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บทคัดยอ 

 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

การตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (2) เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาด และ (3) ศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกับ

พฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษาครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ประชากร คือ กลุมผูบริโภคท่ีเปนพอแม

ผูปกครองท่ีเคยซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กวัยแรกเกิดถึงหกขวบ ท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยไมทราบจํานวนประชากร กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณของทาโร ยามาเน ท่ี

ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ไดจํานวน 400 คน เลือกตัวอยางโดยวิธีตามสะดวก ใชแบบสอบถามใน

การเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชสถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะหขอมูล และแสดงผล คาความถ่ี รอยละ 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชสถิติเชิงอนุมานในการแปลผล ไดแก การทดสอบคาที การ

ทดสอบคาเอฟ การทดสอบไคสแควร  

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 36-40 ป จบ

การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือน 60,000 บาทข้ึนไป มีบุตร

เปนเพศหญิง 1 คน อายุอยูระหวาง 1-2 ขวบ (1) ผูปกครองมีระดับความคิดเห็นตอความสําคัญของปจจัย

สวนประสมการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานการจัดจําหนาย มี

ความสําคัญอยูในอันดับแรก รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ และดานราคา (2) ผูปกครองท่ีมีพฤติกรรม

การซ้ือของเลน แตกตางกัน ในดานประเภทของเลน ประโยชนตอเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ 

คาใชจายในการซ้ือ มีความเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดของเลนเสริมพัฒนาการเด็กในดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน และ (3) เพศของบุตร มี

ความสัมพันธกับประเภทและประโยชนของของเลนท่ีซ้ือ แตไมมีความสัมพันธกับความถ่ีและ

คาใชจายในการซ้ือของเลน สวนอายุของบุตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือทุกดาน 
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Abstract 

 

This study aims to: (1) study the importance level of the marketing mixs affecting buying 

behavior of developmental toys for newborn to six years old children of consumers in Bangkok;  

(2) compare buying behaviors of developmental toys for newborn to six years old children by 

marketing mix factors; and (3) study the relationship between personal characteristics and buying 

behavior of developmental toys for newborn to six years old children of consumers in Bangkok. 

This study is a survey research, the population was family parents who bought 

developmental toys for newborn to six years old children in Bangkok with unknown number. The 

sample size was determined by using Taro Yamane formula with a confidence level of 95 percent  

to be 400. The sampling was convenient sampling with questionnaires as research instrument. 

Descriptive statistics were including frequency, percentage, mean, standard deviation and inferential 

statistics were including t-test, F-test and Chi-square test. 

The results indicated that most parents were female, aged 36-40 years old of   bachelor 

degree and private employees with a monthly income is over 60,000 baht. Most parents have one 

daughter with 1-2 years old. (1) Parents rated on the importance of the marketing mixs at overall 

high level. Considering each dimension, the distribution was rated as highest importance, following 

by the product and the price; (2) parent buying behaviors of various toy type, toy benefit, buying 

frequency and cost had no different attitude toward the marketing mix of toys by Products, Price, 

Place and Promotion; and (3) children gender was related with buying behavior in aspects of toy 

type and toy benefit but not related with buying frequency and buying cost. The age of the child 

was related with all aspects of buying behaviors. 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

 

 การศึกษาคนควาอิสระเรื่อง สวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของเลน

เสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวย

ความอนุเคราะหอยางยิ่งจาก รองศาสตราจารยยุทธนา ธรรมเจริญ อาจารยท่ีปรึกษาหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แขนงวิชาการตลาด สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช

ท่ีเคารพยิ่ง ท่ีกรุณาใหคําปรึกษา และแนะนําความรูอันเปนประโยชนตอการจัดทําการศึกษาคนควา

อิสระฉบับนี้ รวมถึงคณะกรรมการสอบการศึกษาคนควาอิสระ ท่ีตรวจสอบและใหขอเสนอแนะจน

ดําเนินการปรับปรุงขอบกพรองเรียบรอยสมบูรณ จึงขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานมา ณ 

โอกาสนี ้

 ขอขอบคุณผูปกครองท่ีตอบแบบสอบถามทุกทาน รวมถึงขอขอบพระคุณผูบริหารของ

ศูนยพัฒนาการเด็กเบบี้จีเนียสทุกสาขา และบริษัท วังเด็กทอยสแลนด จํากัด ท่ีใหความชวยเหลือ ให

คําแนะนํา และใหความรวมมือในการแจกแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณผูบริหาร หัวหนางาน 

เพ่ือนรวมงาน ท้ังพนักงานปจจุบันและอดีตพนักงานของ บริษัท รักลูกกรุป จํากัด ท่ีใหความรู ให

ความรวมมือ และใหความสะดวกในการศึกษาคนควาอิสระครั้งนี้ จนสามารถจัดทํารูปเลมการศึกษา

คนควาอิสระฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 ขอขอบคุณ กลุมเพ่ือนๆ นิสิต MBA Marketing รุน 5 และรุนพ่ีๆ จากหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต แขนงวิชาการตลาด สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ท่ีให

ความชวยเหลือ คําแนะนําและความคิดเห็นตางๆ โดยเฉพาะเพ่ือนกลุมเลิฟอีส ท่ีเปนกําลังใจ และ

สละเวลาชวยเหลือมาโดยตลอด จนทําใหการศึกษาคนควาอิสระฉบับนี้สําเร็จดวยด ี

 ทายนี้ ขอขอบคุณ อาปา อามา คุณพอ คุณแม ลูกสาว นองๆ ทุกคนในครอบครัว และ

เพ่ือนกัลยาณมิตร ท่ีใหกําลังใจ และคําแนะนําท่ีดีเสมอมา โดยเฉพาะคูชีวิตท่ีใหการสนับสนุนกําลัง

ทรัพย กําลังกาย กําลังใจ และสละเวลาชวยเหลืออยางเต็มท่ี จนทุกอยางเสร็จลุลวงสมบูรณ 
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ตารางท่ี 4.4 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  

จําแนกตามรายไดตอเดือน  28 

ตารางท่ี 4.5 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 29 

ตารางท่ี 4.6 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

จําแนกตามจํานวนบุตร  29 

ตารางท่ี 4.7 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

จําแนกตามอายุบุตร  30 

ตารางท่ี 4.8 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  

จําแนกตามเพศของบุตร  30 

ตารางท่ี 4.9 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิด 

ถึงหกขวบ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 31 

ตารางท่ี 4.10 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึง 

หกขวบ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ 32 

ตารางท่ี 4.11 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิด 

ถึงหกขวบ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแหลงการหาขอมูลสินคา  32 

ตารางท่ี 4.12 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิด 

ถึงหกขวบ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือ  33 

ตารางท่ี 4.13 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิด 

ถึงหกขวบ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางการซ้ือ  33 

ตารางท่ี 4.14 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิด 

ถึงหกขวบ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจํานวนการซ้ือ  34 

ตารางท่ี 4.15 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิด 

ถึงหกขวบ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ  34 
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ตารางท่ี 4.16 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิด 

ถึงหกขวบ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามยี่หอของเลนเสริมพัฒนาการท่ีซ้ือ 35 
ตารางท่ี 4.17 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของภาพรวม 

สวนประสมการตลาด ของการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก  36 

ตารางท่ี 4.18 จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของ 

สวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ  37 

ตารางท่ี 4.19 จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของ 

สวนประสมการตลาด ดานราคา  38 

ตารางท่ี 4.20 จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของ 

สวนประสมการตลาด ดานการจัดจําหนาย  39 

ตารางท่ี 4.21 จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของ 

สวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด  40 

ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก  

จําแนกตามสวนประสมการตลาด  41 

ตารางท่ี 4.23 ผลทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

แรกเกิดถึงหกขวบ กับสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม 

ประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก เปนรายคู ดวยวิธี LSD  42 

ตารางท่ี 4.24 ผลทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

แรกเกิดถึงหกขวบ กับสวนประสมการตลาด ดานราคา จําแนกตามประเภท 

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก เปนรายคู ดวยวิธี LSD  43 

ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ 

จําแนกตามสวนประสมการตลาด  43 

ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ 

เด็กแรกเกิดถึงหกขวบ จําแนกตามสวนประสมการตลาด  44 

ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาใชจายในการซ้ือของเลนเสริมพัฒนา 

การเด็ก จําแนกตามสวนประสมการตลาด  45 
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ตารางท่ี 4.28  ผลทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

แรกเกิดถึงหกขวบ กับสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม 

คาใชจายในการซ้ือ เปนรายคู  ดวยวิธี LSD   46 

ตารางท่ี 4.29 ความสัมพันธระหวางรายไดของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 47 

ตารางท่ี 4.30 ความสัมพันธระหวางรายไดของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ 48 

ตารางท่ี 4.31 ความสัมพันธระหวางรายไดของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือ  49 

ตารางท่ี 4.32 ความสัมพันธระหวางรายไดของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ   50 

ตารางท่ี 4.33 ความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามประเภทของเลนท่ีซ้ือ  51 

ตารางท่ี 4.34 ความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ 52 

ตารางท่ี 4.35 ความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือของเลน  53 

ตารางท่ี 4.36 ความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ  54 

ตารางท่ี 4.37 ความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามประเภทของเลนท่ีซ้ือ  55 

ตารางท่ี 4.38 ความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ 56 

ตารางท่ี 4.39 ความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือ  57 

ตารางท่ี 4.40 ความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ  58 
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ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา  5 

ภาพท่ี 2.1 ผลิตภัณฑของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ  9 
 

 



 

บทท่ี 1 

บทนํา 
 

 

1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

“เด็ก” เปนทรัพยากรท่ีมีความสําคัญและมีคาของครอบครัว สังคมและประเทศชาติ  

พอแมผูปกครองจึงใหความสําคัญตอการสงเสริมคุณภาพรอบดานเพ่ืออนาคตท่ีดีของเด็ก (เยาวรัตน 

รัตนนันต, 2557) โดยเฉพาะเด็กปฐมวัยอายุตั้งแตแรกเกิดจนถึง 6 ขวบ เปนวัยท่ีมีพัฒนาการดาน

ตางๆ อยางรวดเร็ว ซ่ึงกิจกรรมหนึ่งท่ีมีความสําคัญและสัมพันธตอพัฒนาการของเด็ก คือ การเลน 

สมองจะทํางานสูงสุดขณะเลนและพรอมท่ีจะเรียนรู ธรรมชาติของเด็กนั้นตองการเลนตลอดเวลา หาก

ผูปกครองสนับสนุนการเลนในเด็กปฐมวัยอยางเหมาะสมแลว จะชวยใหเด็กเติบโตเปนบุคคลท่ีมี

คุณภาพรอบดานในอนาคต (นพ.จอม ชุมชวย) การเปดโอกาสใหเด็กเลนอยางอิสระท้ังทางกาย ทาง

ความคิด และทางสังคม เปนการสรางประสบการณท่ีดีในการเลน นําไปสูการเรียนรูตามธรรมชาติ

และสิ่งแวดลอม รูจักรับผิดชอบตอตนเอง เรียนรูระเบียบวินัย รูจักควบคุมอารมณ ซ่ึงจะสงผลท่ีดีตอ

การดําเนินชีวิตเม่ือเติบโตเปนผูใหญ ดั่งเชนองคการยูนิเซฟ กลาวไววา “ชวงปฐมวัย คือ หาปแรกของ

ชีวิตนั้น เปนชวงเวลาท่ีสําคัญอยางยิ่งสําหรับการพัฒนาชีวิตของเด็ก สมองของเด็กพัฒนาการอยาง

รวดเร็วในชวงหาปแรกของชีวิต เปนชวงเวลาท่ีเด็กมีการพัฒนาทางการรับรู ภาษา สังคม อารมณและ

กลามเนื้ออยางรวดเร็ว” ดังนั้นการสงเสริมการเลนของเลนจึงเปนหัวใจสําคัญในการสงเสริมพัฒนา

ความสามารถท่ีดีใหแกเด็กในดานตางๆ ท้ังทางดานรางกาย สติปญญา อารมณ และดานสังคม ซ่ึง

สําคัญตอการสรางรากฐาน และเปนการสะสมพ้ืนฐานการเรียนรูท่ีซับซอนมากข้ึนในชวงวัยตอไป ใหมี

พัฒนาการท่ีสมวัยตามลําดับข้ัน (กรมสุขภาพจิต, คูมือเสริมพัฒนาเด็กแรกเกิด-5 ป: 14) 

จากขอมูลการเกิดของเด็กมีชีพท่ัวประเทศของไทย (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2559)  

ป 2555-2558 มีเด็กเกิดจํานวน 818,901 คน 782,129 คน 776,370 คน 736,352 คน ตามลําดับ  

แสดงใหเห็นถึงอัตราการเกิดเด็กมีจํานวนลดลง และเม่ือจําแนกขอมูลการเกิดของเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร

ชั้นในและชั้นนอก พบวา ป 2555-2558 มีการเด็กเกิดจํานวน 146,592 คน 140,258 คน 138,976

คน และ 133,368 คน ตามลําดับ ซ่ึงมีอัตราการเกิดเด็กลดลงเชนกัน ท้ังนี้กรุงเทพมหานครมีความ

หนาแนนครอบครัวมากท่ีสุด จึงมีเด็กอาศัยอยูเปนจํานวนมากท่ีสุดของไทย โดยป 2558 กรุงเทพฯ มี

เด็กรวมท้ังสิ้นประมาณ 564,767 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2559) ดวยเพราะกรุงเทพมหานคร 
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เปนเขตเศรษฐกิจท่ีมีความเจริญท่ีสุด มีสถานศึกษาท่ีดี โรงพยาบาลท่ีทันสมัย การคมนาคมขนสงท่ี

สะดวกสบาย สงผลใหเกิดการแขงขันดานความสามารถและดานการศึกษาในเด็กสูงมากข้ึน ครอบครัว 

ท่ีมีบุตรวัยแรกเกิดถึงหกขวบ จึงใหความสําคัญตอคุณภาพการเลี้ยงบุตรและการสงเสริมพัฒนาการเด็ก

เปนอยางมาก เพ่ือใหเด็กมีความสามารถการแขงขันในอนาคต   

ป 2556 กระทรวงสาธารณสุข ทําการสํารวจดานพัฒนาการเด็กพบปญหาวา เด็กปฐมวัย

ของไทยมีวิกฤตพัฒนาการลาชาต่ํากวามาตรฐานถึง 30% ซ่ึงเปนหนึ่งในสาเหตุท่ีสงผลเด็กไทยในชวง

ชั้น ป.3 และ ป.6 ประมาณ 10-15 % อานไมออก เขียนไมได คิดไมเปน ประกอบกับขอมูลจากการ

สํารวจพัฒนาการเด็กของกรมอนามัยเม่ือป 2557 พบวา รอยละ 22 ของเด็กแรกเกิด–2 ป และรอยละ 

34 ของเด็กอายุ 3– 5 ป มีพัฒนาการไมสมวัยสูง โดยกรมอนามัยแนะแนวทางแกปญหาพัฒนาการ 

ไมสมวัยในเด็ก ดังนี้ 1) ครอบครัวติดตามเฝาระวังและสงเสริมพัฒนาการเด็กแบบมีสวนรวม 

โดยเฉพาะเด็กชวงอายุ 9 - 42 เดือน 2) พัฒนาโดยใชเครื่องมือชวยกระตุนสงเสริมพัฒนาการใหเด็กมี

พัฒนาการสมวัย 3) ปองกันโดยคนหาเด็กแรกเกิด–5 ป ท่ีมีพัฒนาการสงสัยลาชา ใหไดรับการ

สงเสริมพัฒนาการท่ีเหมาะสมอยางมีคุณภาพโดยเร็ว ท้ังดาน IQ และ EQ  ซ่ึงผลท่ีคาดวาจะไดรับ 

หลังจากเด็กท่ีไดรับการสงเสริมกระตุนพัฒนาการอยางตอเนื่องและเหมาะสมตามแนวทางขางตน จะ

ชวยใหเด็กกลับมามีพัฒนาการสมวัยรอยละ 88 ซ่ึงจะทําใหเด็กมีความพรอมในการกาวสูระบบ

การศึกษาข้ันพ้ืนฐาน สามารถเรียนรูไดอยางเต็มศักยภาพตอไป (กรมอนามัย, 2558) ซ่ึงจาก

การศึกษาคูมือสงเสริมพัฒนาการเด็กของกรมอนามัย และคูมือสงเสริมพัฒนาการเด็กของกรม

สุขภาพจิต มีการแนะนําเครื่องมือและอุปกรณท่ีใชในการทดสอบและกระตุนพัฒนาการสมวัยใหแกเด็ก 

คือ ของเลนเสริมพัฒนาการ  

ของเลน เปนสิ่งใกลตัวท่ีพอแมผูปกครองและผูเก่ียวของกับเด็ก ใชเปนเครื่องมือหนึ่งใน

การกระตุนพัฒนาการ เปนสิ่งหนึ่งท่ีชวยสงเสริมการใชประสาทสัมผัสท้ัง 5 สงเสริมการเรียนรูตามวัย 

ตั้งแตเกิด ชันคอ คว่ํา คลาน นั่ง ยืน เดิน วิ่ง และฝกทักษะท่ีดีอยางเหมาะสมใหแกเด็กในชวงปฐมวัย 

การเลนของเลน ชวยสรางการสังเกตใหเห็นความแตกตางและความคลายคลึงของของเลนท่ีเลน เด็ก

จะไดเรียนรู รูปราง ขนาด ความหยาบละเอียดของวัตถุของเลนนั้น เด็กจะไดสํารวจคนพบสิ่งใหมๆ ได

แสดงออก เลียนแบบทาทางตางๆ หากเด็กเลนอยูในระดับพอดี จะเกิดผลดี ทําใหเด็กคลองแคลว 

กระฉับกระเฉง กลามเนื้อแข็งแรง ฝกความคิดสรางสรรค และเรียนรูการแกไขปญหาไดดี (กรม

สุขภาพจิต) การเลนของเลน จึงเปนการสรางประสบการณท่ีดีท่ีจะสงผลตอการพัฒนาสมอง ซ่ึงถือ

เปนพ้ืนฐานของความฉลาดชนิดสรางสรรคท่ีสําคัญ 
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ในดานของอุตสาหกรรมของเลนของไทย แมปจจุบันภาวะเศรษฐกิจของไทยจะดีข้ึน 

ไมมาก แตธุรกิจผลิตภัณฑของเลนนั้นไมลดลง กรมสงเสริมอุตสาหกรรม ใหขอมูลวา ตลาดโดยรวม

ของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑของเลน ป 2558 ของประเทศไทยมูลคาประมาณ 13,000 ลานบาท แบง

ออกเปน ตลาดสงออกของเลนประมาณ 9,000 ลานบาท และตลาดของเลนจําหนายในประเทศ

ประมาณ 4,000 ลานบาท ซ่ึงมูลคาตลาดในประเทศมีอัตราท่ีสูงข้ึนจากป 2557 ท่ีมีมูลคาตลาด

ภายในประเทศอยูท่ี 3,000 ลานบาท และป 2556 มีมูลคาการตลาดภายในประเทศ.ประมาณ 4,000 

ลานบาท ประกอบกับกรมสงเสริมอุตสาหกรรม ยังพยายามสนับสนุนและผลักดันอุตสาหกรรมของ

เลนเด็กไทย โดยเนนการพัฒนากระบวนการผลิตของเลนเด็กประเภทของเลนเพ่ือการศึกษาใหมี

คุณภาพเพ่ิมมากยิ่งข้ึน เพ่ือตอบโจทยความตองการของตลาด สงเสริมการใชวัตถุดิบทางการผลิตท่ี

ปลอดจากสารพิษ และเนนการออกแบบท่ีสวยงามยากตอการลอกเลียนแบบ (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 

