 

 

การโฆษณา 

(Advertising) 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 
จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 3.06 0.87 

20,001-40,000 บ. 85 2.89 0.82 

40,001-60,000 บ. 55 2.56 0.81 

60,001-80,000 บ. 35 2.63 0.84 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 2.57 0.92 

5. โฆษณาในเว็บไซต 

(แบนเนอร Pop-up) 

รวม 300 2.78 0.87 

4.246 0.002* 

< 20,000 บ. 67 3.01 0.91 

20,001-40,000 บ. 85 3.04 0.81 

40,001-60,000 บ. 55 2.67 0.90 

60,001-80,000 บ. 35 2.46 0.85 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 3.02 0.85 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน 

ปายโฆษณา

กลางแจง ปาย

โฆษณาตามทอง

ถนน ปายโฆษณา

ขางรถประจําทาง รวม 300 2.89 0.88 

4.341 0.002* 

< 20,000 บ. 67 3.33 0.96 

20,001-40,000 บ. 85 3.33 0.71 

40,001-60,000 บ. 55 3.09 1.02 

60,001-80,000 บ. 35 2.94 1.16 

80,001 บ. ขึ้นไป 58 3.26 0.89 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก 

แผนพับ ปาย

โฆษณาที่ชั้นวาง

สินคา 

รวม 300 3.23 0.93 

1.610 0.172 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.122 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอสปอตโฆษณา

ทางวิทยุ เทากับ 0.012 คา Sig. ของการใหความสําคัญตอโฆษณาในหนังสือพิมพ เทากับ 0.001 

คา Sig. ของการใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) เทากับ 0.002 และคา 

Sig. ของการใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทอง

ถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง เทากับ 0.002 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ รายได
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เฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอสปอตโฆษณา

ทางวิทยุ โฆษณาในหนังสือพิมพ โฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) และสื่อนอกสถานที่ เชน 

ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง ที่แตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.123 

แสดงการเปรยีบเทียบคูรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอสปอตโฆษณาทางวทิย ุดวยวิธี L.S.D. 

 

  
< 20,000 

บ. 

20,001-

40,000 บ. 

40,001-

60,000 บ. 

60,001-

80,000 บ. 

80,001 บ. 

ข้ึนไป 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอ

เดือน X  3.00 2.67 2.56 2.51 2.67 

3.00   0.329 0.436 0.486 0.328 
< 20,000 บ. 

(Sig.)   (0.012)* (0.003)* (0.004)* (0.023)* 

2.67 -0.329   0.107 0.156 -0.002 20,001-40,000 

บ. (Sig.) (0.012)*   (0.439) (0.330) (0.989) 

2.56 -0.436 -0.107   0.049 -0.109 40,001-60,000 

บ. (Sig.) (0.003)* (0.439)   (0.775) (0.469) 

2.51 -0.486 -0.156 -0.049   -0.158 60,001-80,000 

บ. (Sig.) (0.004)* (0.330) (0.775)   (0.355) 

2.67 -0.328 0.002 0.109 0.158  
80,001 บ. ข้ึนไป 

(Sig.) (0.023)* (0.989) (0.469) (0.355)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.123 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีการใหความสําคัญตอสปอตโฆษณาทางวิทยุ 

มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่สูงกวาทั้งหมดคือ 20,001-40,000 บาท 

40,001-60,000 บาท 60,001-80,000 บาท และ 80,001 บาทขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.124 

แสดงการเปรยีบเทียบคูรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของมารดากับ 

การใหความสาํคัญตอโฆษณาในหนงัสือพิมพ ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  
< 20,000 

บ. 

20,001-

40,000 บ. 

40,001-

60,000 บ. 

60,001-

80,000 บ. 

80,001 บ. 

ข้ึนไป 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอ

เดือน X  3.21 3.06 2.84 2.57 2.81 

3.21   0.150 0.373 0.638 0.399 
< 20,000 บ. 

(Sig.)   (0.254) (0.011)* (0.000)* (0.006)* 

3.06 -0.150   0.222 0.487 0.248 20,001-40,000 

บ. (Sig.) (0.254)   (0.111) (0.003)* (0.071) 

2.84 -0.373 -0.222   0.265 0.026 40,001-60,000 

บ. (Sig.) (0.011)* (0.111)   (0.129) (0.864) 

2.57 -0.638 -0.487 -0.265   -0.239 60,001-80,000 

บ. (Sig.) (0.000)* (0.003)* (0.129)   (0.166) 

2.81 -0.399 -0.248 -0.026 0.239  
80,001 บ. ข้ึนไป 

(Sig.) (0.006)* (0.071) (0.864) (0.166)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.124 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีการใหความสําคัญตอโฆษณาในหนังสือพิมพ 

มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่สูงกวาคือ 40,001-60,000 บาท  60,001-

80,000 บาท และ 80,001 บาทขึ้นไป 

มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 20,001-40,000 บาท มีการให

ความสําคัญตอโฆษณาในหนังสือพิมพ มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 

60,001-80,000 บาท 
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ตารางที่ 4.125 

แสดงการเปรยีบเทียบคูรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอโฆษณาในเว็บไซต  

(แบนเนอร Pop-up) ดวยวิธี L.S.D. 

 

  
< 20,000 

บ. 

20,001-

40,000 บ. 

40,001-

60,000 บ. 

60,001-

80,000 บ. 

80,001 บ. 

ข้ึนไป 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอ

เดือน X  3.06 2.89 2.56 2.63 2.57 

3.06   0.166 0.496 0.431 0.491 
< 20,000 บ. 