2558) 

ของเลนในปจจุบันมีการพัฒนาสินคามากข้ึน ท้ังรูปลักษณ การออกแบบ ความทันสมัย 

วิธีการใชงาน รวมถึงมีการวิจัย และพัฒนาอยางตอเนื่อง เพ่ือเปนสินคาของเลนเสริมพัฒนาการเด็กท่ี

มีคุณภาพ เหมาะแกการสงเสริมทักษะเด็กๆ แตละชวงวัยใหมีพัฒนาการท่ีเหมาะสม ยกตัวอยางเชน 

ของเลนไมแปลนทอยส, ของเลนตัวตอเลโก, ของเลนเลียนแบบอาชีพ Little Tike, ของเลนใช

ประสาทสัมผัสและทักษะความคิด Fisher Price หรือของเลนตุกตาเลียนแบบการใชชีวิต Barbie 

และอีกมากมายหลายยี่หอ ดวยแนวโนมท่ีดีจากความตองการของตลาดและการสนับสนุนการเลน 

ของเลนจากทุกภาคสวน ทําใหตลาดของเลนเสริมพัฒนาการ มีนักลงทุน ผูประกอบธุรกิจของเลน ท้ัง

ผูผลิต ผูนําเขา และผูจัดจําหนายมากมาย เชน วังเด็กทอยสแลนด, แปลนทอยส, พินนทอยส, ทอยส

อารอัส, วันเดอรเวิลด, ดีทแฮลม, Interlek, ABCO, Blue Ribbon ฯลฯ ซ่ึงแตละรายตางใหความ 

สําคัญตอกลยุทธสวนประสมการตลาดท่ีแตกตาง ท้ังดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 

และดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการ สรางความพึงพอใจ และดึงดูดความ

ตองการของกลุมเปาหมายกลุมพอแมผูปกครองมากท่ีสุด โดยเฉพาะทางอินเทอรเน็ต ซ่ึงเปนชองทาง

ท่ีมีตนทุนต่ํา และสรางโอกาสในการนําเสนอสินคาแกผูบริโภคเปาหมายอยางท่ัวถึงครอบคลุม ไมวา

จะเปน facebook, Instagram, line, เว็บไซต ฯลฯ ซ่ึงเปนวิธีท่ีสามารถเขาถึงกลุมผูใชคอมพิวเตอร

หรือสมารทโฟน จะเห็นไดจากการจําหนายสินคาผานทางออนไลนมีจํานวนมากข้ึน สอดคลองกับ

พฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบันท่ีตองการความรวดเร็วในการหาขอมูลสินคา หรือสั่งซ้ือสินคาผานทาง

อินเทอรเน็ต (ผานทางหนาเว็บไซต หรือทาง e-mail) พรอมชองทางท่ีสะดวกในการชําระเงิน รวมถึง

วิธีการรับสินคา อีกท้ังรานคารายยอยเกิดข้ึนใหมมากมาย ขายสินคาของเลนเสริมพัฒนาการใน

รูปแบบรานคาออนไลน เชน รานmom2kids.com, ราน Orangetoyshop, ราน BrainToyShop, 

ราน toyandkidmania เปนตน แตกระนั้นการซ้ือผานตามชองทางรานคาปกติยังคงไดรับความนิยม
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มากกวา ดวยผูบริโภคยังขาดทัศนคติท่ีดีตอระบบการซ้ือขายออนไลน  ในทางกลับกันธุรกิจของเลน

ขายผานระบบออนไลนในประเทศไทยกลับมีแนวโนมท่ีจะเติบโตมากข้ึน ซ่ึงสามารถอางอิงไดจาก

ขอมูลของเว็บไซต www.google.com/trends ท่ีไดสรุปการคนหาคําตามความตองการของผูบริโภค 

ปรากฏวา มีผูท่ีสนใจคนหาคําวา “พัฒนาการเด็ก” อยางตอเนื่อง และมีการคนหาคําตอเนื่องกันคือ 

คําวา “ของเลนเด็ก” สอดคลองกับการศึกษาของ ศศิวิมล ทองพ้ัว ท่ีวา ส ื่อสิ่งพิมพและสื่ออินเทอรเน็ต

เขามามีบทบาทตอการตัดสินใจของผูปกครองมากข้ึน จึงสรุปไดวาผูบริโภคท่ีใหความสนใจขอมูลดาน

พัฒนาการเด็ก เก่ียวเนื่องกับขอมูลของเลนเด็กเสริมพัฒนาการ 

การขยายตัวของตลาด การเพ่ิมจํานวนผูผลิตและผูจัดจําหนายของเลนเด็ก สินคาของ

เลนท่ีมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง การสื่อสารการตลาดของเลนเสริมพัฒนาการเด็กมีกลยุทธการแขงขัน

ซับซอนมากข้ึน จึงเปนปญหาของธุรกิจผลิตภัณฑของเลน กลุมเปาหมายมีทางเลือกในการซ้ือของเลน

เสริมพัฒนาการมากข้ึน กอใหเกิดโอกาสในการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ รูปแบบเฉพาะดาน และ

ชองทางการซ้ือท่ีเหมาะกับความตองการตามปจเจกบุคคลและพัฒนาการแตละวัยของเด็กของ

ผูบริโภค อีกท้ังปญหาในปจจุบันท่ีเด็กมีสิ่งดึงดูดความสนใจจากอุปกรณอิเล็คทรอนิคสมากมาย เด็กจึง

เกิดความเบื่องาย จึงใชเวลาในการเลนของเลนแตละชิ้นนอยลง ฯลฯ (กรมกิจการสตรีและสถาบัน

ครอบครัว) ผูบริโภคจึงยังคงแสงหาการหาของเลนเสริมพัฒนาการอยางตอเนื่อง ประกอบกับรูปแบบ

ของการเลี้ยงลูกของครอบครัวในยุคใหม มีการเปลี่ยนแปลงไปเปนพลวัตร ผูบริโภคพอแมผูปกครอง

จึงมักตระหนักถึงคุณคา ประโยชน และความเหมาะสมตอพัฒนาการท่ีแตกตางกันของเด็ก ท่ีจะไดรับ

จากของเลนท่ีเด็กเลน ผูศึกษาจึงสนใจศึกษา “สวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของ

เลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

2. วัตถุประสงคการศึกษา 

 

2.1 เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรม

การซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาด 

2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะบุคคล กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

   ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

4. สมมติฐานในการศึกษา 

 

สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแตกตางกัน ในดาน

ประเภทของเลน ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือ มี

ความเห็นตอภาพรวมปจจัยสวนประสมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2 รายได อายุของบุตร และเพศของบุตรของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกป ในดานประเภทของเลนท่ีซ้ือ ประโยชน

สําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือ 

ดวยขอจํากัดของความถ่ีในการหาคาสถิติไค-สแควร ผูศึกษาจึงรวบความถ่ีของบางหัวขอ

เขาไวดวยกัน เพ่ือความชัดเจนในการแปลคาสถิติ 

ขอมูลสวนบุคคล 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. รายไดตอเดือน 
5. อาชีพ 
6. อายุของบุตร 
7. เพศของบุตร 
8. จํานวนบุตร 

ปจจัยสวนประสมการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ 

2. ราคา 

3. การจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมการตลาด 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 
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5. ขอบเขตของการศึกษา 

 

การศึกษาครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ สํารวจความคิดเห็นผูบริโภคโดยใชแบบสอบถาม 

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากการสุมเลือกกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการสําหรับเด็กวัยแรกเกิดถึงหกขวบ  

5.1 ขอบเขตของเนื้อหา    

 การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาสวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของเลน

เสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ของผูบริโภคท่ีเปนพอแมผูปกครอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงเปนการศึกษาลักษณะสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก และระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด 

5.2 ขอบเขตของประชากรท่ีศึกษา    

 การศึกษาครั้งนี้  ประชากร คือ ผูบริโภคท่ีเปนกลุมพอแมผูปกครองท่ีเคยซ้ือสินคา

ของเลนเสริมพัฒนาการสําหรับเด็กวัยแรกเกิดถึงหกขวบ ท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครชั้นนอกและ

ชั้นใน จํานวน 564,767 คน กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณของทาโร ยามาเน ท่ี

ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ไดจํานวน 400 คน 

5.3 ขอบเขตของตัวแปรท่ีศึกษา 

 5.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ท่ีใชในการศึกษานี้ เปนขอมูลดาน

ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีลูกวัยแรกเกิดถึงหกขวบในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยสวน

ประสมการตลาดของการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

 5.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ พฤติกรรม

การซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ  

5.4 ขอบเขตดานระยะเวลาการศึกษา  

 การศึกษาครั้งนี้ ดําเนินการตั้งแตวันท่ี 1 เมษายน– 31 ตุลาคม 2559 รวมเปน

ระยะเวลาในการศึกษา 6 เดือน 
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6. นิยามศัพทเฉพาะ 

 

6.1 ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก คือ ของเลนสําเร็จรูป เปนวัสดุหรืออุปกรณท่ีมีการ

ออกแบบอยางเหมาะสมและสรางสรรค เพ่ือใชสงเสริมพัฒนาการและทักษะการเรียนรูแกเด็ก โดย

ผูบริโภคพอแมผูปกครองซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการใหเด็ก ไดรับความสนุก ความเพลินเพลิน และ

เกิดการเรียนรูจากการเลนของเลน ซ่ึงของเลนเสริมพัฒนาการเด็กมีหลายประเภท ไดแก 

6.1.1 ของเลนประเภทปลายเปด เลนไดตอเนื่อง เลนตามแตจิตนาการ ไมจํากัด

วิธีการเลน เชน บล็อกไมตอเรียง ตัวตอตางๆ 

6.1.2 ของเลนประเภทเลนตามจุดประสงค มีกติกา เลนรวมกับผูอ่ืน เชน แผน

ภาพ-ศัพท แผนเกมสกระดานตางๆ ของเลนหยอดชองตามรูปทรง 

6.1.3 ของเลนประเภทเลนบทบาทสมมติ-บทบาทอาชีพตางๆ เชน ของเลนชุด

เครื่องมือแพทย-พยาบาล ของเลนชุดเครื่องมือชาง ตุกตา-ชุดแตงตัว ของเลนชุดทําครัว  

6.1.4 ของเลนประเภทเสริมทักษะทางรางกาย เชน ลูกบอล รถลากจูง อุโมงคผา 

ชุดรอยลูกปดเรียงสี ของเลนอุปกรณกีฬา ชุดแปงปน ชุดขีดเขียน เครื่องเคาะ-เขยา โมบายตางๆ 

6.2 ปจจัยสวนประสมการตลาด คือ ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดของ

ตลาดของเลนเสริมพัฒนาการ แยกเปน 4 ดาน ไดแก  
6.2.1 ดานผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑของเลนสงเสริมพัฒนาการ ท่ีมีคุณสมบัติ

แตกตางตามชวงวัยและการตอบสนองตอการซ้ือใหแกเด็ก 
6.2.2 ดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสม เทียบเคียงกับยี่หอตางๆ และความคุมคา

ของราคาเทียบคุณภาพและการใชงาน เปนตน 
6.2.3 ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก กิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ, การโฆษณา

,การประชาสัมพันธ หรือการขายทางตรง ฯลฯ 
6.2.4 ดานการจัดจําหนาย ไดแก สถานท่ีสะดวกตอการซ้ือ และการสนองความ

ตองการในการซ้ือประเภทของรานคาหรือชองทางออนไลน ของผูปกครองท่ีมีลูกวัยแรกเกิด - 6 ป 
6.3 ผูบริโภค คือ ผูปกครองท่ีมีเด็กวัยแรกเกิด - 6 ป ในการดูแล และเปนผูมีอํานาจใน

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑใหกับลูก ไดแก พอ แม ปู ยา ตา ยาย  

6.4 พฤติกรรมการซ้ือของเลน คือ ลักษณะการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการใหกับบุตร

ของพอแมผูปกครอง ประเมินผลดวยการใชคําถามเพ่ือคนหาคําตอบ เพ่ือนํามาวิเคราะหขอมูลการซ้ือ 
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7. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 

 7.1  ผลท่ีไดจากการวิเคราะห สามารถเปนประโยชนตอภาครัฐ หรือเอกชน ในการชวย

กําหนดกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมตอไป 
 7.2  ผูศึกษาท่ัวไปและนักวิชาการ สามารถนําผลการวิเคราะหไปตอยอดการศึกษา

ประกอบการเขียนผลงานวิชาการเก่ียวกับปจจัยท่ีเก่ียวของกับการซ้ือของเลนของผูบริโภค 

 



 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
 

 

 การศึกษาเรื่อง “สวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศึกษาไดรวบรวมแนวคิด 

ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของตางๆ โดยมีรายละเอียดท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

1. ขอมูลเก่ียวกับของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

2. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 

3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

4. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

1. ขอมูลเกี่ยวกับของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 
 

                   
 

ภาพท่ี 2.1 ผลิตภัณฑของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

 

พญ. เพียงทิพย หังสพฤกษ จิตแพทยเด็กและวัยรุน โรงพยาบาลมนารมย (อางใน 

www.manarom.com) ใหความหมายของเลนเสริมพัฒนาการ วา เปนของเลนท่ีชวยพัฒนาการดาน

ตางๆ ของเด็ก โดยแนะนําหลักเกณฑในการเลือกซ้ือและขอควรคํานึงถึงเรื่องของการสงเสริมพัฒนาการ

และทักษะท้ัง 4 ดานดังนี้ (1) ของเลนท่ีสงเสริมพัฒนาการดานรางกาย เชน ลูกบอล ฟุตบอล หรือ

อุปกรณกีฬาประเภทอ่ืนๆ เพราะจะชวยทําใหระบบกลามเนื้อแข็งแรงและมีพัฒนาการท่ีดี (2) ของเลนท่ี

สงเสริมพัฒนาการดานสติปญญา เชน พอแมอาจเลือกซ้ือหนังสือเปนของขวัญ เพราะเปนตัวชวยใน

การเสริมทักษะท้ังดานการอาน ความคิด และสติปญญาไดทางหนึ่ง ซ่ึงหนังสือท่ีควรสนับสนุนใหลูก

อานควรเปนเรื่องท่ีเขาสนใจเปนอันดับแรก แตหากไมเหมาะสม เชน เนนพฤติกรรมรุนแรง หรือสอไป

ในเรื่องเพศ ควรใหคําอธิบายกับเด็กวาไมดีอยางไร หรือจะสงผลอยางไรหากซ้ือไปอาน เพราะการสอน 

ดวยการใชเหตุผล จะทําใหเด็กโตมารูจักคิด วิเคราะหเปน (3) ของเลนท่ีชวยสงเสริมพัฒนาการดาน
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อารมณ เชน ตัวตอเลโก จิ๊กซอหลากหลายขนาดรูปแบบ หรือหนังสือวาดเขียนเพ่ือใหลูกไดแสดงฝมือ

ในการวาดภาพระบายสี เพราะจะชวยทําใหเด็กไดฝกสมาธิ มีความมุงม่ัน อดทน และพยายามท่ีจะ

ทํางานใหสําเร็จ ท่ีสําคัญเด็กจะมีอารมณดี จิตใจดี และถือเปนการฝกความคิดและการตัดสินใจ (4) 

ของเลนท่ีชวยเสริมสรางพัฒนาการและทักษะทางสังคม ซ่ึงพอแมอาจจะเลือกของขวัญท่ีสามารถเลน

ไดหลายๆคน ไมใชเลนคนเดียว เชน เลนกับพ่ีนอง เพ่ือนขางบาน หรือผูใหญท่ีอยูในบาน อาจเปนการ

เลนเกมท่ีมีการกําหนดกติกาข้ึนมา เพ่ือใหเด็กไดเกิดการเรียนรูท่ีจะอยูรวมกับผูอ่ืน และไดฝกใหเด็ก

เขาใจอารมณของผูอ่ืนเม่ือตองมีการแพชนะในเกมท่ีเลน 

ถามครูดอทคอม (ท่ีมา: www.taamkru.com) ใหความหมายคําวา ของเลนเสริม

พัฒนาการ หมายถึง วัสดุตางๆ และของเลน ท่ีผลิตจากโรงงานอุตสาหกรรม ท่ีนํามาใหเด็กเลนเพ่ือ

พัฒนาเด็กท้ังทางดานรางกาย อารมณ จิตใจ สังคมและสติปญญา ของเลนสําหรับเด็กปฐมวัยแบง

ออกเปน 4 ประเภทดังนี้ (1) วัสดุของเลนเก่ียวกับการสอนและใหความรู ไดแก ภาพตัดตอ ของเลน

ประเภทเรียงลําดับ ของเลนประเภทเชือก วัสดุการเลนแบบซอนภาพและชุดหมุดดอก (2) วัสดุการ

เลนท่ีเปนของจริง ไดแก ทราย น้ําและโคลน ดินเหนียวและแปงโด อาหาร ไมและเครื่องมือชางไม  

(3) วัสดุของเลนเก่ียวกับการสราง ไดแก บล็อก ชุดการสราง เลโก โดมิโน (4) ของเลนอ่ืนๆ ไดแก 

ของเลนท่ีเปนเครื่องใชในบานเรือน ของเลนท่ีเปนยานพาหนะ ของเลนท่ีเปนรูปสัตวหรือตัวการตูน 

เขมณัฎฐ ม่ิงศิริธรรม (2558) เอกสารการสอนมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ชุดวิชา

ครอบครัวศึกษากับการพัฒนาเด็กปฐมวัย (210004): 7-9 – 7-30 ไดกลาวถึงประเภทสื่อสรางสรรค

สําหรับเด็กปฐมวัยวา ของเลนเปนสวนประกอบของการเลน และชวยกระตุนเด็กวัยแรกเกิดถึงหนึ่งป 

ใหเกิดความสนใจการเลนมากข้ึน ของเลนเปนหนึ่งในสื่อสรางสรรคท่ีเหมาะสมสําหรับเด็กวัยหนึ่งปถึง

สามป ใหเด็กวัยนี้ไดเรียนรูผานการเลนเรียนรูผานทางการใชประสาทสัมผัสท้ังหา ของเลน เปนหนึ่ง

สื่อประเภทสื่อกิจกรรมท่ีชวยสรางเสริมประสบการณการเรียนรู โดยเนนการฝกปฏิบัติ และจําแนก

ประเภทสื่อสําหรับเด็กปฐมวัยตามพัฒนาการของเด็ก 4 ดาน (1) พัฒนาการดานรางกาย (2) 

พัฒนาการดานสังคมและอารมณ (3) พัฒนาการดานสติปญญา (4) พัฒนาการดานภาษา 

มูลนิธิกสิกร (ท่ีมา: www.kasikornfoundation.org) กลาวถึง ประเภทของเลนตาม

ลักษณะการกระตุนพัฒนาการเด็ก ดังนี้ 

1. ของเลนเพ่ือการกระตุนการมอง เปนของเลนท่ีมีสีสันสดใส ดึงดูดสายตา เชน โมบาย

ลวดลายกราฟฟก หรือรูปภาพท่ีมีสีตัดกันอยางชัดเจน  

2. ของเลนท่ีมีเสียง กระตุนการฟง เชน กลองดนตรี ของเลนท่ีเขยาหรือทําใหเกิดเสียง 

3. ของเลนเสริมกลามเนื้อมัดเล็ก ไดแก กลามเนื้อมือ-นิ้วมือ ในการหยิบจับสิ่งตางๆ 

ไดแก ของเลนท่ีบีบหรือเขยาแลวเกิดเสียง ของเลนท่ีมือสอดไดหรือกําได บอลนุม ตุกตาผารูปสัตว   
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4. ของเลนเสริมสติปญญา ชวยพัฒนาความคิดสรางสรรคของเด็ก ฝกการรูจักตนเอง 