(Sig.)   (0.235) (0.002)* (0.016)* (0.001)* 

2.89 -0.166   0.330 0.266 0.325 20,001-40,000 

บ. (Sig.) (0.235)   (0.026)* (0.121) (0.026)* 

2.56 -0.496 -0.330   -0.065 -0.005 40,001-60,000 

บ. (Sig.) (0.002)* (0.026)*   (0.724) (0.973) 

2.63 -0.431 -0.266 0.065   0.060 60,001-80,000 

บ. (Sig.) (0.016)* (0.121) (0.724)   (0.744) 

2.57 -0.491 -0.325 0.005 -0.060  
80,001 บ. ข้ึนไป 

(Sig.) (0.001)* (0.026)* (0.973) (0.744)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.125 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีการใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต 

(แบนเนอร Pop-up) มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่สูงกวาคือ 40,001-

60,000 บาท  60,001-80,000 บาท  และ 80,001 บาทขึ้นไป 

มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 20,001-40,000 บาท  มีการใหความ 

สําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอ

เดือน 40,001-60,000 บาท  และ 80,001 บาทขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.126 

แสดงการเปรยีบเทียบคูรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของมารดากับ 

การใหความสาํคัญตอส่ือนอกสถานที ่เชน ปายโฆษณากลางแจง  

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณา 

ขางรถประจาํทาง ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  
< 20,000 

บ. 

20,001-

40,000 บ. 

40,001-

60,000 บ. 

60,001-

80,000 บ. 

80,001 บ. 

ข้ึนไป 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอ

เดือน X  3.01 3.04 2.67 2.46 3.02 

3.01   -0.020 0.342 0.558 -0.002 
< 20,000 บ. 

(Sig.)   (0.885) (0.030)* (0.002)* (0.988) 

3.04 0.020   0.363 0.578 0.018 20,001-40,000 

บ. (Sig.) (0.885)   (0.016)* (0.001)* (0.902) 

2.67 -0.342 -0.363   0.216 -0.345 40,001-60,000 

บ. (Sig.) (0.030)* (0.016)*   (0.249) (0.035)* 

2.46 -0.558 -0.578 -0.216   -0.560 60,001-80,000 

บ. (Sig.) (0.002)* (0.001)* (0.249)   (0.003)* 

3.02 0.002 -0.018 0.345 0.560  
80,001 บ. ข้ึนไป 

(Sig.) (0.988) (0.902) (0.035)* (0.003)*   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.126 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  มีการใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน 

ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง มากกวามารดาที่

มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่สูงกวาคือ 40,001-60,000 บาท  และ 60,001-80,000 บาท 

สวนมารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 20,001-40,000 บาท  มีการให

ความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณา
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ขางรถประจําทาง มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่สูงกวาคือ 40,001-60,000 

บาท  และ 60,001-80,000 บาท 

มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 80,001 บาทขึ้นไป มีการใหความ 

สําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขาง

รถประจําทาง มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 40,001-60,000 บาท  และ 

60,001-80,000 บาท 

 

ตารางที่ 4.127 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการประชาสัมพนัธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity)  

 

การประชาสมัพันธและ 

การเผยแพร (Public 

Relations and Publicity) 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 
จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 3.25 0.89 

20,001-40,000 บ. 85 3.26 0.77 

40,001-60,000 บ. 55 3.16 0.96 

60,001-80,000 บ. 35 3.14 1.14 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.31 0.75 

1. จดหมายขาว 

(newsletter)  

รวม 300 3.24 0.88 

0.314 0.868 

< 20,000 บ. 67 3.13 0.81 

20,001-40,000 บ. 85 3.33 0.81 

40,001-60,000 บ. 55 3.09 0.87 

60,001-80,000 บ. 35 3.00 0.97 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.19 0.91 

2. ขาวหรือบทความใน

เว็บไซต 

รวม 300 3.18 0.86 

1.221 0.302 
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ตารางที่ 4.127 (ตอ) 

 

การประชาสมัพันธและ 

การเผยแพร (Public 

Relations and Publicity) 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 
จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 3.27 0.83 

20,001-40,000 บ. 85 3.35 0.72 

40,001-60,000 บ. 55 3.24 0.74 

60,001-80,000 บ. 35 2.91 0.92 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.19 0.78 

3. ขาวหรือบทความใน

หนงัสือพมิพ 

รวม 300 3.23 0.79 

2.012 0.093 

< 20,000 บ. 67 3.33 0.88 

20,001-40,000 บ. 85 3.41 0.66 

40,001-60,000 บ. 55 3.40 0.78 

60,001-80,000 บ. 35 3.09 1.04 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.28 0.81 

4. ขาวหรือบทความใน

นิตยสาร 

รวม 300 3.33 0.81 

1.171 0.324 

 

จากตารางที่ 4.127 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการประชาสัมพันธและการ

เผยแพร (Public Relations and Publicity) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ 

รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการ

ประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public Relations and Publicity) ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.128 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling)  

 

การขายโดยพนักงาน

ขาย  (Personal Selling) 
รายได จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 4.01 0.86 

20,001-40,000 บ. 85 3.62 1.01 

40,001-60,000 บ. 55 3.35 1.04 

60,001-80,000 บ. 35 3.23 1.00 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.52 0.86 

1. การมีพนักงานขาย

ประจํา ณ จุดขาย 

รวม 300 3.59 0.99 

5.560 0.0003* 

< 20,000 บ. 67 4.10 0.70 

20,001-40,000 บ. 85 3.85 0.85 

40,001-60,000 บ. 55 3.60 1.01 

60,001-80,000 บ. 35 3.46 1.01 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.57 0.84 

2. การใหบริการอํานวย

ความสะดวกของ

พนักงานขาย เชน 

การจัดหาผลติภัณฑ

ที่ลูกคาตองการ 
รวม 300 3.76 0.89 

5.061 0.001* 

< 20,000 บ. 67 3.99 0.84 

20,001-40,000 บ. 85 4.05 0.79 

40,001-60,000 บ. 55 3.89 0.90 

60,001-80,000 บ. 35 3.60 1.19 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.90 0.83 

3. การใหขอมูลของ

พนักงานขาย ณ จุด

ขายเกี่ยวกับ

คุณภาพผลิตภัณฑ 

หรือโปรโมชัน่ใหม ๆ  
รวม 300 3.92 0.89 

1.705 0.149 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.128 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา ณ 
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จุดขาย เทากับ 0.0003 คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการใหบริการอํานวยความสะดวกของ

พนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ เทากับ 0.001 จึงยอมรับสมมติฐานการ

วิจัย นั่นคือ รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญ

ตอการมีพนักงานขายประจํา ณ จุดขาย และการใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงานขาย 

เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ ที่แตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.129 

แสดงการเปรยีบเทียบคูรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอการมีพนกังานขาย 

ประจํา ณ จุดขาย ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  
< 20,000 

บ. 