และฝกการสังเกตสิ่งแวดลอมรอบตัว ไดแก หนังสือลอยน้ํา หนังสือภาพ กระจกเงา  

5. กระตุนประสาทสัมผัส ไดแก ของเลนท่ีมีผิวสัมผัสแตกตางกัน เชน เรียบ หยาบ นุม 

แข็ง เพ่ือกระตุนทักษะการสัมผัส กระตุนการับรู 

6. ของเลนเสริมกลามเนื้อมัดใหญและการประสานสัมพันธ เปนการชวยฝกการทรงตัว 

สรางความแข็งแรงใหกับกลามเนื้อขา แขน พัฒนาการทํางานประสานสัมพันธระหวางตากับมือ และ

เพ่ิมทักษะการใชกลามเนื้อมือ เพ่ือประยุกตใชกับชีวิตประจําวัน ไดแก รถจักรยาน เชือกกระโดด 

วีรยา วงศาพรหม (ท่ีมา: www.academic.hcu.ac.th) กลาวถึง ประเภทของเลนเสริม

พัฒนาการตามชวงวัยของเด็ก ดังนี้ 

1. ชวงอายุแรกเกิด -  6 เดือน: เด็กเริ่มพัฒนาระบบประสาทสัมผัส การมองเห็น การไดยิน 

ของเลนของเด็กวัยนี้ จึงควรมีสีสดใส และมีเสียงกรุงกริ๊ง แกวงไกวไปมา เพ่ือชวยใหเด็กกรอกสายตา 

ฝกการมองเห็นและการฟง   

2. ชวงอายุ 6 เดือน – 1 ขวบ: เด็กวัยนี้สามารถทรงตัวนั่งไดม่ันคง และมีการสํารวจ

สิ่งแวดลอมโดยการคืบหรือคลาน เริ่มมีทิศทางในการหยิบของเลน มีพัฒนาการดานการประสาน

สัมพันธระหวางสายตากับมือดีข้ึน รูจักการสังเกต เริ่มแยกสีและรูปรางได ของเลนของเด็กวัยนี้ จึงควร

มีสีสัน มีเสียง ขนาดเหมาะกับมือ และของเลนท่ีเคลื่อนไหวได 

3. ชวงอายุ 1 ป – 2 ป: เด็กเริ่มเดินไดดวยตนเอง แตยังไมม่ันคงนัก สามารถเกาะเดินจาก

ท่ีหนึ่งไปอีกท่ีหนึ่ง กลามเนื้อในการทรงตัว แขนขามีการพัฒนามากข้ึน เม่ือเดินไดเองจะเริ่มสํารวจ

สิ่งแวดลอม และชอบปนปายข้ึนบันได ซ่ึงตองระมัดระวังความปลอดภัยอยางใกลชิด ของเลนสําหรับวัย

นี้ : ของเลนท่ีลากจูงไปมาได เชน รถไฟ หรือรถลากตอ 

4. ชวงอายุ 2 - 4 ป: เปนวัยอยากรูอยากเห็น เคลื่อนไหวไดคลองข้ึน และทรงตัวไดดี 

เพราะกลามเนื้อมือและแขนขาแข็งแรงมากข้ึน ชอบการเลนท่ีใชกําลัง เชน การวิ่งเลน กระโดด ปนปาย 

ซ่ึงของเลนสําหรับวัยนี้ จึงเนนการเลนท่ีใชนิ้วมือหยิบจับ ของเลนท่ีหมุนได ภาพตัดตอ บล็อกไม ลูกบอล 

5. ชวงอายุ 4 – 6 ป: การเคลื่อนไหวของรางกายคลองแคลวข้ึน ชอบเลนกลางแจง สนาม

เด็กเลน และเครื่องเลนท่ีขับข่ีได ชอบเลนเปนกลุมชอบเลียนแบบชีวิตในบาน และสังคม สิ่งแวดลอม  

การเลนของเด็กวัยนี้ เนนการเลนเปนกลุม และมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอม 

ดังนั้น ผูศึกษาขอสรุปความหมาย “ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก” คือ อุปกรณใช

ประกอบในการเลนของเด็ก สรางความสนุกและความเพลิดเพลินในการเลน เปนสื่อกลางนําเด็กเขาสู

กระบวนการเรียนรู ชวยกระตุนและสงเสริมเด็กวัยแรกเกิดถึงหกป ใหมีพัฒนาการทางรางกาย 

ความคิด สติปญญา อารมณและจิตใจอยางเหมาะสม  
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2. แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 

 (อางใน http://spssthesis.blogspot.com) 

 

คอตเลอร ฟลลิป (2546: 24) กลาวถึงสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนอง

ความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด ประกอบดวย

ทุกสิ่งทุกอยางท่ีกิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสม

การตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังท่ีรูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษมณฑา (2542: 11) กลาววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได 

และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมการซ้ือหาเพ่ือความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและ

เกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 80-81) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง 

ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย

ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสูตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การ

ใชหรือการบริโภคท่ีสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009: 616) 

ประกอบดวยสิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ซ่ึงผลิตภัณฑตองมี

อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลใหผลิตภัณฑขายได การ

กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 

Differentiation) หรือความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) (2) องคประกอบ 

(คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ 

การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปน

การแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคา (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product 

Development) ใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสม

ผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 
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2.  ราคา (Price) หมายถึง เปนตนทุน (Cost) หรือจํานวนเงินท่ีลูกคาตองจายเพ่ือใหได

ผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปนคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินท่ีลูกคารับรู เพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใช

ผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินท่ีจายไป (Armstrong and Kotler, 2009: 616) ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น  

3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพอใจ

ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการหรือเพ่ือเตือน

ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรม

การซ้ือ (Etzel, walker and Stanton, 2007: 677) อาจเลือกใชเครื่องมือในการติดตอสื่อสารหนึ่ง

ประเภท หรือหากใชหลายเครื่องมือเรียกวา การสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated 

Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขัน 

โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาด มีดังนี้ 

 3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกร 

และสงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ

รายการ (Armstrong and Kotler, 2009: 33) กลยุทธในการโฆษณาจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการ

สรางสรรคงานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธ

สื่อ (Media strategy) 

 3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล

กับบุคคลดวยการขายแบบเผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 

675) เพ่ือพยายามจูงใจกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ และสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลูกคา (Armstrong and Kotler, 2009: 616) งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใช

พนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales force management) 

 3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ี

กระตุนใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ (Armstrong and Kotler, 2009: 617) เปน

เครื่องมือกระตุนความตองการซ้ือ กระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทาย 

หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย  

 3.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย

ดังนี้ (1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือบริษัทท่ี

ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียงหรือสื่อ

สิ่งพิมพ (2) ประชาสัมพันธ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารท่ีมีการวางแผน 
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โดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุม

หนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton, 2007: 677) มีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจน

หรือผลิตภัณฑของบริษัท 

 3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) 

การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อม

ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย โดย

อาศัยฐานขอมูลลูกคาและใชสื่อตางๆ เชน สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการ

ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง 

(Online advertising) หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-marketing) 

เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท 

(2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือ

หนังสือพิมพ  

4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางในการ

เคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด ซ่ึงประกอบดวยสวนสถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสู

ตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด และสวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย 

การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคา การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

 4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคล

หรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค 

(Kotler and Keller, 2009: 787) ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  

 4.2  การกระจายตัวสินคา เปนการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

distribution หรือ Market logistics) ท่ีเก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการ

ควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายใน

การบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร (Kotler and Keller, 2009: 786) 

ซ่ึงการกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (2) การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา (3) 

การบริหารสินคาคงเหลือ 

จากแนวคิดและทฤษฏีขางตน หมายความไดวา สินคาของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก เปน

สินคาท่ีตองอาศัยองคประกอบตางๆ ของสวนประสมการตลาด ในการกําหนดเปนกลยุทธการตลาด 4 

ดาน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือ

ผลักดันสินคา นําเสนอตอผูบริโภคท่ีเปนพอแมผูปกครองใหเกิดการยอมรับถึงคุณคา อรรถประโยชน 

และความคุมคาท่ีบุตรของกลุมหมายจะไดรับจากผลิตภัณฑของเลน  โดยใชวิธีการตางๆหรือกิจกรรม
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ทางการตลาดหลายหลายวิธี ในการดึงดูดความสนใจจนกลุมเปาหมายพอแมเกิดความตองการใน

สินคาและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของเลนใหบุตรหลานในท่ีสุด 

 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

(ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 124 – 125), อางใน http://spssthesis.blogspot.com) 
 

Kotler, Philip. (1999). ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 

หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซ่ึงการใชสินคา 

และบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซ้ือและ

การใชสินคา 

การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เปนวิธีการศึกษาท่ีแตละบุคคลทําการตัดสินใจท่ีจะใช

ทรัพยากร เชน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เก่ียวกับการบริโภคสินคา ซ่ึงนักการตลาดตองศึกษาวาสินคา

ท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซ้ืออยางไร 

(How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมท้ัง

การศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซ้ือเพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ท่ี

ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิด

ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบ 

เสมือนกลองดํา ท่ีผูผลิตและผูขายไมสามารถคาดได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีจะไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แมจะมีการตอบสนองผูซ้ือ หรือการ ตัดสินใจของผูซ้ือ   

1)   พฤติกรรมของผูซ้ือ ผูผลิตและผูจําหนายสินคาจะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึง

เปนสวนสําคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซ่ึงหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของ

กับการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการดวยเงิน และรวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวกําหนดใหมี

กระบวนการกระทํานี้ พฤติกรรมของผูซ้ือนั้นเราหมายรวมถึงผูซ้ือท่ีเปนอุตสาหกรรม (Industrial 

buyer)  หรือเปนการซ้ือบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซ้ือเพ่ือขายตอ แตพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเรา

เนนถึงการซ้ือของผูบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา พฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior)  

แทนกันกับพฤติกรรมผูซ้ือไดคําท้ังสองคือ พฤติกรรมผูซ้ือและพฤติกรรมลูกคานี้เปนความหมาย

เหมือนกัน และคอนไปในแงลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา 
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2)   การซ้ือและการบริโภค คําวา พฤติกรรมผูบริโภคนั้น ในความหมายท่ีถูกตอง มิใช

หมายถึง การบริโภค (Consumption) แตหากหมายถึงการซ้ือ (Buying) ของผูบริโภค จึงเนนถึงตัว 

ผูซ้ือเปนสําคัญและท่ีถูกตองแลว การซ้ือเปนเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไมสามารถ

แยกออกไดจากการบริโภคสินคา ท้ังท่ีกระทําโดยตัวผูซ้ือเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ใน

ครอบครัวซ่ึงมีผูซ้ือทําตัวเปนผูแทนให การซ้ือแทนนั้น ผูซ้ือแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผู

ท่ีจะบริโภคอีกตอหนึ่ง ดวยเหตุผลนี้เอง ผูวิเคราะหการตลาดจึงตองระวังอยูเสมอถึงความสัมพันธนั้น 

 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ชัยภัทร พิพัฒนาไพบูรณ (2558) ทําการศึกษาเรื่อง โครงการการจัดการพัฒนาการสุขภาพ

แมและเด็ก ตั้งแตเด็ก อายุ -9 ถึง 6 ป โดยแบงการวิเคราะหเปน 2 ดาน คือ ดานพฤติกรรมการเลือก

สินคาเสริมพัฒนาการสําหรับเด็กอายุ -9 ถึง 6 ป ของกลุมตัวอยาง มีการเลือกซ้ือสินคาของเลนกลุม

ประเภทออแกนิคมากท่ีสุด โดยมีการหาขอมูลเก่ียวกับของเลนใหบุตรทางอินเตอร (เว็บไซต) และ

เครือขายสังคมออนไลน (เฟสบุค ทวิสเตอร) อีกท้ังกลุมตัวอยางยังเลือกเดินทางไปซ้ือของเลนใน

หางสรรพสินคา สวนในดานปจจัยสวนประกอบทางการตลาด สําหรับสินคาของเลนท่ีแบงตามลักษณะ 

ชวงอายุเด็กเพ่ือพัฒนาอีคิวนั้น ไดรับความสนใจในระดับมากท่ีสุด ของเลนท่ีสามารถฝกการสังเกต 

คนควาทดลองไดรับความสนใจในระดับมาก มีการใหสวนลดเม่ือซ้ือสินคา และการรวมสนุกเพ่ือลุนรับ

ของพรีเม่ียม ไดรับความสนใจมากจากกลุมตัวอยาง สรุปจากการศึกษาปจจัยสวนประกอบทางการตลาด 

พบวา การสินคาของเลนสําหรับเด็ก ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี ดานสงเสริมการขาย 

ลวนเปนปจจัยท่ีสงผลตอการซ้ือสินคา  

ธรรมรัตน คําวิชิต (2558) ทําการศึกษาเรื่อง การรับรูการสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติ 

เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุ 33-41 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได 15,001 – 25,000 บาท 2) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับ

การรับรูการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานการ

ประชาสัมพันธ การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การจัดกิจกรรมพิเศษ และการโฆษณา อยูในระดับปาน

กลาง ดานการสงเสริมการขาย และดานการขายโดยพนักงานขาย มีระดับการรับรูอยูในระดับมาก 3) 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาราย

ดานพบวา ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ อยูในระดับมากท่ีสุด สวนดานประโยชนหลัก และดาน

รูปลักษณผลิตภัณฑ อยูในระดับปานกลาง 4) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา (1) ผูบริโภคท่ีมี เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผาออมสําเร็จ 

 



17 

 

รูปกูนนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินในการซ้ือผาออมเด็ก

สําเร็จรูปกูนนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานความถ่ีในการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จ 

รูปกูนนโดยเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และดานการบอกตอ/ซ้ือซํ้าผาออม

เด็กสําเร็จรูปกูนนไปยังบุคคลอ่ืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2) การรับรูการสื่อสาร

การตลาด ดานการประชาสัมพันธ และการขายโดยพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

ผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินในการซ้ือผาออมเด็ก

สําเร็จรูปกูนนตอครั้ง โดยดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน สวนดานการขายโดยพนักงานขาย มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และเปนไปในทิศทางตรง

ขามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 (3) การรับรูการสื่อสารการตลาด ดานการประชาสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการขาย และดานการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

ผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จ 

รูปกูนนโดยเฉลี่ยตอเดือน โดยดานการประชาสัมพันธ และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธ

กันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน สวนดานการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส มีความสัมพันธ

กันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 ตาม 

ลําดับ (4) การรับรูการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ และดานการสื่อสาร

ทางอิเล็กทรอนิกส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการบอกตอ/ซ้ือซํ้าผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนไปยังบุคคลอ่ืน โดยทุกดานมีความ 

สัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (5) ทัศนคติ

เก่ียวกับผลิตภัณฑผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนน ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินในการซ้ือผาออม

เด็กสําเร็จรูปกูนนตอครั้ง มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (6) ทัศนคติผลิตภัณฑผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนน ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถ่ีในการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนโดยเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (7) ทัศนคติผลิตภัณฑผาออมเด็กสําเร็จ 

รูปกูนน ดานประโยชนหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ และความคาดหวังในผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการบอกตอ/ 

ซ้ือซํ้าผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนไปยังบุคคลอ่ืน มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ศศิวิมล ทองพ้ัว (2556) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือวัคซีนทางเลือกของ 

ผูปกครอง สรุปผลศึกษาดังนี้ การรับรูขอมูลวัคซีนทางเลือกมาจากหลายแหลง ซ่ึงบุคลากรทางการ

แพทยเปนแหลงขอมูลสําคัญท่ีผูปกครองใหความเชื่อถือ นอกจากนี้ผูปกครองท่ีซ้ือวัคซีนทางเลือกท่ี

เปนวัคซีนเสริมท่ีมีราคาแพง ไดแก IPD Rota Hib Hep-A Varicella vaccine จะตัดสินใจบนพ้ืนฐาน

ของความเสีย่งตอโรค อุบัติการณ และความรุนแรงของโรคเปนหลัก และครัวเรือนไมไดรับผลกระทบ

ทางเศรษฐกิจ สวนผูปกครองท่ีตัดสินใจซ้ือวัคซีนทางเลือกท่ีพัฒนามาจากวัคซีนพ้ืนฐานเดิม ไดแก 

วัคซีนรวม 5 โรค/ 6 โรค) และ Live Attenuated JE vaccine ซ่ึงพบวา สวนหนึ่งเปนครัวเรือนท่ี

ยากจนและมีผลกระทบทางเศรษฐกิจ แตยังคงยินยอมจาย โดยคาดหวังผลในดานการลดอาการ

ขางเคียงจากการไดรับวัคซีนของบุตร ปจจัยท่ีเก่ียวของตอการตัดสินใจซ้ือวัคซีนทางเลือกไดแก ปจจัย

สวนบุคคลของผูปกครอง คุณสมบัติของวัคซีน ขอมูลเก่ียวกับอาการขางเคียงของวัคซีนและโรค และ

แหลงขอมูล ท้ังจากบุคลากรทางการแพทย คนใกลชิด และการนําเสนอผานสื่อตางๆ ราคาของวัคซีน 

ความเชื่อ และประสบการณ สรุปผลการศึกษา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือวัคซีนทางเลือก

ตามมุมมองของผูปกครองนั้น มีหลากหลายไมวาจะเปนปจจัยสวนบุคคล ปจจัยท่ีมีตอการรับรูของ

ผูปกครอง และปจจัยผลิตภัณฑ การไดรับขอมูลขาวสารท่ีเพียงพอ ถูกตอง ครอบคลุม ชัดเจนและเขา

ใจงาย จึงถือเปนสิ่งจําเปนพ้ืนฐานในการตัดสินใจเก่ียวกับการฉีดวัคซีนของบุตรหลาน 

 



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการศึกษา 
 

 

การศึกษาคนควาอิสระเรื่อง “สวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของเลน

เสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการศึกษาเชิงสํารวจ 

ท่ีศึกษาตามแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค โดยผูศึกษาไดกําหนดคําถามท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 

เพียง 4 ขอ เพ่ือใหไดมาซ่ึงขอมูลมาวิเคราะห มีระเบียบวิธีการศึกษาดังนี้ 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

2. เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 

 1.1 ขอบเขตประชากร 

 ประชากรท่ีศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีเปนกลุมพอแมผูปกครองท่ีเคยซ้ือสินคาของเลน

เสริมพัฒนาการสําหรับเด็กวัยแรกเกิดถึงหกขวบ ท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครชั้นนอกและชั้นใน ซ่ึง

จากการศึกษาขอมูลของสํานักงานสถิติแหงชาติ ตั้งแตป 2554-2557 แสดงอัตราการเกิดเด็กมีชีพใน

เขตกรุงเทพมหานครชั้นนอกและชั้นใน มีจํานวนรวม 564,767 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ 14 

มิถุนายน 2559 จาก http://service.nso.go.th/nso/web/statseries/statseries01.html ) 

1.2 ขนาดตัวอยางและวิธีการคัดเลือกตัวอยาง 

กลุมตัวอยางท่ีศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคท่ีมีบุตรหลานอายุแรกเกิดถึงหกขวบ 

อยูในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในและชั้นนอก จํานวน 564,767 คน ซ่ึงผูศึกษาทราบจํานวนประชากร 

จึงใชสูตรการคํานวณของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1967) โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันรอยละ 

95 ความคลาดเคลื่อนยอมรับไดรอยละ 5 ไดขนาดกลุมตัวอยาง 399.72 คน หรือ 400 คน 

 ตามสูตรวิธีการคํานวณของ ยามาเน (Taro Yamane) ดังนี้ 
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เม่ือ n คือ  ขนาดกลุมตัวอยาง 