20,001-

40,000 บ. 

40,001-

60,000 บ. 

60,001-

80,000 บ. 

80,001 บ. 

ข้ึนไป 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอ

เดือน X  4.01 3.62 3.35 3.23 3.52 

4.01   0.391 0.669 0.786 0.498 
< 20,000 บ. 

(Sig.)   (0.013)* (0.000)* (0.000)* (0.004)* 

3.62 -0.391   0.278 0.395 0.106 20,001-40,000 

บ. (Sig.) (0.013)*   (0.094) (0.041)* (0.515) 

3.35 -0.669 -0.278   0.117 -0.172 40,001-60,000 

บ. (Sig.) (0.000)* (0.094)   (0.572) (0.341) 

3.23 -0.786 -0.395 -0.117   -0.289 60,001-80,000 

บ. (Sig.) (0.000)* (0.041)* (0.572)   (0.160) 

3.52 -0.498 -0.106 0.172 0.289  
80,001 บ. ข้ึนไป 

(Sig.) (0.004)* (0.515) (0.341) (0.160)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.129 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  มีการใหความสําคัญตอการมีพนักงานขาย
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ประจํา ณ จุดขาย มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่สูงกวาทั้งหมดคือ 

20,001-40,000 บาท  40,001-60,000 บาท  60,001-80,000 บาท  และ 80,001 บาทขึ้นไป 

มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 20,001-40,000 บาท  มีการให

ความสําคัญตอการมีพนักงานขายประจํา ณ จุดขาย มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัว

ตอเดือน 60,001-80,000 บาท 
 

ตารางที่ 4.130 

แสดงการเปรยีบเทียบคูรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอการใหบริการอํานวยความสะดวกของ 

พนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคา 

ตองการ ดวยวิธี L.S.D. 

 

  
< 20,000 

บ. 

20,001-

40,000 บ. 

40,001-

60,000 บ. 

60,001-

80,000 บ. 

80,001 บ. 

ข้ึนไป 

รายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอ

เดือน X  4.10 3.85 3.60 3.46 3.57 

4.10   0.257 0.504 0.647 0.536 
< 20,000 บ. 

(Sig.)   (0.071) (0.002)* (0.000)* (0.001)* 

3.85 -0.257   0.247 0.390 0.278 20,001-40,000 

บ. (Sig.) (0.071)   (0.102) (0.026)* (0.062) 

3.60 -0.504 -0.247   0.143 0.031 40,001-60,000 

บ. (Sig.) (0.002)* (0.102)   (0.448) (0.850) 

3.46 -0.647 -0.390 -0.143   -0.112 60,001-80,000 

บ. (Sig.) (0.000)* (0.026)* (0.448)   (0.549) 

3.57 -0.536 -0.278 -0.031 0.112  
80,001 บ. ข้ึนไป 

(Sig.) (0.001)* (0.062) (0.850) (0.549)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.130 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  มีการใหความสําคัญตอการใหบริการอํานวย

ความสะดวกของพนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ มากกวามารดาที่มีรายได

เฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่สูงกวาคือ 40,001-60,000 บาท  60,001-80,000 บาท  และ 80,001 

บาทขึ้นไป 

มารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 20,001-40,000 บาท  มีการให

ความสําคัญตอการใหบริการอํานวยความสะดวกของพนักงานขาย เชน การจัดหาผลิตภัณฑที่

ลูกคาตองการ มากกวามารดาที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 60,001-80,000 บาท 

 

ตารางที่ 4.131 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

 

การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) 
รายได จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 3.75 0.84 

20,001-40,000 บ. 85 3.53 0.92 

40,001-60,000 บ. 55 3.60 0.76 

60,001-80,000 บ. 35 3.40 1.09 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.67 0.98 

1. การจัดอบรม 

สัมมนา หรือการทํา

เวิรคช็อปกับ

ผูปกครองในเรื่อง

การแนะแนว

ทางการเลีย้งดูบุตร รวม 300 3.60 0.91 

1.074 0.369 

< 20,000 บ. 67 3.63 0.83 

20,001-40,000 บ. 85 3.60 0.76 

40,001-60,000 บ. 55 3.44 0.90 

60,001-80,000 บ. 35 3.37 1.06 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.48 0.73 

2. การออกบูธ ณ งาน

แสดงสินคา 

รวม 300 3.53 0.84 

0.906 0.461 
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ตารางที่ 4.131 (ตอ)  

 

การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) 
รายได จํานวน X  S.D. F Sig. 

< 20,000 บ. 67 3.46 0.89 

20,001-40,000 บ. 85 3.49 0.88 

40,001-60,000 บ. 55 3.33 0.90 

60,001-80,000 บ. 35 3.46 1.15 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.43 0.62 

3. หนาเว็บไซตทีใ่ห

ลูกคาติดตอ 

สอบถาม หรือสง

ขอเสนอแนะตอ

บริษัทนม 
รวม 300 3.44 0.88 

0.321 0.864 

< 20,000 บ. 67 3.52 0.94 

20,001-40,000 บ. 85 3.75 0.82 

40,001-60,000 บ. 55 3.49 0.92 

60,001-80,000 บ. 35 3.49 0.95 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.59 0.88 

4. เอกสารขาวสาร

โปรโมชั่น ที่สงไปที่

บาน 

รวม 300 3.59 0.89 

1.093 0.360 

< 20,000 บ. 67 3.67 0.93 

20,001-40,000 บ. 85 3.72 1.02 

40,001-60,000 บ. 55 3.65 1.00 

60,001-80,000 บ. 35 3.63 1.09 

80,001 บ. ข้ึนไป 58 3.69 0.88 

5. การมีศูนยใหบริการ

ลูกคาทางโทรศัพท 

(Call center) 

รวม 300 3.68 0.97 

0.067 0.992 

 

จากตารางที่ 4.131 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ รายไดเฉลี่ยของครอบครัว

ตอเดือนที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) ที่ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 3.5 มารดาที่มีจํานวนบุตรที่แตกตางกัน มีผลตอการใหความสําคัญ

ตอการสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

H0: มารดาที่มีจํานวนบุตรที่แตกตางกัน มีผลตอการใหความสําคัญตอการสื่อสาร

การตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ไมแตกตางกัน 

H1: มารดาที่มีจํานวนบุตรที่แตกตางกัน มีผลตอการใหความสําคัญตอการสื่อสาร

การตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.132 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางจาํนวนบุตรทีม่กีับการให 

ความสาํคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด 
 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด จํานวนบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 คน 186 4.59 0.62 

2 คน 100 4.62 0.53 

3 คน 14 4.43 0.85 

1. ไดรับการรับรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑจากสถาบันที่นาเชื่อถือ

ของไทย เชน อย. ฮาลาล 
รวม 300 4.59 0.60 

0.622 0.538 

1 คน 186 4.35 0.74 

2 คน 100 4.24 0.79 

3 คน 14 4.00 0.78 

2. ไดรับการรบัรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑจากสถาบันที่นาเชือ่ถอื

ของตางประเทศ เชน HACCP GMP 

ISO หรือสถาบนัวิจัยของบริษทั

ตางประเทศ 
รวม 300 4.30 0.76 

1.783 0.170 

1 คน 186 4.68 0.67 

2 คน 100 4.70 0.56 

3 คน 14 4.64 0.84 

3. การระบุถึงสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานสมองของลูก  
รวม 300 4.68 0.64 

0.069 0.933 

1 คน 186 4.61 0.58 

2 คน 100 4.57 0.62 

3 คน 14 4.43 0.94 

4. การระบุถึงสูตรของนมและสาร 

อาหารที่เปนประโยชนตอพฒันา 

การดานภูมิตานทานของลูก 
รวม 300 4.59 0.61 

0.666 0.515 
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ตารางที่ 4.132 (ตอ) 
 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด จํานวนบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 คน 186 4.65 0.55 

2 คน 100 4.64 0.56 

3 คน 14 4.64 0.84 

5. การระบุถึงสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานการเจริญเติบโต

ของลูก รวม 300 4.64 0.57 

0.003 0.997 

1 คน 186 4.61 0.60 

2 คน 100 4.55 0.61 

3 คน 14 4.71 0.61 

6. การระบุถึงคุณภาพสินคา เชน ใน

แงการใชวัตถุดบิมีคุณภาพสูง 

สะอาด ปลอดภัย ไดมาตรฐาน 
รวม 300 4.60 0.60 

0.635 0.531 

1 คน 186 4.09 0.78 

2 คน 100 3.96 0.90 

3 คน 14 3.79 0.80 

7. การระบุถึงบริษทัผูผลิตและ

ประเทศที่ผลิต 

รวม 300 4.03 0.83 

1.490 0.227 

1 คน 186 3.88 0.87 

2 คน 100 3.84 0.93 

3 คน 14 4.29 0.83 

8. รสชาติของนมที่เปนที่ชื่นชอบของ

ลูก 

รวม 300 3.89 0.89 

1.545 0.215 

1 คน 186 3.49 0.79 

2 คน 100 3.64 0.81 

3 คน 14 3.50 1.02 

9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่เหมาะแก

การใชงาน เชน ขนาด รูปแบบที่

งายตอการใชงาน 
รวม 300 3.54 0.81 

1.068 0.345 

 

จากตารางที่ 4.132 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการ

ส่ือสารการตลาด มากกวา 0.05 มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ จํานวนบุตรที่

มีที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดของนมผง

ดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่ไมแตกตางกัน 
 



 209 

ตารางที่ 4.133 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางจาํนวนบุตรทีม่กีับการให 

ความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 

การสงเสริมการขาย  

(Sales Promotion) 
จํานวนบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 คน 186 3.46 1.05 

2 คน 100 3.58 1.10 

3 คน 14 3.43 1.34 
1. การลดราคา 

รวม 300 3.50 1.08 

0.416 0.660 

1 คน 186 2.64 0.98 

2 คน 100 2.61 0.95 

3 คน 14 2.79 1.31 
2. การชิงรางวัล 

รวม 300 2.64 0.99 

0.196 0.822 

1 คน 186 3.01 1.02 

2 คน 100 2.92 1.02 

3 คน 14 2.64 1.15 
3. การแจกของแถม 

รวม 300 2.96 1.03 

0.965 0.382 

 

จากตารางที่ 4.133 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย 

(Sales Promotion) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ จํานวนบุตรที่มีที่แตกตาง

กันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ที่ไมแตกตาง

กัน 
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ตารางที่ 4.134 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางจาํนวนบุตรทีม่กีับการให 

ความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการโฆษณา (Advertising)  
 

การโฆษณา (Advertising) จํานวนบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 คน 186 3.56 0.83 

2 คน 100 3.43 0.86 

3 คน 14 3.14 1.35 
1. สปอตโฆษณาทางโทรทัศน 

รวม 300 3.50 0.87 

1.937 0.146 

1 คน 186 2.74 0.79 

2 คน 100 2.68 0.83 

3 คน 14 2.43 0.94 
2. สปอตโฆษณาทางวทิย ุ

รวม 300 2.71 0.81 

1.056 0.349 

1 คน 186 3.19 0.77 

2 คน 100 3.05 0.81 

3 คน 14 2.57 0.85 
3. โฆษณาในนิตยสาร 

รวม 300 3.11 0.79 

4.517 0.012* 

1 คน 186 2.98 0.80 

2 คน 100 2.92 0.84 

3 คน 14 2.64 1.01 
4. โฆษณาในหนงัสือพิมพ 

รวม 300 2.95 0.82 

1.194 0.304 

1 คน 186 2.80 0.84 

2 คน 100 2.82 0.93 

3 คน 14 2.14 0.66 

5. โฆษณาในเวบ็ไซต (แบน

เนอร Pop-up) 

รวม 300 2.78 0.87 

3.996 0.019* 

1 คน 186 2.93 0.87 

2 คน 100 2.92 0.87 

3 คน 14 2.21 0.89 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน ปาย

โฆษณากลางแจง ปาย

โฆษณาตามทองถนน ปาย

โฆษณาขางรถประจําทาง รวม 300 2.89 0.88 

4.458 0.012* 
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ตารางที่ 4.134 (ตอ) 
 