  N คือ  ขนาดประชากร   

  e คือ  ความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได 5%  

 

 คํานวณไดดังนี้ 

n =         564,767 

   1 + (564,767)(0.0025) 

 =         564,767 

       1 + 1,412.91 

  =  399.91 คน  ≈  400  คน 

 

 ในข้ันตอนการศึกษา ผูศึกษาสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน ดังนี้ 

 ข้ันตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random Sampling) โดยผูศึกษาได

แบงกลุมตามพ้ืนท่ีการปกครองของกรุงเทพมหานครเปน 2 กลุม คือ กรุงเทพชั้นใน และกรุงเทพ

ชั้นนอก ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน นํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูล 

 ข้ันตอนท่ี 2 การเลือกกลุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Conveniences Sampling) 

โดยการไปยังสถานท่ีท่ีคาดวาจะมีกลุมเปาหมายพอแมผูปกครองท่ีมีบุตรวัยแรกเกิดถึงหกป ไดแก 

ศูนยพัฒนาการเด็กเบบี้จีเนียส โดยการขอความรวมมือการแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายท่ีเปน

พอแม ซ่ึงเดินอยูบริเวณศูนยในสาขาตางๆ ท่ีอยูในหางสรรพสินคา ท้ังดานในและดานหนาของศูนยฯ 

ไดแก สาขาสยามพารากอน เขตปทุมวัน, สาขาเซ็นทรัลอีสวิลล เขตลาดพราว, สาขาเซ็นทรัลเวสเกต 

อําเภอบางบัวทอง นนทบุรี, สาขาฟวเจอรปารครังสิต อําเภอเมืองปทุมธานี, สาขาอเวนิวรัตนาธิเบศก 

อําเภอเมืองนนทบุรี, สาขาพาราไดซพารค อําเภอเมืองสมุทรปราการ อีกท้ังขอแจกแบบสอบถามผาน

รานสมอลลเวิลด ซ่ึงเปนรานขายของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก และสงแบบสอบถามไปถึงกลุม 

เปาหมายคุณพอคุณแมท่ีเปนสมาชิกของคลับตางๆ ในเฟสบุค ไดแก คลับแมงูนอย คลับแชรประสมการณ

ลูกนอย คลับซุปตารเด็กแหงประเทศไทย คลับรักลูก และคลับพอแมลูกแฝด ซ่ึงไมทราบจํานวนท่ีแนนอน 

และทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางไดจํานวน 400 ตัวอยาง 
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2. เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

 

การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ี 

ผูศึกษาไดสรางข้ึน โดยปรับปรุงแกไขหลังปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษาแลว เพ่ือใชเปนเครื่องมือในการ

เก็บขอมูล โดยแบงรูปแบบของคําถาม 2 แบบ คือ คําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice 

questions) และคําถามท่ีแสดงความคิดเห็น (scale questions) และแบงคําถามเปน 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มี

ลักษณะเปนขอคําถามปลายปด (Close-ended response question) มี 8 ขอ ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ อายุของบุตร เพศของบุตร และจํานวนบุตร 

ตอนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึง 

หกขวบ เปนขอถามปลายปด (Close-ended response question) มี 7 ขอ ไดแก ประเภทของเลน

ท่ีซ้ือ ประโยชนสําหรับจากของเลนท่ีซ้ือ แหลงการหาขอมูลสินคา ชองทางการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ  

จํานวนของเลนท่ีซ้ือ ยี่หอของเลนท่ีซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือ  

ตอนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีจํานวน 35 ขอ ประกอบดวยคําถาม

ท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) โดยใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มี 5 ระดับ ซ่ึงมีคาคะแนนมาตรฐานดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาด  

  สําคัญมากท่ีสุด  5  คะแนน 

  สําคัญมาก   4  คะแนน 

  สําคัญปานกลาง  3  คะแนน 

  สําคัญนอย   2  คะแนน 

  สําคัญนอยท่ีสุด  1  คะแนน 

ผูศึกษาใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 

ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537: 29) 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =  ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคานอยสุด 

       จํานวนชั้น 

     =    5 – 1 
                    5 

     =     0.8 

 



22 

เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดในดานตางๆ ไดแก 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ย ระดับความสําคัญในดานตางๆ 

  4.21 – 5.00 การใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในระดับมากท่ีสุด 

  3.41 – 4.20 การใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในระดับมาก 

  2.61 – 3.40 การใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในระดับปานกลาง 

  1.81 – 2.60 การใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในระดับนอย 

  1.00 – 1.80 การใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดในระดับนอยท่ีสุด 

 ผูศึกษาทําการหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) แบบสอบถาม ซ่ึงเปนเครื่องมือท่ีใชใน

การศึกษา โดยนําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขแลว จํานวน 35 ชุด (Try-out) นําไปทําการทดลอง

กับกลุมตัวอยาง (Pre-test) ในงานกิจกรรมรวมกลุมพอแมลูกแฝด ซ่ึงกลุมตัวอยาง  มีความใกลเคียง

กัน เพ่ือทดสอบความเขาใจในภาษาและเนื้อหาของแบบสอบถาม โดยผูศึกษาไดนําสวนท่ี 3 ของ

แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับการศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีตอพฤติ

กรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ซ่ึงมีลักษณะคําถามแบบของลิเคิรท 

(Likert’s Scale) นํามาประมวลผลผานโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร โดยผลการทดสอบ ไดคา

ความเชื่อม่ันท้ังหมดท่ี 0.974 แสดงวาแบบสอบถามฉบับนี้มีคาความเชื่อม่ันสูง สามารถเปนเครื่องมือ

ในการศึกษาครั้งนี้ได 

 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง “สวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ

เด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ผูศึกษาไดทําการเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยแบงลักษณะของการเก็บขอมูลออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลท่ีผูศึกษาเก็บรวบรวมดวยการใชแบบสอบถาม 

พรอมกับอธิบายวิธีการตอบ ซ่ึงรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเปนพอแมผูปกครองไดจํานวน 400 คน 

3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาขอมูลจากเอกสาร วารสารท่ี

สามารถอางอิงได ผลการศึกษาตางๆ ท่ีเก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ตเพ่ือประกอบการ

สรางแบบสอบถาม 

การศึกษาครั้งนี้ใชระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต 1 เมษายน 2559 – 31 ตุลาคม 2559 โดยใช

ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ตั้งแต 1 – 30 มิถุนายน 2559 
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4.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

 หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามเรียบรอยแลว นําขอมูลมาวิเคราะห 

โดยใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน และไดมีการลงรหัสขอมูลแลวนํามาวิเคราะหหรือการ

ประมวลผลขอมูล (Data processing) ดวยโปรแกรมทางคอมพิวเตอร เพ่ือคํานวณหาคาสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive statistics) ใชในการแจกแจงความถ่ี (Frequency) แจกแจงคารอยละ 

(Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) โดยผูศึกษาแบงการทํางานเปน 2 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. ข้ันตอนท่ี 1 การเตรียมขอมูลเพ่ือการประมวลผล ประกอบดังนี้  

 1.1 ตรวจสอบความครบถวนของคําตอบในแบบสอบถามทุกชุด และเรียงลําดับ

หมายเลขของแบบสอบถามตั้งแต 1 – 400 

 1.2 การลงรหัสขอมูล (Coding) ในแบบสอบถาม เปนการเปลี่ยนรูปแบบขอมูลโดย

ใหรหัส แทนคําตอบในแตละขอ 

2. ข้ันตอนท่ี 2 การประมวลผลขอมูล เปนการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา

และสถิติอางอิง โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร ดังนี้ 

 2.1 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือสรุปลักษณะ

ท่ัวไปของกลุมตัวอยาง โดยใชคาสถิติ ดังนี้ 

2.1.1 การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (percentage) ใชวิเคราะห

ขอมูลดานลักษณะประชากร พฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก องคประกอบสวนประสม

การตลาดท่ีมีตอการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

2.1.2 คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

ใชวิเคราะหขอมูลท่ีเปนสเกลแบงชวง (Interval scale)  

  การวัดคาขอมูลเปนแบบลิเคิรท (Likert type scale) โดยใหผูตอบระบุความ

คิดเห็น 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 ซ่ึงกําหนดเกณฑพิจารณา ดังนี้ 

ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

ระดับคะแนน 4 หมายถึง มาก 

ระดับคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง นอย 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง นอยท่ีสุด 
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ผูศึกษาไดกําหนดระดับการประเมินเปน 5 ระดับ ตั้งแต มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 

นอย และนอยท่ีสุด และมีการกําหนดคาเฉลี่ยออกเปน 5 ชวง ในแตละชวงมีคะแนนหางเทาๆ กัน 

และนําคาเฉลี่ยท่ีคํานวณไดมาเปรียบเทียบกับเกณฑท่ีกําหนดไว โดยถืออัตราการแปลผลของคาเฉลี่ย 

( X ) แบงเปน 5 ระดับ ไวดังนี้  

คาเฉลี่ยระหวาง 4.51-5.00 แทนระดับ มากท่ีสุด 

คาเฉลี่ยระหวาง 3.51-4.50 แทนระดับ มาก 

คาเฉลี่ยระหวาง 2.51-3.50 แทนระดบั ปานกลาง 

คาเฉลี่ยระหวาง 1.51-2.50 แทนระดับ นอย 

คาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.50 แทนระดับ นอยท่ีสุด 

2.2 การวิเคราะหดวยสถิติ เชิงอางอิง (Inferential statistics) โดยการใชสถิติ  

t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐานท่ีหาคาความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม และคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One ANOVA) ท่ีใชในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา 2 กลุม 

การศึกษาครั้งนี้ เปนการทดสอบสองทาง (two-side-test) โดยกําหนดระดับ

นัยสําคัญ (significant หรือ sig.) 0.05 แลวนําคา Sig. ท่ีไดจากการทดสอบสมมติฐานมาตอบ ถามีคา

นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 หมายความวา ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ แตถามีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 หมายความวา ยอมรับสมมติฐานทางสถิติ 

เม่ือไดวิเคราะหขอมูลตามวิธีการดําเนินงานตางๆ ดังกลาวแลว ผูศึกษาจะนําผลท่ี

ไดมาท้ังหมดไปสรุปผลการศึกษา และอภิปรายผลจากการศึกษาตอไป 

  
 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 

 การศึกษาเรื่อง “สวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศึกษาไดวิเคราะหขอมูล 

และแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล โดยกําหนดสัญลักษณตางๆท่ีใชในการวิเคราะห 

ดังตอไปนี้ 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

X  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t แทน คาเฉลี่ยความแตกตางกลุมตัวอยางกับประชากร พิจารณาใน  

t-distribution 

F แทน คาเฉลี่ยความแตกตางระหวางกลุมตัวอยางสองกลุมข้ึนไป ใชพิจารณา

ใน F-distribution 

Sig.2 tailed แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของ

ตัวแปร 

* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

P แทน ระดับนัยสําคัญ ทดสอบความสัมพันธระหวางสองตัวแปรท่ีเปน

อิสระจากกัน ใชสถิติการวิเคราะหเชิงอนุมาน Pearson Chi-

Square (X2) 

 ผูศึกษาไดรวบรวมผลการศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง นําเสนอใน

รูปแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบตารางแสดงคาการวิเคราะห โดยแบง

การนําเสนอเปน 5 ตอนดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 ผลวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางท่ีซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

 ตอนท่ี 2 ผลวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของ

กลุมตัวอยางผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ 

(Percentage) 
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ตอนท่ี 3 ผลวิเคราะหระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลน

เสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกป ของกลุมตัวอยาง โดยการแสดงคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) และมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด 

มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด พรอมประเมินคาขอมูลแบบลิเคิรท (Likert Scale) และแปลความหมาย

ตามระดับความสําคัญท่ีกําหนดไวโดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

คาเฉลี่ยระหวาง 4.21 - 5.00 แทนความสําคัญระดบั มากท่ีสุด 

คาเฉลี่ยระหวาง 3.41 - 4.20 แทนความสําคัญระดับ มาก 

คาเฉลี่ยระหวาง 2.61 - 3.40 แทนความสําคัญระดับ ปานกลาง 

คาเฉลี่ยระหวาง 1.81 - 2.60 แทนความสําคัญระดับ นอย 

คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 - 1.80 แทนความสําคัญระดับ นอยท่ีสุด 

ตอนท่ี 4 ผลเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก

แรกเกิดถึงหกป จําแนกตามสวนประสมการตลาด โดยการแสดงคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และคานัยสําคัญทางสถิติทดสอบสมมติฐาน t-test (One-way Analysis of 

Variance หรือ F-test) 

ตอนท่ี 5 ผลทดสอบสมมติฐาน วิเคราะหความสัมพันธระหวางขอมูลลักษณะสวนบุคคล 

กับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

คารอยละ (Percentage) และคานัยสําคัญทางสถิติทดสอบสมมติฐาน Pearson Chi-Square 

 โดยสามารถอธิบายรายละเอียดในแตละตอนได ดังนี้ 

 

ตอนที่ 1 ผลวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางที่ซื้อของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ  

 

ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางท่ีซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ

เด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ผูศึกษาสามารถอธิบายไดตามตารางท่ี 4.1-4.8 
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ตารางท่ี 4.1 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย  76  19.0 

หญิง 324  81.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 324 คน คิดเปนรอยละ 81.00 

และรองลงมาเปนเพศชาย 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00  

 

ตารางท่ี 4.2 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

21-25 ป  11   2.8 

26-30 ป  38   9.5 

31-35 ป 107  26.8 

36 -40 ป 159  39.8 

41-45 ป  72  18.0 

มากกวา 45 ป  13   3.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 36 -40 ป คิดเปนรอยละ 39.80  

รองลงมาอายุ 31-35 ป คิดเปนรอยละ 26.80 ลําดับท่ีสามอายุ 41-45 ป คิดเปนรอยละ 18.00  

ลําดับท่ีสี่อายุ 26-30 ป คิดเปนรอยละ 9.50 ลําดับท่ีหาอายุมากกวา 45 ป คิดเปนรอยละ 3.30 และ

ลําดับสุดทายอายุ 21-25 ป คิดเปนรอยละ 2.80  
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ตารางท่ี 4.3 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี  39   9.8 

ปริญญาตรี 234  58.5 

สงูกวาปริญญาตรี 127  31.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 

58.5 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 31.8 และลําดับสุดทายมีการศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 15,000 บาท  33   8.3 

15,001- 30,000 บาท 102  25.5 

30,001 – 45,000 บาท  80  20.0 

45,001 - 60,000 บาท  74  18.5 

60,000 บาทข้ึนไป 111  27.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนมากกวา 60,000 บาท 

คิดเปนรอยละ 27.8 รองลงมามีรายได 15,001-30,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 25.5 อันดับท่ีสาม 

มีรายได 30,001–45,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 20.0 อันดับท่ีสี่มีรายได 45,001- 60,000 

บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 18.5 และอันดับสุดทายมีรายไดตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท คิดเปน

รอยละ 8.3 
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ตารางท่ี 4.5 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

ธุรกิจสวนตัว 127  31.8 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  44  11.0 

พนักงานบริษัท 179  44.8 

แมบาน/พอบาน  45  11.3 

อ่ืนๆ   5   1.3 

รวม 400 100.0 

หมายเหตุ: อาชีพอ่ืนๆ คือ อาชีพรับจางท่ัวไป  

  

จากตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 

44.8 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 31.8 อันดับท่ีสามคือ แมบาน/พอบาน คิดเปน

รอยละ 11.3 อาชีพ อันดับท่ีสี่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 11.0 และอันดับสุดทาย

มีอาชีพอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.3 

 

ตารางท่ี 4.6 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจํานวนบุตร  

 

จํานวนบุตร จํานวน (คน) รอยละ 

1 คน 210  52.5 

2 คน 151  37.8 

3 คน  39   9.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวนบุตร 1 คน คิดเปนรอยละ 52.5  

รองลงมามีบุตร 2 คน คิดเปนรอยละ 37.8 อันดับท่ีสามมีบุตร 3 คน คิดเปนรอยละ 9.8  
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ตารางท่ี 4.7 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุบุตร 

  

อายุบุตร จํานวน (คน) รอยละ 

แรกเกิด - 1 ขวบ  65   16.3 

1 - 2 ขวบ  84   21.0 

2 - 3 ขวบ  55   13.8 

3 - 4 ขวบ  68   17.0 

4 - 5 ขวบ  60   15.0 

5 – 6 ขวบ  68   17.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีบุตรอายุ 1-2 ขวบ คิดเปนรอยละ 21.0  

รองลงมามีบุตรอายุ 5-6 ขวบ คิดเปนรอยละ 22.0 เทากับผูมีบุตรอายุ 3-4 ขวบ คิดเปนรอยละ 22.0  

อันดับท่ีสาม มีบุตรอายแุรกเกิด - 1 ขวบ คิดเปนรอยละ 16.3 อันดับท่ีสี่มีบุตรอายุ 4-5 ขวบ คิดเปน

รอยละ 15.0 และอันดับสุดทายมีบุตรอายุ 2-3 ป คิดเปนรอยละ 13.8  

 

ตารางท่ี 4.8 จํานวนและรอยละขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศของบุตร 

 

เพศของบุตร จํานวน (คน) รอยละ 

บุตรเพศชาย 169  42.0 

บุตรเพศหญิง 231  58.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีบุตรเพศหญิง คิดเปนรอยละ 58 อันดับ

รองลงมามีลูกเพศชาย คิดเปนรอยละ 42   
 

 

 



31 

 

ตอนที่ 2 ผลวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกป 

ของกลุมตัวอยางผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกป ของ

กลุมตัวอยางผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาสามารถอธิบายไดตามตารางท่ี 4.9-4.16 

 

ตารางท่ี 4.9 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

 

ประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก จํานวน (คน) รอยละ 

1) ของเลนประเภทปลายเปด 163  40.8 

2) ของเลนประเภทเลนตามจุดประสงค  34   8.5 

3) ของเลนประเภทเลนบทบาทสมมติ  57  14.2 

4) ของเลนประเภทเสริมทักษะทางรางกาย 146  36.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กประเภท

ปลายเปด คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมาซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กประเภทเสริมทักษะทาง

รางกาย คิดเปนรอยละ 36.5 อันดับท่ีสาม ซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กประเภทเลนบทบาทสมมติ 

คิดเปนรอยละ 14.2 และอันดับสุดทายซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กประเภทเลนตามจุดประสงค 

คิดเปนรอยละ 8.5 
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ตารางท่ี 4.10 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ 

 

ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 

1)  พัฒนากลามเนื้อมัดใหญใหแข็งแรง ทรงตัวด ี  22  5.5 

2)  สงเสริมการใชกลามเนื้อมัดเล็ก มีพลังในการหยิบจับ  77 19.3 

3)  ผอนคลายอารมณ สรางสรรคความคิด และจินตนาการ 179 44.8 

4)  สงเสริมกระบวนการคิดวิเคราะห รูจักคิดแกปญหา  71 17.8 

5)  พัฒนาการใชภาษาและสื่อสารกับผูอ่ืนไดดี  32  8.0 

6)  เรียนรูเรื่องเหตุผล การอดทน และการแบงปน  19  4.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือ

ผอนคลายอารมณ สรางสรรคความคิดและจินตนาการ คิดเปนรอยละ 44.8 รองลงมาคือ ซ้ือเพ่ือ

สงเสริมการใชกลามเนื้อมัดเล็ก คิดเปนรอยละ 19.3 อันดับสาม เพ่ือสงเสริมกระบวนการคิดวิเคราะห 

รูจักคิดแกปญหา คิดเปนรอยละ 17.8 อันดับสี่ ซ้ือเพ่ือพัฒนากลามเนื้อมัดใหญใหแข็งแรง คิดเปนรอยละ 

5.5 อันดับหา ซ้ือเพ่ือพัฒนาการใชภาษาและสื่อสารกับผูอ่ืน คิดเปนรอยละ 8.0 และอันดับสุดทาย 

ซ้ือเพ่ือการเรียนรูเรื่องเหตุผล คิดเปนรอยละ 4.8 

 

ตารางท่ี 4.11 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแหลงการหาขอมูลสินคา 

 

แหลงในการหาขอมูลสินคาของเลน จํานวน (คน) รอยละ 

1) หาง/ราน /ณ จุดขายของเลน 314 78.5 

2) สื่อสิ่งพิมพ  68 17.0 

3) Facebook/Instagram/Website ของผูขาย 251 62.7 

4) บุคคลท่ีรูจักท่ีทราบขอมูล และอ่ืนๆ  84 21.1 

5) การรีวิวสินคา จากผูใชท่ัวไปทางอินเทอรเน็ต 144 36.0 

หมายเหตุ:  - ผูตอบสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 - แหลงอ่ืนๆ ในการหาขอมูลของเลน ไดแก สอบถามความตองการของลูก  

 



33 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญหาขอมูลสินคาจากหาง/ราน/ ณ จุดขาย

ของเลน คิดเปนรอยละ 78.5 รองลงมา หาขอมูลสินคาทาง Facebook/Instagram/Website ของ

ผูขาย คิดเปนรอยละ 62.7 อันดับท่ีสาม หาขอมูลสินคาจากการรีวิวสินคาโดยผูใช ท่ัวไปทาง

อินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 36.0 อันดับท่ีสี่ หาขอมูลสินคาจากบุคคลท่ีรูจักท่ีทราบขอมูลและแหลง

อ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 21.1 และอันดับท่ีหา หาขอมูลสินคาจากสื่อสิ่งพิมพ คิดเปนรอยละ 17.0  
 

ตารางท่ี 4.12 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 
 

ความถ่ีในการซ้ือของเลนโดยเฉลี่ย  

ในชวง 6 เดือนท่ีผานมา 
จํานวน (คน) รอยละ 

1-2 ครั้ง 163  40.8 

3-4 ครั้ง 104  26.0 

มากกวา 4 ครั้ง 133  33.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีการซ้ือของเลนภายในชวงหกเดือน

เฉลี่ย 1-2 ครั้ง คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมา ซ้ือของเลนเฉลี่ยมากกวา 4 ครั้ง คิดเปนรอยละ 33.3 

และอันดับสาม ซ้ือของเลนเฉลี่ย 3-4 ครั้ง คิดเปนรอยละ 26.0   
 

ตารางท่ี 4.13 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางการซ้ือ 
 

ชองทางการซ้ือของเลน จํานวน (คน) รอยละ 

1)  แผนกของเลน ในหางสรรพสินคา 256 64.0 

2)  รานขายของเลน 127 31.8 

3)  Facebook/Instagram/Website ของผูขาย 207 51.7 

4)  Website รับฝากขายสินคาออนไลน  20  5.0 

5)  งานแสดงสินคา  64 16.0 

6)  อ่ืนๆ   5  1.3 

หมายเหตุ: - ผูตอบสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 - ชองทางอ่ืนๆ ในการเลือกซ้ือของเลน ไดแก สั่งซ้ือเองจากตางประเทศ จํานวน 5 คน 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึง

หกขวบท่ีหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 64.0 รองลงมา ซ้ือของเลนผาน Facebook/Instagram/ 

Website ของผูขาย คิดเปนรอยละ 51.7 อันดับสาม ซ้ือของเลนผานรานขายของเลน คิดเปนรอยละ 

31.8 อันดับสี่เลือกซ้ือของเลนผานงานแสดงสินคา คิดเปนรอยละ 16.0 อันดับหา ซ้ือของเลนผาน 

Website รับฝากขายสินคาออนไลน คิดเปนรอยละ 16.0 และอันดับสุดทายเลือกซ้ือของเลนผาน

ชองทางอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.3 

 

ตารางท่ี 4.14 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจํานวนการซ้ือ 

 

จํานวนการซ้ือของเลนโดยเฉลี่ยตอครั้ง จํานวน (คน) รอยละ 

ครั้งละ 1 ชิ้น 139 34.8 

ครั้งละ 2 ชิ้น 186 46.5 

มากกวาครั้งละ 3 ชิ้น 75 18.7 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือของเลนเฉลี่ยครั้งละ 2 ชิ้น คิดเปนรอยละ 

46.5 รองลงมาซ้ือของเลนเฉลี่ยครั้งละ 1 ชิ้น คิดเปนรอยละ 34.8 และอันดับสุดทายซ้ือของเลนเฉลี่ย

มากกวาครั้งละ 4 ชิ้น คิดเปนรอยละ 18.7  

 

ตารางท่ี 4.15 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ 

 

คาใชจายในการซ้ือของเลนโดยเฉลี่ยตอครั้ง จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 500 บาท  91  22.8 

501 - 1,000 บาท 145  36.2 

1,001 - 2,000 บาท 107  26.8 

มากกวา 2,000 บาท  57  14.2 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.15 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือของเลนเปนจํานวนเงินเฉลี่ย 501 - 

1,000 บาทตอครั้ง คิดเปนรอยละ 36.3 รองลงมาซ้ือของเลนเปนจํานวนเงินเฉลี่ย 1,001 - 2,000 

บาทตอครั้ง คิดเปนรอยละ 26.8 อันดับท่ีสามซ้ือของเลนเปนจํานวนเงินเฉลี่ยนอยกวา 500 บาทตอ

ครั้ง คิดเปนรอยละ 22.8 อันดับสุดทายซ้ือของเลนเปนจํานวนเงินเฉลี่ยมากกวา 2,000 บาทตอครั้ง 

คิดเปนรอยละ 14.2  

 

ตารางท่ี 4.16 จํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามยี่หอของเลนเสริมพัฒนาการเด็กท่ีซ้ือ  

 

ยี่หอสินคาของเลนท่ีนิยมซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 

Plan Toys  57 14.3 

Fisher Price 111 27.8 

Barbie  29  7.3 

Vtech  39  9.8 

Lego 134 33.5 

Disney  84 21.0 

Bright Starts  20  5.0 

Mega Bloks  32  8.0 

Thomas  16  4.0 

Toy’s Mart  17  4.3 

ไมมียี่หอ 121 30.3 

ยี่หออ่ืนๆ 110 27.5 

หมายเหตุ: - สามารถเลือกไดมากกวา 1 ขอ 

 - ยี่หออ่ืนๆ ซ่ึงมีจํานวนผูเลือกต่ํากวา 15 คน ไดแก Lamaze 14 คน, Wonderworld 

11 คน, Little Pony 11 คน, LeapFrog 11 คน, Little tikes 9 คน, Step2 9 คน, VRTOYS 9 คน, 

HouseToy 7 คน, Melissa&Doug 6 คน, Absorba 5 คน, Rhinotoys 2 คน, BKL TOY 2 คน, 

Ministeps 2 คน , Baby Einstein 4 คน , Soft Play 2 คน , Munchkin 2 คน , Pintoy 2 คน , 

Papakid 1 คน, Griller 1 คน ตามลําดับ 
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 จากตารางท่ี 4.16 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการยี่หอ 

Lego คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมานิยมซ้ือของเลนท่ีไมมียี่หอ คิดเปนรอยละ 30.3 อันดับสามนิยม

ซ้ือยี่หอ Fisher Price คิดเปนรอยละ 27.8 อันดับสี่นิยมซ้ือยี่หออ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 27.5 อันดับหา

นิยมซ้ือของเลนยี่หอ Disney คิดเปนรอยละ 21.0 อันดับหกนิยมซ้ือของเลนยี่หอ PlanToys คิดเปน

รอยละ 14.3 อันดับเจ็ดนิยมซ้ือของเลนยี่หอ Vtech คิดเปนรอยละ 9.8 อันดับแปดนิยมซ้ือของเลน

ยี่หอ Mega Bloks คิดเปนรอยละ 8.0 อันดับเกานิยมซ้ือของเลนยี่หอ Barbie คิดเปนรอยละ 7.3  

อันดับสิบนิยมซ้ือของเลนยี่หอ Bright Starts คิดเปนรอยละ 5.0 อันดับสิบเอ็ดนิยมซ้ือของเลนยี่หอ 

Toy’s Mart คิดเปนรอยละ 4.3 และอันดับสุดทายนิยมซ้ือของเลนยี่หอ Thomas คิดเปนรอยละ 4.0   

 

ตอนที่ 3 ผลวิเคราะหระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดของการซื้อของเลน

เสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ของกลุมตัวอยาง  
 

ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบผูศึกษาสามารถอธิบายไดตามตารางท่ี 4.17-4.21 

 

ตารางท่ี 4.17 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของภาพรวมสวนประสมการตลาด

ของการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

 

ภาพรวมปจจัยสวนประสมการตลาด 
คาเฉลี่ย 

( X ) 

คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ 

ความสําคัญ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 3.63 1.009 มาก 

ปจจัยดานราคา 3.54 0.930 มาก 

ปจจัยดานการจัดจําหนาย 3.73 0.961 มาก 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 3.39 0.810 ปานกลาง 

รวม 3.57 0.928 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.17 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของภาพรวม

สวนประสมการตลาด อยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา กลุมตัวอยางให

ความสําคัญตอปจจัยดานการจัดจําหนายเปนอันดับแรก อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  

อันดับสองใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 อันดับสาม

ใหความสําคัญตอปจจัยดานราคา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 อันดับสุดทายใหความ 

สําคัญตอปจจัยดานผลิตการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39  

 

ตารางท่ี 4.18 จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความสําคัญ 
คาเฉลี่ย 

( X ) 
S.D. 

การ 

แปลผล 
นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

1. ของเลนเหมาะกับชวงอายุ 

ของลูก 

14 20 75 175 116 3.90 0.992 มาก 

(อันดับ 3) 

2. มขีองเลนสงเสรมิพัฒนาการตรง

ตามลักษณะท่ีตองการ 

12 18 53 167 150 4.06 0.978 มาก 

(อันดับ 1) 

3. ของเลนทนทาน ใชไดยาวนาน 15 24 139 138 84 3.63 1.000 มาก 

4. ใชวัสดุท่ีปลอดภยัไดมาตรฐาน

รับรอง 

14 20 71 129 166 4.03 1.053 มาก 

(อันดับ 2) 

5. ของเลนสรางความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน 

15 14 59 226 86 3.89 0.910 มาก 

6. ตรายี่หอเปนท่ีรูจัก เปนท่ี

ยอมรับนาเช่ือถือ 

30 37 141 145 47 3.36 1.050 มาก 

7. บอกรายละเอียดการเลน 

และขอบงใช 

24 28 128 151 69 3.53 1.047 มาก 

8. รูปลักษณทันสมยั สวยงาม 

สสีันสะดดุตา 

21 29 97 195 58 3.60 0.996 มาก 

9. มฟีงกช่ันการใชงานหลากหลาย  19 36 94 177 74 3.63 1.035 มาก 
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ตารางท่ี 4.18 (ตอ) 

 

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความสําคัญ 
คาเฉลี่ย 

( X ) 
S.D. 

การ 

แปลผล 
นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

10. ประกอบเทคนิคดิจิตอล แสง สี เสียง 26 58 151 130 35 3.23 1.016 ปานกลาง 

11. ขนาดและนํ้าหนักไมมากเกินไป 24 39 136 154 47 3.40 1.016 ปานกลาง 

12. การบรรจุภณัฑ สะดวกในการ

จัดเก็บ 

24 47 169 113 47 3.28 1.017 ปานกลาง 

รวม      3.63 1.009 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็นตอระดับความสําคัญของสวนประสม

การตลาด ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

1.009 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากเปนอันดับหนึ่ง คือ มีของเลนสงเสริม

พัฒนาการตรงตามลักษณะท่ีตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 รองลงมาคือ ใชวัสดุท่ีปลอดภัยได

มาตรฐานรับรอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 อันดับสาม คือ ของเลนเหมาะกับชวงอายุของลูก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.90 

 

ตารางท่ี 4.19 จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาด 

ดานราคา 

 

ดานราคา 

ระดับความสําคัญ 
คาเฉลี่ย 

( X ) 
S.D. 

การ 

แปลผล 
นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

1) ราคาจําหนายเหมาะสมกับคุณภาพ 6 30 138 157 69 3.63 0.905 มาก 

(อันดับ 1) 

2) ราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียงคูแขง 15 43 165 135 42 3.37 0.940 มาก 

(อันดับ 3) 

3) มีการแสดงราคาตอหนวยชัดเจน 14 30 121 185 50 3.57 0.926 มาก 

(อันดับ 2) 

4) แสดงคาใชจายอ่ืนๆ ชัดเจน เชน 

คาขนสง คาติดตั้ง คาบํารุงรักษา  

10 41 121 168 60 3.57 0.950 มาก 

(อันดับ 2) 

รวม      3.54 0.930 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็นตอระดับความสําคัญของสวนประสม

การตลาด ดานราคา อยูในระดับสําคัญมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

0.930 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากเปนอันดับหนึ่ง คือ ราคาจําหนายเหมาะสมกับ

คุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 รองลงมาคือ มีการแสดงราคาตอหนวยชัดเจน และแสดงคาใชจาย

อ่ืนๆ ชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากันเทากับ 3.57 และอันดับสุดทายคือ ราคาถูกกวาเม่ือเปรียบเทียบ

คูแขง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 

 

ตารางท่ี 4.20 จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาด 

ดานการจัดจําหนาย 

 

ดานการจัดจําหนาย 

ระดับความสําคัญ 
คาเฉลี่ย 

( X ) 
S.D. 

การ 

แปลผล 
นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

1) ดูผลติภณัฑและสอบถามได ณ จดุขาย 6 37 116 165 76 3.67 0.937 มาก 

2) สถานท่ีตั้ง สะดวกในการเขาถึง 

และการติดตอ 
10 25 98 190 77 3.75 0.922 

มาก 

(อันดับ 3) 

3) รานออกแบบสวยงาม นาเช่ือถือ 5 31 120 174 70 3.68 0.894 มาก 

4) นําเสนอความหลากหลายของสินคา 7 29 85 212 67 3.76 0.878 มาก 

(อันดับ 2) 

5) สามารถซื้อแบบออนไลนได 14 37 93 166 90 3.70 1.028 มาก 

6) บริการจดัสงถึงบาน 13 41 88 157 101 3.73 1.051 มาก 

7) อํานวยความสะดวกและรวดเร็วใน

การซื้อสินคาทาง Website, Social 

Media, Online 

13 32 81 171 103 3.80 1.017 
มาก 

(อันดับ 1) 

รวม      3.73 0.961 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็นตอระดับความสําคัญของสวนประสม

การตลาด ดานการจัดจําหนาย อยูในระดับสําคัญมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 0.961 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากเปนอันดับหนึ่ง คือ 

อํานวยความสะดวกและรวดเร็วในการซ้ือสินคาทาง Website, Social Media, Online มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.80 รองลงมาคือ มีการนําเสนอความหลากหลายของสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และ

อันดับสามคือ สถานท่ีตั้ง สะดวกในการเขาถึงและการติดตอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
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ตารางท่ี 4.21 จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาด 

ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 

ระดับความสําคัญ 
คาเฉลี่ย 

( X ) 
S.D. 

การ 

แปลผล 
นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

1) ประชาสมัพันธสินคา แจง

ขาวสารผานทาง Facebook/ 

Instagram/Website ของผูขาย 

12 30 146 139 73 3.58 0.970 มาก 

2) มอบสวนลดพิเศษ  

ตามปรมิาณการซื้อ 

12 35 106 158 89 3.69 1.008 มาก 

(อันดับ 1) 

3) มอบของสมนาคุณ/  

ของแถม/ สะสมแตม 

16 58 122 131 73 3.47 1.071 มาก 

4) มีการรับประกัน 

หลังการขาย 

10 57 96 130 107 3.67 1.093 มาก 

(อันดับ 2) 

5) จัดกิจกรรมพิเศษ  (Event) 

พบปะลูกคา 

37 101 161 74 27 2.88 1.033 ปานกลาง 

6) มอบสิทธิพิเศษสําหรับ

ผูสมคัรสมาชิก 

21 85 157 85 52 3.16 1.065 ปานกลาง 

7) แนะนําสินคาเปน

ภาพเคลื่อนไหว 

27 64 126 133 50 3.29 1.088 ปานกลาง 

8) แนะนําขอมูลสินคา 

ในนิตยสาร 

25 74 176 93 32 3.08 0.992 ปานกลาง 

9) แนะนําสินคาทางแผนพับ/

สิ่งพิมพ 

24 73 182 83 38 3.10 1.002 ปานกลาง 

10) แนะนําสินคาผานงานแสดง

สินคา 

16 43 134 154 53 3.46 0.985 มาก 

11) ภาพสินคาและขอมลูสินคา 

สื่อสารถูกตองชัดเจน 

9 45 107 154 85 3.65 1.007 มาก 

12) ตอบขอซักถามผานชองทาง

ออนไลนไดชัดเจน 

9 53 100 138 100 3.67 1.061 มาก 

(อันดับ 3) 

รวม      3.39 0.810 ปานกลาง 

  

 



41 

 

จากตารางท่ี 4.21 พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็นตอระดับความสําคัญของสวนประสม

การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับสําคัญปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.810 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากเปนอันดับหนึ่ง 

คือ สวนลดพิเศษตามปริมาณการซ้ือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 รองลงมาคือ มีการรับประกันหลังการขาย 

ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 และอันดับสุดทายคือ ตอบขอซักถามผานชองทางออนไลนไดชัดเจน มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.67 
 

ตอนที่ 4 ผลเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อของเลนเสริมพัฒนาการ

เด็กแรกเกิดถึงหกขวบ จําแนกตามสวนประสมการตลาด  
 

การทดสอบสมมติฐานในครั้งนี้ แสดงความแตกตางระหวางขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของเลน

ของกลุมตัวอยาง ไดแก ประเภทของเลนท่ีซ้ือ ประโยชนตอเด็กจากการซ้ือของเลน ความถ่ีในการซ้ือ 

และคาใชจายในการซ้ือ เปรียบเทียบความเห็นตอภาพรวมสวนประสมการตลาด  โดยใชการทดสอบ 

t-test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis Of Variance หรือ F-test) สามารถ

แสดงผลไดตามตารางท่ี 4.22-4.25  

สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กตางกัน ในดานประเภทของเลน 

ประโยชนสําหรับเด็ก ความถ่ีของการซ้ือ และคาใชจายโดยเฉลี่ย มีความเห็นตอภาพรวมสวนประสม

การตลาดแตกตางกัน ตามตารางท่ี 4.22  

 

ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก จําแนก

ตามสวนประสมการตลาด  

 

สวนประสมการตลาด 

ประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

F. Sig. 

ของเลนประเภท 

ปลายเปด 

(n= 163) 

ของเลนประเภทเลน

ตามจุดประสงค 

(n= 34) 

ของเลนประเภท

เลนบทบาทสมมติ 

(n= 57) 

ของเลนประเภทเสริม

ทักษะรางกาย 

(n= 146) 

( X ) S.D. ( X ) S.D. ( X ) S.D. ( X ) S.D. 