การโฆษณา (Advertising) จํานวนบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 คน 186 3.31 0.91 

2 คน 100 3.14 0.92 

3 คน 14 2.79 1.05 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั 

ปายโฆษณาทีช่ั้นวางสนิคา 

รวม 300 3.23 0.93 

2.745 0.066 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.134 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอโฆษณาในนิตยสาร เทากับ 

0.012 คา Sig. ของการใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) เทากับ 0.019 

คา Sig. ของการใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตาม

ทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง เทากับ 0.012 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ จํานวน

บุตรที่มีที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอโฆษณาในนิตยสาร โฆษณาใน

เว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) และสื่อนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตาม

ทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง ที่แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.135 

แสดงการเปรยีบเทียบคูจํานวนบุตรที่มีของมารดากับการใหความสําคัญ 

ตอโฆษณาในนิตยสาร ดวยวิธี L.S.D. 

 

  1 คน 2 คน 3 คน 
จํานวนบุตร 

X  3.19 3.05 2.57 

1 คน 3.19   0.138 0.617 

  (Sig.)   (0.156) (0.005)* 

2 คน 3.05 -0.138   0.479 

  (Sig.) (0.156)   (0.033)* 

3 คน 2.57 -0.617 -0.479  

  (Sig.) (0.005)* (0.033)*   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.135 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีบุตรจํานวน 1 คน 

และ 2 คน มีการใหความสําคัญตอโฆษณาในนิตยสาร มากกวามารดาที่มีบุตรจํานวน 3 คน 
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ตารางที่ 4.136 

แสดงการเปรยีบเทียบคูจํานวนบุตรที่มีของมารดากับการใหความสําคัญตอ 

โฆษณาในเวบ็ไซต (แบนเนอร Pop-up) ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  1 คน 2 คน 3 คน 
จํานวนบุตร 

X  2.80 2.82 2.14 

1 คน 2.80   -0.019 0.658 

  (Sig.)   (0.859) (0.006)* 

2 คน 2.82 0.019   0.677 

  (Sig.) (0.859)   (0.006)* 

3 คน 2.14 -0.658 -0.677  

  (Sig.) (0.006)* (0.006)*   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.136 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีบุตรจํานวน 1 คน 

และ 2 คน มีการใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) มากกวามารดาที่มีบุตร

จํานวน 3 คน 
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ตารางที่ 4.137 

แสดงการเปรยีบเทียบคูจํานวนบุตรที่มีของมารดากับการใหความสําคัญตอ 

ส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตามทองถนน  

ปายโฆษณาขางรถประจาํทาง ดวยวิธี L.S.D. 

 

  1 คน 2 คน 3 คน 
จํานวนบุตร 

X  2.93 2.92 2.21 

1 คน 2.93   0.010 0.716 

  (Sig.)   (0.926) (0.003)* 

2 คน 2.92 -0.010   0.706 

  (Sig.) (0.926)   (0.005)* 

3 คน 2.21 -0.716 -0.706  

  (Sig.) (0.003) (0.005)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.137 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีบุตรจํานวน 1 คน 

และ 2 คน มีการใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตาม

ทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง มากกวามารดาที่มีบุตรจํานวน 3 คน 
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ตารางที่ 4.138 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางจาํนวนบุตรทีม่กีับการใหความสําคัญตอ 

เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ดานการประชาสัมพนัธและ 

การเผยแพร (Public Relations and Publicity)  
 

การประชาสมัพันธและ 

การเผยแพร (Public Relations 

and Publicity) 

จํานวนบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 คน 186 3.31 0.79 

2 คน 100 3.14 0.98 

3 คน 14 3.00 1.11 
1. จดหมายขาว (newsletter)  

รวม 300 3.24 0.88 

1.713 0.182 

1 คน 186 3.29 0.80 

2 คน 100 3.03 0.94 

3 คน 14 2.71 0.83 
2. ขาวหรือบทความในเว็บไซต 

รวม 300 3.18 0.86 

5.235 0.006* 

1 คน 186 3.29 0.74 

2 คน 100 3.14 0.85 

3 คน 14 3.07 0.92 

3. ขาวหรือบทความใน

หนงัสือพมิพ 

รวม 300 3.23 0.79 

1.474 0.231 

1 คน 186 3.40 0.75 

2 คน 100 3.22 0.89 

3 คน 14 3.07 0.92 
4. ขาวหรือบทความในนิตยสาร 

รวม 300 3.33 0.81 

2.393 0.093 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.138 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอขาวหรือบทความในเว็บไซต 

เทากับ 0.006 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ จํานวนบุตรที่มีที่แตกตางกันของมารดามีผล

ตอการใหความสําคัญตอขาวหรือบทความในเว็บไซต ที่แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.139 

แสดงการเปรยีบเทียบคูจํานวนบุตรที่มีของมารดากับการใหความสําคัญตอ 

ขาวหรือบทความในเว็บไซต ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  1 คน 2 คน 3 คน 
จํานวนบุตร 

X  3.29 3.03 2.71 

1 คน 3.29   0.260 0.576 

  (Sig.)   (0.014)* (0.015)* 

2 คน 3.03 -0.260   0.316 

  (Sig.) (0.014)*   (0.194) 

3 คน 2.71 -0.576 -0.316  

  (Sig.) (0.015)* (0.194)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.139 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีบุตรจํานวน 1 คน  

มีการใหความสําคัญตอขาวหรือบทความในเว็บไซต มากกวามารดาที่มีบุตรจํานวน 2 คน และ 3 คน 
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ตารางที่ 4.140 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางจาํนวนบุตรทีม่กีับการให 

ความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการขายโดยพนกังานขาย  

(Personal Selling)  
 

การขายโดยพนักงานขาย 

(Personal Selling) 
จํานวนบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 คน 186 3.61 0.96 