ดานผลิตภัณฑ 3.53 0.896 3.71 0.528 3.44 0.740 3.79 0.764 3.96 0.01* 

ดานราคา 3.41 0.854 3.48 0.724 3.56 0.721 3.67 0.798 2.72 0.04* 

ดานการจัดจาํหนาย 3.74 0.847 3.65 0.593 3.67 0.769 3.76 0.787 0.29 0.83 

ดานการสงเสริม

การตลาด 

3.34 0.859 3.36 0.715 3.30 0.755 3.49 0.791 1.23 0.30 

ภาพรวม 14.02 3.085 14.20 2.230 13.96 2.640 14.71 2.736 1.83 0.14 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.22 เม่ือทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบภาพรวมสวนประสมการตลาดกับ

พฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ดานประเภทของเลนท่ีซ้ือ โดยใช

สถิติ F-test ไดคาเทากับ 1.83 โดยมีนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.14 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงถึง กลุมตัวอยางท่ีประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็กตางกัน มี

ความเห็นตอภาพรวมสวนประสมการตลาดของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา กลุมตัวอยางท่ีประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็กตางกัน 

มีความเห็นตอภาพรวมสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑและดานราคา แตกตางกัน ยกเวน ดาน

การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ท่ีกลุมตัวอยางมีความเห็นตอภาพรวมสวนประสมการตลาด

ไมแตกตางกัน จึงทําการทดสอบความแตกตางกันเปนรายคูดวยวิธี LSD ดังตารางท่ี 4.23 – 4.24 

 

ตารางท่ี 4.23 ผลทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

แรกเกิดถึงหกขวบ กับสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามประเภท 

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก เปนรายคู ดวยวิธี LSD 

 

ประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก X  

ของเลน 

ประเภท 

ปลายเปด 

ของเลน 

ประเภทเลน 

ตามจุดประสงค 

ของเลน

ประเภทเลน

บทบาทสมมติ 

ของเลน 

ประเภทเสริม 

ทักษะรางกาย 

3.53 3.71 3.44 3.79 

ของเลนประเภทปลายเปด 3.53 - 0.18 0.09 0.26* 

ของเลนประเภทเลนตามจุดประสงค 3.71  - 0.27 0.08 

ของเลนประเภทเลนบทบาทสมมติ 3.44   - 0.35* 

ของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย 3.79    - 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.23 เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ กับสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามประเภท 

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก พบวา มีกลุมตัวอยางจํานวน 2 คู ท่ีแตกตางกัน ไดแก กลุมตัวอยางท่ีซ้ือ

ของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย มีความเห็นตอสวนประสมการตลาด มากกวา กลุมท่ีซ้ือของเลน

ประเภทปลายเปด และกลุมท่ีซ้ือของเลนบทบาทสมมต ิ 
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ตารางท่ี 4.24 ผลทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

แรกเกิดถึงหกขวบ กับสวนประสมการตลาด ดานราคา จําแนกตามประเภท 

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก เปนรายคู ดวยวิธี LSD 

 

ประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก X  

ของเลน

ประเภท 

ปลายเปด 

ของเลน

ประเภทเลน

ตามจุดประสงค 

ของเลน

ประเภทเลน

บทบาทสมมติ 

ของเลน 

ประเภทเสริม

ทักษะรางกาย 

3.53 3.71 3.44 3.79 

ของเลนประเภทปลายเปด 3.53 - 0.07 0.14 0.26* 

ของเลนประเภทเลนตามจุดประสงค 3.71  - 0.08 0.19 

ของเลนประเภทเลนบทบาทสมมติ 3.44   - 0.11 

ของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย 3.79    - 

   * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.24 เม่ือทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ กับสวนประสมการตลาด ดานราคา จําแนกตามประเภทของเลน

เสริมพัฒนาการเด็ก พบวา มีกลุมตัวอยางจํานวน 1 คู ท่ีแตกตางกัน ไดแก กลุมตัวอยางท่ีซ้ือของเลน

ประเภทเสริมทักษะรางกาย มีความเห็นตอสวนประสมการตลาด มากกวา กลุมตัวอยางท่ีซ้ือของเลน

ประเภทปลายเปด  

 

ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ จําแนก

ตามปจจัยสวนประสมการตลาด 

 

สวนประสม

การตลาด 

ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซื้อ 

F. Sig. 

พัฒนากลามเนื้อ 

มัดใหญ 

(n= 22) 

สงเสริมการใช

กลามเนื้อมัดเล็ก 

(n= 77) 

ผอนคลายอารมณ 

สรางสรรคความคิด 

(n= 179) 

สงเสริม 

กระบวนการคิด 

(n= 71) 

พัฒนา 

การใชภาษา 

(n=32 ) 

เรียนรู 

การใชเหตุผล 

(n=19 ) 

( X ) S.D. ( X ) S.D. ( X ) S.D. ( X ) S.D. ( X ) S.D. ( X ) S.D. 

ดานผลิตภัณฑ 3.67 0.78 3.77 0.71 3.60 0.91 3.61 0.75 3.57 0.52 3.57 0.52 0.77 0.57 

ดานราคา 3.82 0.69 3.48 0.77 3.49 0.87 3.62 0.79 3.53 0.70 3.53 0.70 0.86 0.51 

ดานการจัด

จําหนาย 

3.90 0.65 3.73 0.81 3.72 0.82 3.79 0.79 3.71 0.67 3.71 0.67 1.01 0.41 

ดานการสงเสริม

การตลาด 

3.71 0.89 3.38 0.83 3.32 0.76 3.47 0.97 3.50 0.54 3.50 0.54 1.33 0.25 

ภาพรวม 15.10 2.82 14.36 2.71 14.13 2.99 14.49 2.91 14.32 2.00 14.32 2.00 0.79 0.56 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.25 การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test ไดคาเทากับ 0.79 โดยมี

นัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.56 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงถึง กลุม

ตัวอยางท่ีประโยชนสําหรับเด็กจากการซ้ือตางกัน มีความเห็นตอภาพรวมสวนประสมการตลาด

แตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน   

 

ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก

แรกเกิดถึงหกขวบ จําแนกตามสวนประสมการตลาด  

 

สวนประสม 

การตลาด 

ความถีก่ารซ้ือของเลน ในชวง 6 เดือน 

F. Sig. 
ซื้อ 1-2 ครั้ง 

(n= 139) 

ซื้อ 3-4 ครั้ง 

(n= 186) 

ซื้อมากกวา 4 ครั้ง 

(n= 75) 

( X ) S.D. ( X ) S.D. ( X ) S.D. 

ดานผลิตภณัฑ 3.70 0.73 3.61 0.81 3.55 0.89 1.36 0.26 

ดานราคา 3.58 0.73 3.57 0.85 3.44 0.87 1.22 0.30 

ดานการจดัจําหนาย 3.76 0.73 3.74 0.81 3.67 0.86 0.44 0.64 

ดานการสงเสริม

การตลาด 

3.38 0.78 3.41 0.78 3.39 0.87 0.05 0.95 

ภาพรวม 14.42 2.56 14.34 2.92 14.06 3.11 0.60 0.55 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.26 ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test ไดคาเทากับ 9.85  โดยมี

นัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.55 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงถึง กลุม

ตัวอยางท่ีความถ่ีในการซ้ือของเลนตางกัน มีความเห็นตอภาพรวมสวนประสมการตลาดแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน  
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ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาใชจายในการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก

แรกเกิดถึงหกขวบ จําแนกตามสวนประสมการตลาด 

 

สวนประสม

การตลาด 

คาใชจายในการซ้ือของเลนเฉลี่ยตอคร้ัง 

F. Sig. 

นอยกวา  

500 บาท 

(n=91) 

501 -  

1,000 บาท 

(n= 145) 

1,001 -  

2,000 บาท 

 (n= 107) 

มากกวา  

2,000 บาท 

(n= 57) 

( X ) S.D. ( X ) S.D. ( X ) S.D. ( X ) S.D. 

ดานผลิตภณัฑ 3.39 0.83 3.66 0.90 3.75 0.59 3.68 0.84 3.71 0.01* 

ดานราคา 3.41 0.92 3.67 0.77 3.51 0.67 3.42 0.93 2.53 0.06 

ดานการจดั

จําหนาย 

3.56 0.85 3.77 0.81 3.82 0.59 3.71 0.95 2.05 0.11 

ดานการสงเสริม

การตลาด 

3.35 0.80 3.43 0.79 3.39 0.79 3.36 0.94 0.21 0.89 

ภาพรวม 13.71 3.09 14.54 2.91 14.47 2.12 14.17 3.34 1.79 0.15 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.27 ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test ไดคาเทากับ 1.79  โดยมี

นัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.15 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงถึง 

ผูบริโภคท่ีมีคาใชจายในการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแตกตางกัน มีความเห็นตอภาพรวมสวน

ประสมการตลาดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา กลุมตัวอยางท่ีคาใชจายในการซ้ือของเลนแตกตางกัน มี

ความเห็นตอภาพรวมสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑตางกัน แตมีความเห็นตอภาพรวมปจจัย

สวนประสมการตลาด ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน จึงทํา

การทดสอบความแตกตางกันเปนรายคูดวยวิธี LSD ดังตารางท่ี 4.28 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก

แรกเกิดถึงหกขวบ กับสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามคาใชจายใน

การซ้ือ เปนรายคู ดวยวิธี LSD  

 

คาใชจายในการซื้อของ

เลนเสริมพัฒนาการเด็ก X  

นอยกวา  

500 บาท 

501 - 1,000 

บาท 

1,001- 2,000 

บาท 

มากกวา 

2,000 บาท 

3.39 3.66 3.75 3.68 

นอยกวา 500 บาท 3.39 - 0.28* 0.36* 0.29* 

501 - 1,000 บาท 3.66  - 0.09 0.02 

1,001- 2,000 บาท 3.75   - 0.07 

มากกวา 2,000 บาท 3.68    - 

  * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.28 เม่ือผลทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ กับสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามคาใชจาย 

ในการซ้ือ พบวา มีกลุมตัวอยางจํานวน 3 คู ท่ีแตกตางกัน ไดแก กลุมตัวอยางท่ีมีคาใชจายในการซ้ือ

ของเลน 501 - 1,000 บาท กลุมท่ีซ้ือของเลน 1,001- 2,000 บาท และกลุมท่ีซ้ือของเลนมากกวา 

2,000 บาท มีความเห็นตอสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลนมากกวา กลุมท่ีมีคาใชจายในการ

ซ้ือนอยกวา 500 บาท สวนกลุมท่ีมีคาใชจายในการซ้ือ 1,001- 2,000 บาท และกลุมท่ีซ้ือของเลน

มากกวา 2,000 บาท มีความเห็นตอสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลนมากกวา กลุมตัวอยางท่ี

มีคาใชจายในการซ้ือของเลน 501 - 1,000 บาท สวนกลุมท่ีมีคาใชจายในการซ้ือ 1,001- 2,000 บาท 

มีความเห็นตอสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลน มากกวา กลุมท่ีมีคาใชจายในการซ้ือมากกวา 

2,000 บาท   
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ตอนที่ 5 ผลทดสอบสมมติฐาน วิเคราะหความสัมพันธระหวางขอมูลลักษณะสวน

บุคคลกับพฤติกรรมการซื้อของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ  

 

 การทดสอบความสัมพันธระหวางขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก รายได 

อายุของบุตร เพศของบุตร กับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก ไดแก ประเภทของเลน

เสริมพัฒนาการเด็ก ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ คาใชจายในการซ้ือ โดย

การทดสอบ Chi-Square test ซ่ึงผูศึกษาไดทําการรวมจํานวนรายขอท่ีมีความถ่ีต่ําเพ่ือลดปญหาการ

แสดงคาการทดสอบ มีรายละเอียดดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคดานรายได อายุของบุตร และเพศของ

บุตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกป ตามตารางท่ี 

4.29 – 4.37 
 

ตารางท่ี 4.29 ความสัมพันธระหวางรายไดของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

 

ประเภทของเลน 

เสรมิพัฒนาการเด็ก 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน Pearson 

Chi-Square 

(X2) 

นอยกวา

30,000 บาท 

30,001–

45,000 บาท 

มากกวา 

45,000 บาท 
รวม 

ของเลนประเภท 

ปลายเปด 

49 70 44 163 

P = 0.18* 

(36.3%) (45.5%) (39.6%) (40.8%) 

ของเลนประเภท 

เลนตามจุดประสงค 

9 16 9 34 

(6.7%) (10.4%) (8.1%) (8.5%) 

ของเลนประเภท 

เลนบทบาทสมมต ิ

16 21 20 57 

(11.9%) (13.6%) (18.0%) (14.2%) 

ของเลนประเภท 

เสรมิทักษะรางกาย 

61 47 38 146 

(45.2%) (30.5%) (34.2%) (36.5%) 

รวม 
135 154 111 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.29 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางรายไดของกลุมตัวอยางกับ 

ประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.18 ซ่ึงมากกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา รายไดของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับ 

ประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

 เม่ือพิจารณาเปนรายกลุมพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 30,000 บาท 

นิยมซ้ือของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย สวนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001–45,000 

บาท และกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท นิยมซ้ือของเลนประเภทปลายเปด 

 

ตารางท่ี 4.30 ความสั มพั นธ ระหว างรายได ของกลุ มตั วอย าง กั บพฤติ กรรมการซ้ื อของเล น 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ 

 

ประโยชนสําหรับเด็ก 

จากของเลนท่ีซ้ือ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน Pearson 

Chi-Square 

(X2) 

นอยกวา

30,000 บาท 

30,001–

45,000 บาท 

มากกวา 

45,000 บาท 
รวม 

พัฒนาการใช 

กลามเนื้อมัดใหญ 

4 12 6 22 

P = 0.21 

(3.0%) (7.8%) (5.4%) (5.5%) 

สงเสริมการใช 

กลามเนื้อมัดเล็ก 

32 27 18 77 

(23.7%) (17.5%) (16.2%) (19.3%) 

ผอนคลายอารมณ 

สรางสรรคความคิด 

61 70 48 179 

(45.2%) (45.5%) (43.2%) (44.8%) 

สงเสริมกระบวน 

การคิด 

18 33 20 71 

(13.3%) (21.4%) (18.0%) (17.8%) 

พัฒนาการใชภาษา 12 8 12 32 

(8.9%) (5.2%) (10.8%) (8.0%) 

เรียนรูการใชเหตุผล 8 4 7 19 

(5.9%) (2.6%) (6.3%) (4.8%) 

รวม 
135 154 111 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.30 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางรายไดของกลุมตัวอยางกับ

ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.21 ซ่ึง

มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา รายไดของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธ

กับประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน  

 เม่ือพิจารณาเปนรายกลุมพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 30,000 บาท 

กลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001–45,000 บาท และกลุมท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท  

นิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือผอนคลายอารมณสรางสรรคความคิดและจินตนาการ 

แกเด็ก รองลงมาของกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 30,000 บาท นิยมซ้ือของเลนท่ีให

ประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือสงเสริมการใชกลามเนื้อมัดเล็ก สวนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน 

30,001–45,000 บาท และกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท นิยมซ้ือของเลนท่ี

ใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือสงเสริมกระบวนการคิด 

 

ตารางท่ี 4.31 ความสั มพั นธ ระหว างรายได ของกลุ มตั วอย าง กั บพฤติ กรรมการซ้ื อของเล น 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 

 

ความถี่การซ้ือของเลน

ในชวง 6 เดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน Pearson 

Chi-Square 

(X2) 

นอยกวา

30,000 บาท 

30,001–

45,000 บาท 

มากกวา 

45,000 บาท 
รวม 

1-2 ครั้ง 72 61 30 163 

P = 0.01* 

(53.3%) (39.6%) (27.0%) (40.8%) 

3-4 ครั้ง 33 37 34 104 

(24.4%) (24.0%) (30.6%) (26.0%) 

มากกวา 4 ครั้ง 30 56 47 133 

(22.2%) (36.4%) (42.3%) (33.3%) 

รวม 
135 154 111 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.31 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางรายไดของกลุมตัวอยาง กับ

ความถ่ีในการซ้ือของเลน โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา รายไดของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับ ความถ่ีใน

การซ้ือของเลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน  

 เม่ือพิจารณาเปนรายกลุมพบวา ในชวงหกเดือน กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 

30,000 บาท และกลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001–45,000 บาท สวนมากมีความถ่ีในการซ้ือของเลน 

1-2 ครั้ง สวนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท สวนมากมีความถ่ีในการซ้ือของเลน 

มากกวา 4 ครั้ง 

 

ตารางท่ี 4.32 ความสัมพันธ ระหว างรายได ของกลุ มตั วอย าง กับพฤติกรรมการซ้ือของเล น 

เสริมพัฒนาการเด็ก จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ 

 

คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง 

ในการซ้ือของเลน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน Pearson 

Chi-Square 

(X2) 

นอยกวา

30,000 บาท 

30,001–

45,000 บาท 

มากกวา 

45,000 บาท 
รวม 

นอยกวา 500 บาท 47 30 14 91 

P = 0.00* 

(34.8%) (19.5%) (12.6%) (22.8%) 

501 - 1,000 บาท 56 54 35 145 

(41.5%) (35.1%) (31.5%) (36.3%) 

1,001 - 2,000 บาท 22 38 47 107 

(16.3%) (24.7%) (42.3%) (26.8%) 

มากกวา 2,000 บาท 10 32 15 57 

(7.4%) (20.8%) (13.5%) (14.2%) 

รวม 
135 154 111 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.32 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางรายไดของกลุมตัวอยาง กับ

คาใชจายในการซ้ือของเลน โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา รายไดของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับคาใชจายใน

การซ้ือของเลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 
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เม่ือพิจารณาเปนรายกลุมพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 30,000 บาท 

และกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001–45,000 บาท มีคาใชจายในการซ้ือของเลนเฉลี่ยครั้งละ 

501 - 1,000 บาท สวนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท สวนมากมีคาใชจายใน

การซ้ือของเลนเฉลี่ย 1,001 - 2,000 บาท 

 

ตารางท่ี 4.33 ความสัมพันธระหวางอายุบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนา 

การเด็ก จําแนกตามประเภทของเลนท่ีซ้ือ 

 

ประเภทของเลน 

เสริมพัฒนาการเด็ก 

อายุของบุตร Pearson 

Chi-Square 

(X2) 

แรกเกิด  

ถึง 2 ขวบ 
2-4 ขวบ 4-6 ขวบ รวม 

ประเภทปลายเปด 55  52  56 163 

P = 0.00* 

(36.9%) (42.3%) (43.8%) (40.8%) 

ประเภทเลนตามจุดประสงค 19    7   8 34 

(12.8%) (5.7%) (6.3%) (8.5%) 

ประเภทเลนบทบาทสมมต ิ 10  20  27 57 

(6.7%) (16.3%) (21.1%) (14.2%) 

ประเภทเสริมทักษะ 

ทางรางกาย 

65  44  37 146 

(43.6%) (35.8%) (28.9%) (36.5%) 

รวม 
149 123 128 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.33 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง 

กับประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึง

นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา อายุของบุตรของกลุมตัวอยาง มี

ความสัมพันธกับประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน  

เม่ือพิจารณาเปนรายกลุมพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุแรกเกิด-2ขวบ นิยมซ้ือของ

เลนประเภทเสริมทักษะทางรางกายมากท่ีสุด สวนกลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุ 2-6 ขวบ นิยมซ้ือของเลน

ประเภทปลายเปด 
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ตารางท่ี 4.34  ความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็ก จําแนกตามประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ 

 

ประโยชนสําหรับเด็ก 

จากของเลนที่ซื้อ 

อายุของบุตร Pearson 

Chi-Square 

(X2) 

แรกเกิด  

ถึง 2 ขวบ 
2-4 ขวบ 4-6 ขวบ รวม 

พัฒนาการใชกลามเนื้อมัดใหญ 14 2 6 22 

P = 0.00* 

(9.4%) (1.6%) (4.7%) (5.5%) 

สงเสริมการใชกลามเนื้อมัดเล็ก 55 10 12 77 

(36.9%) (8.1%) (9.4%) (19.3%) 

ผอนคลายอารมณ สรางสรรค

ความคิด และจนิตนาการ 
61 58 60 179 

(40.9%) (47.2%) (46.9%) (44.8%) 

สงเสริมกระบวนการคิด

วิเคราะห 

8 34 29 71 

(5.4%) (27.6%) (22.7%) (17.8%) 

พัฒนาการใชภาษาและสื่อสาร 10 13 9 32 

(6.7%) (10.6%) (7.0%) (8.0%) 

เพื่อการเรียนรูเหตุผล 1 6 12 19 

(0.7%) (4.9%) (9.4%) (4.8%) 

รวม 
149 123 128 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.34 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง 

กับประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึง

นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา อายุของบุตรของกลุมตัวอยาง มี

ความสัมพันธกับ ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับ

สมมติฐาน  

 เม่ือพิจารณารายกลุมพบวา ผูบริโภคทุกกลุมท่ีมีบุตรอายุแรกเกิดถึงหกป นิยมซ้ือของเลนท่ี

ใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือผอนคลายอารมณ-สรางสรรคความคิดและจินตนาการมากท่ีสุด ซ่ึงแตละ

กลุมมีคาเฉลี่ยการซ้ือใกลเคียงกัน รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุแรกเกิด-2ขวบ นิยมซ้ือของ

เลนท่ีสงเสริมการใชกลามเนื้อมัดเล็ก และกลุมท่ีมีบุตรอายุ 2-6ขวบ นิยมซ้ือของเลนท่ีสงเสริม

กระบวนการคิดวิเคราะห 
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ตารางท่ี 4.35  ความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง กับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็ก จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 

 

ความถี่การซ้ือของเลน

ในชวง 6 เดือน 

อายุของบุตร Pearson 

Chi-Square 

(X2) 
แรกเกิด  

ถึง 2 ขวบ 
2-4 ขวบ 4-6 ขวบ รวม 

1-2 ครั้ง 57 40 66 163 

P = 0.00* 

(38.3%) (32.5%) (51.6%) (40.8%) 

3-4 ครั้ง 35 45 24 104 

(23.5%) (36.6%) (18.8%) (26.0%) 

มากกวา 4 ครั้ง 57 38 38 133 

(38.3%) (30.9%) (29.7%) (33.3%) 

รวม 
149 123 128 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.35 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง 

กับความถ่ีในการซ้ือของเลน โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา อายุของบุตรของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับ 

ความถ่ีในการซ้ือของเลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 เม่ือพิจารณารายกลุมพบวา ในชวงระยะเวลาหกเดือน กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุแรกเกิด-

2 ขวบ มีความถ่ีในการซ้ือของเลนมากท่ีสุด โดยสวนมากมีความถ่ีในการซ้ือมากกวา 4 ครั้ง รองลงมา

คือกลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุ 4-6 ขวบ สวนมากมีความถ่ีในการซ้ือ 1-2ครั้ง และกลุมตัวอยางท่ีมีบุตร

อายุ 2-4 ป สวนมากมีความถ่ีในการซ้ือของเลน 3-4 ครั้ง 
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ตารางท่ี 4.36 ความสัมพันธของอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ 

 

คาใชจายตอครั้ง 

ในการซ้ือของเลน 

อายุของบุตร Pearson 

Chi-Square 

(X2) 
แรกเกิด  

ถึง 2 ขวบ 
2-4 ขวบ 4-6 ขวบ รวม 

นอยกวา 500 บาท 35 31 25 91 

P = 0.00* 

(23.5%) (25.2%) (19.5%) (22.8%) 

501 - 1,000 บาท 47 47 51 145 

(31.5%) (38.2%) (39.8%) (36.3%) 

1,001-2,000 บาท 49 38 20 107 

(32.9%) (30.9%) (15.6%) (26.8%) 

มากกวา 2,000 บาท 18 7 32 57 

(12.1%) (5.7%) (25.0%) (14.2%) 

รวม 
149 123 128 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.36 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุของบุตรของกลุมตัวอยาง 

กับคาใชจายตอครั้งในการซ้ือของเลน โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี กําหนดไว ท่ี  0.05 แสดงวา อายุของบุตรของกลุมตัวอยาง มี

ความสัมพันธกับ คาใชจายตอครั้งในการซ้ือของเลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 เม่ือพิจารณารายกลุมพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุแรกเกิด-2 ขวบ มีคาใชจายในการ

ซ้ือของเลนมากท่ีสุด โดยสวนมากมีคาใชจาย 1,001-2,000 บาทตอครั้ง รองลงมาคือ กลุมตัวอยางท่ีมี

บุตรอายุ 4-6 ขวบ สวนมากมีคาใชจายในการซ้ือของเลน 501 - 1,000 บาท และกลุมตัวอยางท่ีมี

บุตรอายุ 2-4 ป สวนมากมีคาใชจายในการซ้ือของเลน 501 - 1,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.37 ความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทของเลนเสริม

พัฒนาการเด็ก 

 

ประเภท 

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

เพศของบุตร Pearson 

Chi-Square 

(X2) บุตรเพศชาย บุตรเพศหญิง รวม 

ของเลนประเภทปลายเปด 77 86 163 

P = 0.00 

(45.6%) (37.2%) (40.8%) 

ของเลนประเภทเลนตามจุดประสงค 7 27 34 

(4.1%) (11.7%) (8.5%) 

ของเลนประเภทเลนบทบาทสมมติ 7 50 57 

(4.1%) (21.6%) (14.2%) 

ของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย 78 68 146 

(46.2%) (29.4%) (36.5%) 

รวม 
169 231 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.37 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง 

กับประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึง

นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา เพศของบุตรของกลุมตัวอยาง มี

ความสัมพันธกับประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็กท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับ

สมมติฐาน 

 เม่ือพิจารณารายกลุมพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิง นิยมซ้ือของเลนประเภท

ปลายเปดมากกวากลุมท่ีมีบุตรเพศชาย แตเม่ือพิจารณาตามอัตราสวน ปรากฏวา กลุมท่ีมีบุตรเพศ

ชาย นิยมซ้ือของเลนประเภทปลายเปดมากกวากลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิง  และรองลงมา กลุมท่ีมี

บุตรเพศชายนิยมซ้ือของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย มากกวากลุมท่ีมีบุตรเพศหญิง สวนกลุมท่ีมี

บุตรเพศหญิง นิยมซ้ือของเลนบทบาทสมมุติ และนิยมซ้ือของเลนประเภทเลนตามจุดประสงค 

มากกวากลุมท่ีมีบุตรเพศชาย 
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ตารางท่ี 4.38 ความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประโยชนสําหรับเด็ก

จากของเลนท่ีซ้ือ 

 

ประโยชนสําหรับเด็ก 

จากของเลนท่ีซ้ือ 

เพศของบุตร Pearson 

Chi-Square 

(X2) บุตรเพศชาย บุตรเพศหญิง รวม 

พัฒนาการใชกลามเนื้อมัดใหญ 13 9 22 

P = 0.01* 

(7.7%) (3.9%) (5.5%) 

สงเสริมการใชกลามเนื้อมัดเล็ก 19 58 77 

(11.2%) (25.1%) (19.3%) 

ผอนคลายอารมณสรางสรรค

ความคิดและจินตนาการ 

82 97 179 

(48.5%) (42.0%) (44.8%) 

สงเสริมกระบวนการคิด 32 39 71 

(18.9%) (16.9%) (17.8%) 

พัฒนาการใชภาษา 10 22 32 

(5.9%) (9.5%) (8.0%) 

เรียนรูการใชเหตุผล 13 6 19 

(7.7%) (2.6%) (4.8%) 

รวม 
169 231 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.38 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง 

กับประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.01 ซ่ึง

นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา เพศของบุตรของกลุมตัวอยาง มี

ความสัมพันธกับประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับ

สมมติฐาน 
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 เม่ือพิจารณารายกลุมพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิงและบุตรเพศชาย นิยมซ้ือของ

เลนท่ีใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือผอนคลายอารมณ-สรางสรรคความคิด รองลงมาของกลุมตัวอยางท่ี

มีบุตรเพศหญิง นิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนเพ่ือสงเสริมการใชกลามเนื้อมัดเล็กแกเด็ก สวนของเลน

รองลงมาท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศชายนิยมซ้ือ คือ ของเลนท่ีใหประโยชนเพ่ือสงเสริมกระบวนการ

คิดแกเด็ก 

 

ตารางท่ี 4.39 ความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 

ของเลน 

 

ความถี่การซ้ือของเลน 

ในชวง 6 เดือน 

เพศของบุตร Pearson 

Chi-Square 

(X2) บุตรเพศชาย บุตรเพศหญิง รวม 

1-2 ครั้ง 70 93 163 

P = 0.89 

(41.4%) (40.3%) (40.8%) 

3-4 ครั้ง 45 59 104 

(26.6%) (25.5%) (26.0%) 

มากกวา 4 ครั้ง 54 79 133 

(32.0%) (34.2%) (33.3%) 

รวม 
169 231 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

  * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.39 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง 

กับความถ่ีในการซ้ือของเลน โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.89 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา เพศของบุตรของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับ 

ความถ่ีในการซ้ือของเลน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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 เม่ือพิจารณารายกลุมพบวา ภายในชวงหกเดือน กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิงและบุตร

เพศชาย สวนมากมีความถ่ีในการซ้ือของเลน 1-2 ครั้ง รองลงมา ซ้ือของเลนมากกวา 4 ครั้ง 

 

ตารางท่ี 4.40 ความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ 

ของเลน 

 

คาใชจายตอครั้ง 

ในการซ้ือของเลน 

เพศของบุตร Pearson 

Chi-Square 

(X2) บุตรเพศชาย บุตรเพศหญิง รวม 

นอยกวา 500 บาท 39 52 91 

P = 0.68 

(23.1%) (22.5%) (22.8%) 

501 - 1,000 บาท 62 83 145 

(36.7%) (35.9%) (36.3%) 

1,001 - 2,000 บาท 48 59 107 

(28.4%) (25.5%) (26.8%) 

มากกวา 2,000 บาท 20 37 57 

(11.8%) (16.0%) (14.2%) 

รวม 
169 231 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.40 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง 

กับ คาใชจายในการซ้ือของเลน โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.68 ซ่ึงมากกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา เพศของบุตรของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับ 

คาใชจายในการซ้ือของเลน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

 เม่ือพิจารณารายกลุมพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิงและกลุมท่ีมีบุตรเพศชาย 

สวนมากมีคาใชจายในการซ้ือของเลนเฉลี่ยตอครั้ง 501 - 1,000 บาท และรองลงมา มีคาใชจายใน

การซ้ือของเลนเฉลี่ยตอครั้ง 1,001 - 2,000 บาท 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 

   การศึกษาเรื่อง “สวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ

เด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจท่ีมุงเนน

ศึกษาองคประกอบท่ีมีตอการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กของกลุมตัวอยางพอแมผูบริโภค จํานวน 

400 ตัวอยาง โดยนําเสนอในรูปแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แบงการนําเสนอเปน  

3 สวน ไดแก สรุปการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังนี้ 

 

1.  สรุปการศึกษา 

 

1.1 วัตถุประสงคการศึกษา 

1.1.1 เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีสงตอพฤติกรรม

การซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1.2 เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาด 

1.1.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือของเลน

เสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2 ประชากรและกลุมตัวอยางการศึกษา 

  การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ประชากร คือ ผูบริโภคท่ีเปนกลุมพอแม

ผูปกครองท่ีเคยซ้ือสินคาของเลนเสริมพัฒนาการสําหรับเด็กวัยแรกเกิดถึงหกขวบ ท่ีอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครชั้นนอกและชั้นใน จํานวน 564,767 คน กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการ

คํานวณของทาโร ยามาเน ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ไดจํานวน 400 คน 
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1.3 วิธีการดําเนินการศึกษา  

  ผูศึกษาใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล โดยแบบสอบถามแบง

คําถามเปน 3 สวน คือ 1) ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ขอมูลพฤติกรรม

การซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 3) ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของสวน

ประสมการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ โดยผูศึกษา

ไดสงแบบสอบถามและเก็บขอมูลเองโดยวิธีตามความสมัครใจจากกลุมตัวอยาง แบงเปน 2 ข้ันตอน 

ดังนี้ (1) การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random Sampling) โดยแบงพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร เปน

กรุงเทพชั้นใน และกรุงเทพชั้นนอก ท่ีมีกลุมตัวอยางอาศัยอยู ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

นํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูล (2) การเลือกกลุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Conveniences 

Sampling) โดยการไปแจกแบบสอบถามยังกลุมเปาหมายพอแมผูปกครองท่ีมีบุตรวัยแรกเกิดถึงหกป 

ซ่ึงผูศึกษาไดขอความรวมมือจากโรงเรียนสอนพัฒนาการเด็กเล็ก ท่ีอยูในหางสรรพสินคาหลายแหงท่ัว

กรุงเทพฯ รวมถึงขอความรวมมือกับรานขายของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก ในการขอแจกแบบสอบถาม 

และขอความรวมมือการตอบแบบสอบถามจากคุณพอคุณแมท่ีเปนสมาชิกของคลับตางๆ ในเฟสบุคท่ี

เปนการรวมความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลการเลี้ยงลูกวัยแรกเกิดถึงหกป ซ่ึงมีจํานวนมาก และไมทราบ

จํานวนท่ีแนนอน โดยหลังทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท้ังหมดไดจํานวน 400 ตัวอยาง 

ผูศึกษาไดนําขอมูลมาประมวลผล (Data Processing) ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร เพ่ือคํานวณหา

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แจกแจงความถ่ี (Frequency) แจกแจงคารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาวิเคราะหทางสถิติ t-test และ Chi-Square โดยแบงผล

การวิเคราะหไดดังผลการศึกษานี้ 

1.4 ผลการศึกษา 

1.4.1 ขอมูลการวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  

 จากการศึกษาขอมูลพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 324 คน คิด

เปนรอยละ 81.00 อายุระหวาง 36 -40 ป จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.80 จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จํานวน 179 คน คิดเปน

รอยละ 44.8 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 60,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 

ท้ังนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 210 คน มีบุตรจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 52.5  โดยบุตร

มีอายุอยูระหวาง 1-2 ป จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และสวนใหญมีบุตรเปนเพศหญิง จํานวน 

194 คน คิดเปนรอยละ 58.0   
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1.4.2 ขอมูลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิด

ถึงหกขวบของกลุมตัวอยาง 

 จากการศึกษาขอมูลพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ

ประเภทปลายเปด จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8  โดยซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนตอเด็กเพ่ือ

ผอนคลายอารมณ สรางสรรคความคิดและจินตนาการ จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8 และ

สวนใหญมีการหาขอมูลสินคาของเลนจาก หาง/ราน/ ณ จุดขายของเลน จํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 

78.5 โดยการซ้ือของเลนของกลุมตัวอยางสวนมากจะซ้ือผานทางหางสรรพสินคา จํานวน 256 คน 

คิดเปนรอยละ 64.0 ซ่ึงมีความถ่ีของการซ้ือของเลนในชวงหกเดือนเฉลี่ย จํานวน 2 ครั้ง มีจํานวน 

143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 และสวนมากซ้ือของเลนโดยเฉลี่ยจํานวน 2 ชิ้นตอครั้ง จํานวน 186 คน 

คิดเปนรอยละ 46.5 ซ่ึงแตละครั้งกลุมตัวอยางมีคาใชจายในการซ้ือของเลนเปนเงินประมาณ 501 - 

1,000 บาทตอครั้ง จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 และกลุมตัวอยางนิยมซ้ือสินคาของเลนยี่หอ 

Lego จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 

1.4.3 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรม

การซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบของกลุมตัวอยาง 

 จากการศึกษาขอมูลพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญสวนประสมการตลาด

ท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบในภาพรวม อยูในระดับมาก  

โดยเรียงจากมากไปหานอย ไดแก ดานการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานผลิตการ

สงเสริมการตลาด  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานการจัดจําหนาย

เปนอันดับแรก อยูในระดับมาก โดยขอยอยท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดของดานการจัดจําหนายคือ อํานวยความ

สะดวกและรวดเร็วในการซ้ือสินคาทาง Website, Social Media  อันดับสอง กลุมตัวอยางให

ความสําคัญดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก โดยขอยอยท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดของดานผลิตภัณฑคือ มีของ

เลนสงเสริมพัฒนาการตรงตามลักษณะท่ีตองการ อันดับสาม กลุมตัวอยางใหความสําคัญในดานราคา 

อยูในระดับมาก โดยขอยอยท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดของดานราคาคือ ราคาจําหนายเหมาะสมกับคุณภาพ 

อันดับสุดทาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอดานผลิตการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง 

โดยขอยอยท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดของดานการสงเสริมการตลาดคือ สวนลดพิเศษตามปริมาณการซ้ือ 
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1.4.4 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ

เด็กแรกเกิดถึงหกขวบ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดแตละดาน ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กตางกัน ไดแก 

ประเภทของเลน ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือ มี

ความเห็นตอภาพรวมปจจัยสวนประสมการตลาดแตกตางกัน ดังนี้ 

เม่ือทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบภาพรวมสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรม

การซ้ือ ดานประเภทของเลนท่ีซ้ือ โดยใชสถิติ F-test ไดคาเทากับ 1.83 โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ

เทากับ 0.14  ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงถึง กลุมตัวอยางท่ีเลือก

ประเภทของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแตกตางกัน มีความเห็นตอภาพรวมปจจัยสวนประสมการตลาด

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน  

เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา กลุมตัวอยางท่ี ซ้ือของเลนประเภทเสริม

พัฒนาการเด็กแตกตางกัน มีความเห็นตอภาพรวมปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑและดาน

ราคาแตกตางกัน แตมีความเห็นตอภาพรวมปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการจัดจําหนาย ดานการ

สงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน จึงทําการทดสอบความแตกตางกันเปนรายคูดวยวิธี LSD 

เม่ือทดสอบความแตกตางจากความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอสวนประสม 

การตลาดของการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามประเภท

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก พบวา มีกลุมตัวอยางจํานวน 2 คู ท่ีแตกตางกัน ไดแก กลุมตัวอยางท่ีซ้ือ

ของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย มีความเห็นตอสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ มากกวา กลุมตัวอยางท่ีซ้ือของเลนประเภทปลายเปด และมากกวา 

กลุมตัวอยางท่ีซ้ือของเลนบทบาทสมมติ 

เม่ือทดสอบความแตกตางความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอสวนประสม

การตลาดของการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ดานราคา จําแนกตามประเภท

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก พบวา มีกลุมตัวอยางจํานวน 1 คู ท่ีแตกตางกัน ไดแก กลุมตัวอยางท่ีซ้ือ

ของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย มีความเห็นตอสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ มากกวา กลุมตัวอยางท่ีซ้ือของเลนประเภทปลายเปด  

เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีคาใชจายในการซ้ือของเลน

ตางกัน มีความเห็นตอภาพรวมปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน แตมีความเห็น

ตอภาพรวมปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ไม

แตกตางกัน จึงทําการทดสอบความแตกตางกันเปนรายคูดวยวิธี LSD  
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เม่ือทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ 

เด็กแรกเกิดถึงหกขวบของกลุมตัวอยางท่ีมีตอสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ

เด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

พบวา มีกลุมตัวอยางจํานวน 3 คู ท่ีแตกตางกัน ไดแก กลุมตัวอยางท่ีมีคาใชจายในการซ้ือของเลน 