2 คน 100 3.61 1.00 

3 คน 14 3.21 1.12 

1. การมีพนักงานขายประจาํ ณ 

จุดขาย 

รวม 300 3.59 0.99 

1.087 0.339 

1 คน 186 3.80 0.86 

2 คน 100 3.68 0.95 

3 คน 14 3.86 0.86 

2. การใหบริการอํานวยความ

สะดวกของพนักงานขาย เชน 

การจัดหาผลติภัณฑที่ลูกคา

ตองการ รวม 300 3.76 0.89 

0.630 0.533 

1 คน 186 3.96 0.82 

2 คน 100 3.88 0.97 

3 คน 14 3.79 1.12 

3. การใหขอมูลของพนักงาน

ขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับ

คุณภาพผลิตภัณฑ หรือ

โปรโมชั่นใหม ๆ  รวม 300 3.92 0.89 

0.420 0.657 

 

จากตารางที่ 4.140 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการขายโดย

พนักงานขาย (Personal Selling) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ จํานวนบุตร

ที่มีที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการขายโดยพนักงานขาย (Personal 

Selling) ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.141 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางจาํนวนบุตรทีม่กีับการให 

ความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
 

การตลาดทางตรง  

(Direct Marketing) 
จํานวนบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 คน 186 3.70 0.82 

2 คน 100 3.44 1.04 

3 คน 14 3.50 0.94 

1. การจัดอบรม สัมมนา หรือ

การทาํเวิรคชอ็ปกับ

ผูปกครองในเรื่องการแนะ

แนวทางการเลี้ยงดูบุตร รวม 300 3.60 0.91 

2.757 0.065 

1 คน 186 3.58 0.75 

2 คน 100 3.46 0.95 

3 คน 14 3.36 1.01 

2. การออกบูธ ณ งานแสดง

สินคา 

รวม 300 3.53 0.84 

0.920 0.399 

1 คน 186 3.53 0.79 

2 คน 100 3.28 0.94 

3 คน 14 3.36 1.34 

3. หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ 

สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะ

ตอบริษัทนม 
รวม 300 3.44 0.88 

2.789 0.063 

1 คน 186 3.67 0.80 

2 คน 100 3.45 1.01 

3 คน 14 3.50 1.09 

4. เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ที่

สงไปที่บาน 

รวม 300 3.59 0.89 

2.099 0.124 

1 คน 186 3.73 0.95 

2 คน 100 3.60 0.99 

3 คน 14 3.57 1.16 

5. การมีศูนยใหบริการลูกคา

ทางโทรศพัท (Call center) 

รวม 300 3.68 0.97 

0.681 0.507 
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จากตารางที่ 4.141 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ จํานวนบุตรที่มีที่แตกตางกันของ

มารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ที่ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 3.6 มารดาที่มีบุตรที่อายุแตกตางกัน มีผลตอการใหความสําคัญตอ

การสื่อสารการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

H0: มารดาที่มีบุตรที่อายุแตกตางกัน มีผลตอการใหความสําคัญตอการสื่อสาร

การตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ไมแตกตางกัน 

H1: มารดาที่มีบุตรที่อายุแตกตางกัน มีผลตอการใหความสําคัญตอการสื่อสาร

การตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.142 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบัน 

กับการใหความสําคัญตอเนือ้หาของการสือ่สารการตลาด 

 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด อายุบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 ป 85 4.55 0.65 

2 ป 65 4.54 0.61 

3 ป 150 4.64 0.57 

1. ไดรับการรับรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑจากสถาบนัที่

นาเชื่อถือของไทย เชน  

อย. ฮาลาล รวม 300 4.59 0.60 

0.622 0.538 

1 ป 85 4.20 0.80 

2 ป 65 4.31 0.75 

3 ป 150 4.35 0.75 

2. ไดรับการรับรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑจากสถาบนัที่

นาเชื่อถือของตางประเทศ 

เชน HACCP GMP ISO หรือ

สถาบันวิจัยของบริษัท

ตางประเทศ 

รวม 300 4.30 0.76 

1.783 0.170 
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ตารางที่ 4.142 (ตอ) 

 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด อายุบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 ป 85 4.55 0.88 

2 ป 65 4.72 0.52 

3 ป 150 4.74 0.51 

3. การระบุถงึสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานสมองของลกู  
รวม 300 4.68 0.64 

0.069 0.933 

1 ป 85 4.49 0.73 

2 ป 65 4.60 0.55 

3 ป 150 4.64 0.56 

4. การระบุถงึสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานภูมิตานทาน

ของลูก รวม 300 4.59 0.61 

0.666 0.515 

1 ป 85 4.61 0.67 

2 ป 65 4.66 0.51 

3 ป 150 4.65 0.53 

5. การระบุถงึสูตรของนมและ

สารอาหารที่เปนประโยชนตอ

พัฒนาการดานการ

เจริญเติบโตของลูก รวม 300 4.64 0.57 

0.003 0.997 

1 ป 85 4.52 0.67 

2 ป 65 4.46 0.64 

3 ป 150 4.70 0.53 

6. การระบุถงึคุณภาพสินคา 

เชน ในแงการใชวัตถุดิบมี

คุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย 

ไดมาตรฐาน รวม 300 4.60 0.60 

0.635 0.531 

1 ป 85 3.86 0.86 

2 ป 65 3.94 0.83 

3 ป 150 4.17 0.78 

7. การระบุถงึบริษัทผูผลิตและ

ประเทศที่ผลิต 

รวม 300 4.03 0.83 

1.490 0.227 

1 ป 85 3.86 0.93 

2 ป 65 3.65 0.98 

3 ป 150 4.01 0.82 

8. รสชาติของนมที่เปนที่ชืน่ชอบ

ของลูก 

รวม 300 3.89 0.89 

1.545 0.215 
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ตารางที่ 4.142 (ตอ) 

 

เนื้อหาของการสื่อสารการตลาด อายุบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 ป 85 3.52 0.83 

2 ป 65 3.35 0.84 

3 ป 150 3.64 0.78 

9. ลักษณะของบรรจุภัณฑที่

เหมาะแกการใชงาน เชน 

ขนาด รูปแบบที่งายตอการใช

งาน รวม 300 3.54 0.81 

1.068 0.345 

 

จากตารางที่ 4.142 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสาร

การตลาด มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ อายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบัน

ที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดของนมผง

ดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.143 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบัน 

กับการใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

 

การสงเสริมการขาย  

(Sales Promotion) 
อายุบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 ป 85 3.19 1.10 

2 ป 65 3.57 1.03 

3 ป 150 3.65 1.06 
1. การลดราคา 

รวม 300 3.50 1.08 

0.416 0.660 

1 ป 85 2.42 1.00 

2 ป 65 2.62 0.82 

3 ป 150 2.77 1.03 
2. การชิงรางวัล 

รวม 300 2.64 0.99 

0.196 0.822 

1 ป 85 2.66 0.99 

2 ป 65 3.08 1.07 

3 ป 150 3.09 1.00 
3. การแจกของแถม 

รวม 300 2.96 1.03 

0.965 0.382 

 

จากตารางที่ 4.143 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย 

(Sales Promotion) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ อายุของบุตรคนสุดทอง

หรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) ที่ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.144 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบัน 

กับการใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการโฆษณา (Advertising)  

 

การโฆษณา (Advertising) อายุบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 ป 85 3.26 1.00 

2 ป 65 3.55 0.71 

3 ป 150 3.61 0.83 
1. สปอตโฆษณาทางโทรทัศน 

รวม 300 3.50 0.87 

1.937 0.146 

1 ป 85 2.65 0.80 

2 ป 65 2.63 0.70 

3 ป 150 2.77 0.86 
2. สปอตโฆษณาทางวทิย ุ

รวม 300 2.71 0.81 

1.056 0.349 

1 ป 85 2.96 0.85 

2 ป 65 3.09 0.74 

3 ป 150 3.21 0.77 
3. โฆษณาในนิตยสาร 

รวม 300 3.11 0.79 

4.517 0.012* 

1 ป 85 2.79 0.85 

2 ป 65 3.00 0.73 

3 ป 150 3.01 0.84 
4. โฆษณาในหนงัสือพิมพ 

รวม 300 2.95 0.82 

1.194 0.304 

1 ป 85 2.62 0.90 

2 ป 65 2.74 0.78 

3 ป 150 2.88 0.88 

5. โฆษณาในเวบ็ไซต  
(แบนเนอร Pop-up) 

รวม 300 2.78 0.87 

3.996 0.019* 

1 ป 85 2.62 0.91 

2 ป 65 2.95 0.87 

3 ป 150 3.02 0.84 

6. ส่ือนอกสถานที่ เชน ปาย
โฆษณากลางแจง ปาย
โฆษณาตามทองถนน ปาย
โฆษณาขางรถประจําทาง รวม 300 2.89 0.88 

4.458 0.012* 
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ตารางที่ 4.144 (ตอ) 

 

การโฆษณา (Advertising) อายุบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 ป 85 3.15 0.98 

2 ป 65 3.06 0.93 

3 ป 150 3.34 0.88 

7. ส่ือ ณ จุดขาย ไดแก แผนพบั 
ปายโฆษณาทีช่ั้นวางสนิคา 

รวม 300 3.23 0.93 

2.745 0.066 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.144 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอโฆษณาในนิตยสาร เทากับ 

0.012 คา Sig. ของการใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) เทากับ 0.019 

คา Sig. ของการใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง ปายโฆษณาตาม

ทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง เทากับ 0.012 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ อายุ

ของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอโฆษณาใน

นิตยสาร โฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) และสื่อนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง 

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง ที่แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.145 

แสดงการเปรยีบเทียบคูอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบันของมารดา 

กับการใหความสําคัญตอโฆษณาในนิตยสาร ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  1 ป 2 ป 3 ป อายุของบุตรคนสุดทอง

หรือปจจุบัน X  2.96 3.09 3.21 

1 ป 2.96   -0.128 -0.242 

  (Sig.)   (0.327) (0.025)* 

2 ป 3.09 0.128   -0.114 

  (Sig.) (0.327)   (0.330) 

3 ป 3.21 0.242 0.114  

  (Sig.) (0.025)* (0.330)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.145 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีบุตรคนสุดทองหรือ

ปจจุบันอายุ 3 ป  มีการใหความสําคัญตอโฆษณาในนิตยสาร มากกวามารดาที่มีบุตรคนสุดทอง

หรือปจจุบันอายุ 1 ป 
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ตารางที่ 4.146 

แสดงการเปรยีบเทียบคูอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบันของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอโฆษณาในเว็บไซต 

 (แบนเนอร Pop-up) ดวยวธิี L.S.D. 

 

  1 ป 2 ป 3 ป อายุของบุตรคน

สุดทองหรือปจจุบัน X  2.62 2.74 2.88 

1 ป 2.62   -0.115 -0.256 

  (Sig.)   (0.421) (0.030)* 

2 ป 2.74 0.115   -0.142 

  (Sig.) (0.421)   (0.272) 

3 ป 2.88 0.256 0.142  

  (Sig.) (0.030)* (0.272)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.146 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีบุตรคนสุดทองหรือ

ปจจุบันอายุ 3 ป  มีการใหความสําคัญตอโฆษณาในเว็บไซต (แบนเนอร Pop-up) มากกวามารดา

ที่มีบุตรคนสุดทองหรือปจจุบันอายุ 1 ป 
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ตารางที่ 4.147 

แสดงการเปรยีบเทียบคูอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบันของมารดากับ 

การใหความสาํคัญตอส่ือนอกสถานที ่เชน ปายโฆษณากลางแจง  

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง  

ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  1 ป 2 ป 3 ป อายุของบุตรคน

สุดทองหรือปจจุบัน X  2.62 2.95 3.02 

1 ป 2.62   -0.330 -0.396 

  (Sig.)   (0.022)* (0.001)* 

2 ป 2.95 0.330   -0.066 

  (Sig.) (0.022)*   (0.608) 

3 ป 3.02 0.396 0.066  

  (Sig.) (0.001)* (0.608)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.147 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีบุตรคนสุดทองหรือ

ปจจุบันอายุ 2 ป  และ 3 ป  มีการใหความสําคัญตอส่ือนอกสถานที่ เชน ปายโฆษณากลางแจง 

ปายโฆษณาตามทองถนน ปายโฆษณาขางรถประจําทาง มากกวามารดาที่มีบุตรคนสุดทองหรือ

ปจจุบันอายุ 1 ป 
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ตารางที่ 4.148 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบันกับ 

การใหความสาํคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการประชาสัมพนัธและการเผยแพร  

(Public Relations and Publicity) 

 

การประชาสมัพันธและ 

การเผยแพร (Public Relations and 

Publicity) 

อายุบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 ป 85 3.15 0.85 

2 ป 65 3.09 0.84 

3 ป 150 3.35 0.90 
1. จดหมายขาว (newsletter)  

รวม 300 3.24 0.88 

1.713 0.182 

1 ป 85 3.13 0.77 

2 ป 65 2.89 0.75 

3 ป 150 3.33 0.92 
2. ขาวหรือบทความในเว็บไซต 

รวม 300 3.18 0.86 

5.235 0.006 

1 ป 85 3.27 0.79 

2 ป 65 3.11 0.69 

3 ป 150 3.26 0.83 

3. ขาวหรือบทความใน

หนงัสือพมิพ 

รวม 300 3.23 0.79 

1.474 0.231 

1 ป 85 3.38 0.83 

2 ป 65 3.18 0.68 

3 ป 150 3.36 0.85 
4. ขาวหรือบทความในนิตยสาร 

รวม 300 3.33 0.81 

2.393 0.093 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.148 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอขาวหรือบทความใน
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เว็บไซต เทากับ 0.006 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ อายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบันที่

แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอขาวหรือบทความในเว็บไซต ที่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.149 

แสดงการเปรยีบเทียบคูอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบันของ 

มารดากับการใหความสําคญัตอขาวหรือบทความ 

ในเว็บไซต ดวยวิธ ีL.S.D. 

 

  1 ป 2 ป 3 ป อายุของบุตรคนสุดทอง

หรือปจจุบัน X  3.13 2.89 3.33 

1 ป 3.13   0.237 -0.197 

  (Sig.)   (0.090) (0.087) 

2 ป 2.89 -0.237   -0.434 

  (Sig.) (0.090)   (0.001)* 

3 ป 3.33 0.197 0.434  

  (Sig.) (0.087) (0.001)*   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.149 ผลการทดสอบดวยวิธี L.S.D. พบวา มารดาที่มีบุตรคนสุดทอง

หรือปจจุบันอายุ 3 ป  มีการใหความสําคัญตอขาวหรือบทความในเว็บไซต มากกวามารดาที่มีบุตร

คนสุดทองหรือปจจุบันอายุ 2 ป 

 

 



 230 

ตารางที่ 4.150 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบัน 

กับการใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling)  

 

การขายโดยพนักงานขาย 

(Personal Selling) 
อายุบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 ป 85 3.44 1.03 

2 ป 65 3.57 0.88 

3 ป 150 3.69 1.00 

1. การมีพนักงานขายประจาํ ณ 

จุดขาย 

รวม 300 3.59 0.99 

1.087 0.339 

1 ป 85 3.68 0.97 

2 ป 65 3.75 0.73 

3 ป 150 3.81 0.92 

2. การใหบริการอํานวยความ

สะดวกของพนักงานขาย เชน 

การจัดหาผลติภัณฑที่ลูกคา

ตองการ รวม 300 3.76 0.89 

0.630 0.533 

1 ป 85 3.80 0.86 

2 ป 65 3.98 0.84 

3 ป 150 3.97 0.92 

3. การใหขอมูลของพนักงาน

ขาย ณ จุดขายเกี่ยวกับ

คุณภาพผลิตภัณฑ หรือ

โปรโมชั่นใหม ๆ  รวม 300 3.92 0.89 

0.420 0.657 

 

จากตารางที่ 4.150 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการขายโดยพนักงาน

ขาย (Personal Selling) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ อายุของบุตรคน

สุดทองหรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการขายโดยพนักงาน

ขาย (Personal Selling) ที่ไมแตกตางกัน 

 



 231 

ตารางที่ 4.151 

แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของบุตรคนสุดทองหรือปจจุบัน 

กับการใหความสําคัญตอเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

 

การตลาดทางตรง  

(Direct Marketing) 
อายุบุตร จํานวน X  S.D. F Sig. 

1 ป 85 3.60 0.92 

2 ป 65 3.55 0.79 

3 ป 150 3.63 0.96 

1. การจัดอบรม สัมมนา หรือ

การทาํเวิรคชอ็ปกับผูปกครอง

ในเรื่องการแนะแนวทางการ

เลี้ยงดูบุตร รวม 300 3.60 0.91 

2.757 0.065 

1 ป 85 3.59 0.74 

2 ป 65 3.35 0.78 

3 ป 150 3.57 0.90 

2. การออกบูธ ณ งานแสดง

สินคา 

รวม 300 3.53 0.84 

0.920 0.399 

1 ป 85 3.42 0.82 

2 ป 65 3.37 0.72 

3 ป 150 3.48 0.97 

3. หนาเว็บไซตทีใ่หลูกคาติดตอ 

สอบถาม หรือสงขอเสนอแนะ

ตอบริษัทนม 
รวม 300 3.44 0.88 

2.789 0.063 

1 ป 85 3.58 0.84 

2 ป 65 3.40 0.97 

3 ป 150 3.68 0.88 

4. เอกสารขาวสารโปรโมชั่น ที่

สงไปที่บาน 

รวม 300 3.59 0.89 

2.099 0.124 

1 ป 85 3.52 0.88 

2 ป 65 3.66 0.94 

3 ป 150 3.78 1.03 

5. การมีศูนยใหบริการลูกคาทาง

โทรศัพท (Call center) 

รวม 300 3.68 0.97 

0.681 0.507 

 



 232 

จากตารางที่ 4.151 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คา Sig. ของการใหความสําคัญตอการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ อายุของบุตรคนสุดทอง

หรือปจจุบันที่แตกตางกันของมารดามีผลตอการใหความสําคัญตอการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) ที่ไมแตกตางกัน 