501 - 1,000 บาท กลุมท่ีซ้ือของเลน 1,001- 2,000 บาท และกลุมท่ีซ้ือของเลนมากกวา 2,000 บาท 

มีความเห็นตอสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลน มากกวา กลุมท่ีมีคาใชจายในการซ้ือนอยกวา 

500 บาท สวนกลุมท่ีมีคาใชจายในการซ้ือ 1,001- 2,000 บาท และกลุมท่ีซ้ือของเลนมากกวา 2,000 

บาท มีความเห็นตอสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลน มากกวา กลุมตัวอยางท่ีมีคาใชจายใน

การซ้ือของเลน 501 - 1,000 บาท สวนกลุมท่ีมีคาใชจายในการซ้ือ 1,001- 2,000 บาท มีความเห็น

ตอสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลน มากกวา กลุมท่ีมีคาใชจายในการซ้ือมากกวา 2,000 บาท 

1.4.5 ผลการทดสอบความสัมพันธของขอมูลลักษณะสวนบุคคล ไดแก รายได 

อายุของบุตร เพศของบุตร กับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

ดานประเภทของเลนท่ีซ้ือ ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถี่ในการซ้ือ และคาใชจาย

ในการซ้ือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาครั้งนี้ เปนการทดสอบความแตกตางระหวาง

ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ 

โดยใชการทดสอบสถิติคา ไค-สแควร วิเคราะหความสัมพันธของสองตัวแปรท่ีอิสระตอกัน 

 สมมติฐานท่ี 2 รายได อายุของบุตร และเพศของบุตรของกลุมตัวอยางมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ดานประเภทของเลนท่ีซ้ือ 

ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือ 

1. รายไดของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับประเภทของเลนเสริมพัฒนา 

การเด็กและประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน  

แตรายไดของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือของเลน และคาใชจายในการซ้ือของเลน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 

  ดานประเภทของเลนท่ีซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญท่ีมีรายไดตอเดือน 

นอยกวา 30,000 บาท นิยมซ้ือของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย สวนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน 

30,001–45,000 บาท และกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท นิยมซ้ือของเลนประเภท

ปลายเปด 
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  ดานประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

ท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 30,000 บาท กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001–45,000 บาท และ

กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท นิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือ

ผอนคลายอารมณ สรางสรรคความคิดและจินตนาการแกเด็ก รองลงมาคือ กลุมตัวอยางมีรายไดตอ

เดือนนอยกวา 30,000 บาท นิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือสงเสริมการใชกลามเนื้อมัด

เล็ก สวนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001–45,000 บาท และกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน

มากกวา 45,000 บาท นิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือสงเสริมกระบวนการคิด 

  ดานความถ่ีในการซ้ือ พบวา ในชวงหกเดือนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอ

เดือนนอยกวา 30,000 บาท และกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001–45,000 บาท สวนใหญมี

ความถ่ีในการซ้ือของเลน 1-2 ครั้ง สวนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 45,000 บาท มีความถ่ีใน

การซ้ือของเลน มากกวา 4 ครั้ง 

  ดานคาใชจายในการซ้ือของแลนเสริมพัฒนาการเด็ก พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 30,000 บาท และกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001–45,000 

บาท มีคาใชจายในการซ้ือของเลนเฉลี่ยครั้งละ 501 - 1,000 บาท สวนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน

มากกวา 45,000 บาท มีคาใชจายในการซ้ือของเลนเฉลี่ย 1,001 - 2,000 บาท 

2. อายุของบุตรของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับประเภทของเลนท่ีซ้ือ 

ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 

   ดานประเภทของเลนท่ีนิยมซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุแรกเกิด-2 

ขวบ นิยมซ้ือของเลนประเภทเสริมทักษะทางรางกายมากท่ีสุด สวนกลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุ 2-4 และ 4-

6 ขวบ นิยมซ้ือของเลนประเภทปลายเปด 

   ดานประโยชนของเลนสําหรับเด็ก พบวา กลุมตัวอยางทุกกลุมท่ีมีบุตร

อายุแรกเกิดถึงหกป นิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือผอนคลายอารมณ-สรางสรรค

ความคิดและจินตนาการมากท่ีสุด ซ่ึงแตละกลุมมีคาเฉลี่ยการซ้ือใกลเคียงกัน รองลงมาคือ กลุม

ตัวอยางท่ีมีบุตรอายุแรกเกิด-2 ขวบ นิยมซ้ือของเลนท่ีสงเสริมการใชกลามเนื้อมัดเล็ก และกลุมตัวอยางท่ี

มีบุตรอายุ 2-6 ขวบ นิยมซ้ือของเลนท่ีสงเสริมกระบวนการคิดวิเคราะห 
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 ดานความถ่ีในการซ้ือของเลน พบวา ในชวงระยะเวลาหกเดือน กลุม

ตัวอยางท่ีมีบุตรอายุแรกเกิด-2 ขวบ มีความถ่ีในการซ้ือของเลนมากท่ีสุด โดยสวนใหญมีความถ่ีในการ

ซ้ือมากกวา 4 ครั้ง รองลงมาคือ กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุ 4-6 ขวบ มีความถ่ีในการซ้ือ 1-2 ครั้ง และกลุม

ตัวอยางท่ีมีบุตรอายุ 2-4 ป มีความถ่ีในการซ้ือของเลน 3-4 ครั้ง 

ดานคาใชจายในการซ้ือของเลน พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุแรกเกิด-2 

ขวบ มีคาใชจายในการซ้ือของเลนมากท่ีสุด โดยสวนใหญมีคาใชจาย 1,001-2,000 บาทตอครั้ง 

รองลงมาคือ กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุ 4-6 ขวบ มีคาใชจายในการซ้ือของเลน 501 - 1,000 บาท และ

กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรอายุ 2-4 ป มีคาใชจายในการซ้ือของเลน 501 - 1,000 บาท 

3. เพศของบุตรของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับประเภทของเลนเสริม

พัฒนาการเด็ก และประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับ

สมมติฐาน แตเพศของบุตรของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือของเลน และคาใชจาย 

ในการซ้ือของเลน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน เม่ือพิจารณารายดานพบวา 

ดานประเภทของเลน พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิง นิยมซ้ือของ

เลนประเภทปลายเปดมากกวากลุมท่ีมีบุตรเพศชาย แตเม่ือพิจารณาตามอัตราสวน ปรากฏวา กลุมท่ี

มีบุตรเพศชาย นิยมซ้ือของเลนประเภทปลายเปดมากกวากลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิง  และ

รองลงมา กลุมท่ีมีบุตรเพศชายนิยมซ้ือของเลนประเภทเสริมทักษะรางกาย มากกวากลุมท่ีมีบุตรเพศ

หญิง สวนกลุมท่ีมีบุตรเพศหญิง นิยมซ้ือของเลนบทบาทสมมุติ และนิยมซ้ือของเลนประเภทเลนตาม

จุดประสงค มากกวากลุมท่ีมีบุตรเพศชาย 

ดานประโยชนสําหรับเด็ก พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิงและบุตร

เพศชาย นิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือผอนคลายอารมณ-สรางสรรคความคิด  

รองลงมา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิง นิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนเพ่ือสงเสริมการใชกลามเนื้อมัด

เล็กแกเด็ก กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศชาย นิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนเพ่ือสงเสริมกระบวนการคิดแกเด็ก 

ดานความถ่ีในการซ้ือ พบวา ภายในชวงหกเดือนกลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศ

หญิงและบุตรเพศชาย สวนใหญมีความถ่ีในการซ้ือ 1-2 ครั้ง รองลงมา ซ้ือของเลนมากกวา 4 ครั้ง 

ดานคาใชจายในการซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีบุตรเพศหญิงและบุตรเพศ

ชาย สวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือของเลนเฉลี่ยตอครั้ง 501 - 1,000 บาท รองลงมา มีคาใชจายในการซ้ือ

ของเลนเฉลี่ยตอครั้ง 1,001 - 2,000 บาท 
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2.  อภิปรายผล 

 

 2.1 การวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญิง มากกวาเพศชาย อายุเฉลี่ย 36 -40 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัท และ

มีรายไดโดยเฉลี่ยมากกวา 60,000 บาทตอเดือน ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญมีบุตรเปนเพศหญิง จํานวน 1 

คน อายุระหวาง 1-2 ป สอดคลองกับงานศึกษาของ สรพันธ เลอสุมิตรกุล (2557) เรื่อง พฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือขวดนมสําหรับเด็กทารกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผลการศึกษา

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จบการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และมีจํานวนบุตร 1 คน 

จากขอมูลท่ีสํารวจพบวิเคราะหไดวา สวนมากผูท่ีเปนคุณแม ใหความใกลชิด ทุมเทเวลาในการเลี้ยง

บุตรมากกวาคุณพอ และสวนใหญคุณแมท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพฯ มักใหความสําคัญตอการทํางานเพ่ือ

แสวงหารายได จึงมีรายไดคอนขางสูง จึงมีบุตรชา คุณแมมีอายุคอนขางมาก ประกอบกับขอจํากัดของ

เวลาท่ีมีในการเลี้ยงลูก จึงมีบุตรนอยเพียง 1-2 คน และดวยผูศึกษาเขาสํารวจกลุมเปาหมายผูบริโภคใน

สถานท่ีท่ีเปนกลุมเปาหมายทุมเทการใหความสําคัญดานพัฒนาการเด็ก สวนใหญจึงพบกลุมเปาหมาย

ท่ีมีรายไดคอนขางสูง จากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางท่ีศึกษานี้ สามารถนําไปกําหนด

กลุมเปาหมายใหสอดคลองกับกิจกรรมทางการตลาดไดอยางเหมาะสม 

 2.2  การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึง

หกขวบ ของกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สวนใหญซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ

ประเภทปลายเปด ซ่ึงเปนของเลนท่ีเลนไดตอเนื่อง ไมจํากัดวิธีการเลน เลนไดตามความตองการของ

เด็ก เชน บล็อกไมตอเรียง, ตัวตอตางๆ และนิยมซ้ือของเลนท่ีใหประโยชนสําหรับเด็กเพ่ือความผอน

คลายอารมณ ดีตอการสรางสรรคความคิดและจินตนาการ วิเคราะหไดวา นอกจากของเลนประเภท

ปลายเปดท่ีผูบริโภคเห็นความสําคัญตอการพัฒนาการสําหรับลูกแลว ยังรวมถึงความคุมคาท่ีของเลน

เลนไดยาวนาน เลนไดเปนกลุม สอดคลองกับบทความของ นายแพทย จอม ชุมชวย ท่ีกลาวถึงการ

สงเสริมความฉลาด โดยใหเด็กสนุกกับการเลนเพ่ือเปนการสงเสริมใหสมองเด็กทํางานสูงสุด เกิดการ

เรียนรู ตอยอดการพัฒนาทางความคิด ท้ังนี้กลุมตัวอยางสวนใหญหาขอมูลสินคาของเลนท่ีแผนกขาย

ของเลนในหางสรรพสินคา-รานขายของเลน และทําการซ้ือของเลนผานทางหางสรรพสินคาเชนกัน 

โดยในชวงหกเดือนผูบริโภคมีความถ่ีของการซ้ือของเลนเฉลี่ย 2 ครั้งๆ ละ 2 ชิ้น และมีคาใชจายใน

การซ้ือของเลนเปนเงินเฉลี่ย 501-1,000 บาทตอครั้ง โดยสินคาของเลนท่ีผูบริโภคกลุมเปาหมายนิยม

ซ้ือ คือ ของเลนยี่หอ Lego ซ่ึงผลการศึกษานี้สอดคลองกับการศึกษาของ ชัยภัทร พิพัฒนาไพบูรณ 

(2558) เรื่อง โครงการการจัดการพัฒนาการสุขภาพแมและเด็ก ตั้งแตเด็กอายุ -9 ถึง 6 ป ทางออนไลน 

พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซ้ือของเลนในหางสรรพสินคา โดยกลุมตัวอยางใหความสนใจการให

สวนลดเม่ือซ้ือสินคามากท่ีสุด และในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาของเลนท่ีซ้ือ 
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กลุมตัวอยางใหความสนใจสินคาแบงตามลักษณะชวงอายุเด็กเพ่ือพัฒนาอีคิว ซ่ึงจากการศึกษาขอมูล

สวนบุคคล สามารถนําไปกําหนดแผนการสงเสริมการขายใหตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย

อยางเหมาะสมและเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธเพ่ือสรางความพึงพอใจตอกลุมเปาหมายได 

 2.3  การวิเคราะหระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลน

เสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอภาพรวมปจจัยสวน

ประสมการตลาด อยูในระดับมาก โดยสามารถเรียงระดับความสําคัญเปนรายดาน จากมากไปหานอย

ไดดังนี้ ดานการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ เม่ือ

จําแนกเปนรายดานพบวา ดานการจัดจําหนาย มีกลุมตัวอยางใหความเห็นมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด ในเรื่อง 

การอํานวยความสะดวกและรวดเร็วในการซ้ือสินคาทาง Website, Social Media, Online สามารถ

อธิบายไดวา ปจจุบันผูบริโภคใหความสนใจในการซ้ือสินคาผานชองทาง Online มากข้ึน แตอาจมี

ปญหาในการซ้ือสินคา ทําใหผูบริโภคตองการความสะดวกรวดเร็วจากผูขายมากข้ึน  สวนในดาน

ผลิตภัณฑท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การมีของเลนสงเสริมพัฒนาการตรงตามลักษณะท่ีตองการใหกับ

เด็ก ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคกลุมพอแมตองการซ้ือของเลนท่ีมีความเหมาะสมตอการพัฒนาการของลูก ท่ี

เปนผูใชสินคา ซ่ึงมีความแตกตางและหลากหลายลักษณะ เชน วัยท่ีแตกตาง พัฒนาการท่ีแตกตาง 

ปญหาดานสรีระท่ีแตกตาง ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ ศศิวิมล ทองพ้ัว (2556) เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอ

การซ้ือวัคซีนทางเลือกของผูปกครอง ท่ีวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือวัคซีน มีหลากหลายไม

วาจะเปนปจจัยสวนบุคคล ปจจัยท่ีมีตอการรับรู ของผูปกครอง และปจจัยผลิตภัณฑ การไดรับขอมูล

ขาวสารท่ีเพียงพอ ถูกตอง ครอบคลุม ชัดเจนและเขาใจงาย เปนสิ่งจําเปนพ้ืนฐานในการตัดสินใจ

เก่ียวกับการฉีดวัคซีนของบุตรหลาน  สวนปจจัยดานราคาของการซ้ือของเลนท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 

ราคาจําหนายเหมาะสมกับคุณภาพ ดวยของเลนเสริมพัฒนาการ เปนสินคาผูบริโภคเห็นความสําคัญท่ี

มีตอบุตร รวมถึงของเลนมีการพัฒนา สงผลใหราคาสินคาของเลนคอนขางสูง ทําใหผูบริโภค ตองใช

เหตุผลในการพิจารณาความคุมคา เปรียบเทียบกับคุณภาพของของเลนท่ีซ้ือใหกับบุตร และสุดทายของ

ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ คือ ดานการสงเสริมการตลาด โดยสวนลดพิเศษ

ตามปริมาณการซ้ือ มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด อธิบายไดวา กลุมตัวอยางสนใจท่ีจะซ้ือของเลนมากกวา 1 ชิ้น 

2.4 วิเคราะหผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กรายดาน จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาด 

  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา กลุมตัวอยางท่ีพฤติกรรมการซ้ือของเลนในดาน

ประเภทของเลน ประโยชนตอเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ คาใชจายในการซ้ือ แตกตางกัน 

มีความเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดของการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กในดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซ้ือของเลนแตกตางกัน มีความเห็น

ตอภาพรวมปจจัยสวนประสมการตลาดของเลนเสริมพัฒนาการเด็กไมแตกตาง เม่ือพิจารณา

พฤติกรรมการซ้ือของเลนเปรียบเทียบกับปจจัยสวนประสมการตลาด จําแนกรายดานรายขอพบวา 

ประเภทของเลนจําแนกตามดานผลิตภัณฑ มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด จึงอธิบายไดวา กลุมตัวอยางมี

ความเห็นตอผลิตภัณฑแตกตางกันตามประเภทของเลนท่ีแตกตางกัน วิเคราะหไดวา กลุมตัวอยางให

ความสําคัญตอลักษณะสวนบุคลคลท่ีเก่ียวของบุตรมากกวาสวนประสมการตลาด ฉะนั้นสามารถนํา

ขอมูลนี้ไปใชในการวางแผนกลยุทธการตลาด ท่ีใหความสําคัญตามลักษณะท่ีแตกตางของบุตรของ

กลุมตัวอยาง ซ่ึงสอดคลองกับ ธรรมรัตน คําวิชิต (2558) ท่ีทําการศึกษาเรื่อง การรับรูการสื่อสารทาง

การตลาด ทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีวา การรับรูการสือ่สารการตลาด ดานการประชาสัมพันธ และการขายโดยพนักงาน

ขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานจํานวนเงินในการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนตอครั้ง โดยดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธ

กันในระดับต่ํา และผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนโดยรวมอยูในระดับมาก 

เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ อยูในระดับมากท่ีสุด  

 2.5 วิเคราะหสมมติฐาน ผลการทดสอบความสัมพันธของขอมูลลักษณะสวนบุคคล ใน

ดานรายได อายุของบุตร และเพศของบุตร กับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิด

ถึงหกขวบ ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

  รายไดของกลุมตัวอยาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ ในดานประเภทของ

เลนท่ีซ้ือ และประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ แตรายไดของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความถ่ีใน

การซ้ือของเลน และคาใชจายในการซ้ือของเลน ซ่ึงสอดคลองกับ ธรรมรัตน คําวิชิต (2558) ท่ีศึกษา

เรื่อง การรับรูการสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติ เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือผาออมเด็ก

สําเรจ็รูปกูนนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีวา ผูบริโภคท่ีมี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผาออมสําเร็จรูปกูนนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินในการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนตอครั้ง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานความถ่ีในการซ้ือผาออมเด็กสําเร็จรูปกูนนโดยเฉลี่ยตอเดือนอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนอายุบุตรของกลุมตัวอยางท่ีซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ มีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ในดานประเภทของเลน 

ประโยชนสําหรับเด็กจากของเลนท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือ สวนเพศของบุตรของ

กลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ ในดานประเภทของเลนท่ีซ้ือ และ ประโยชนสําหรับ

เด็กจากของเลนท่ีซ้ือ แตเพศของบุตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือในดานความถ่ีการซ้ือ 

และคาใชจายในการซ้ือ 
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3.  ขอเสนอแนะ 

 

 3.1 ขอเสนอแนะจากผลการศึกษาในครั้งนี้ 

  3.1.1 ดวยสถานท่ีท่ีผูศึกษาไดลงพ้ืนท่ีสํารวจ มีเฉพาะกลุมพอแมผูปกครองท่ีมี

รายไดคอนขางสูง แมจะกระจายไปตามเขตตางๆ ท่ัวกรุงเทพมหานคร แตความคิดเห็นท่ีไดรับมี

เฉพาะกลุมระดับบน ไมครอบคลุมกลุมเปาหมายอ่ืนๆ กวางเพียงพอ หากมีการกระจายพ้ืนท่ีสํารวจไป

ยังสถานท่ีอ่ืนๆ เชน พอแมผูปกครองท่ีอยูในแหลงชุมชนท่ัวไป หรือ ในสถานเด็กเลนสาธารณะฯลฯ ก็

อาจชวยใหไดรับความคิดเห็นท่ีหลากหลายไดมากข้ึน 

 3.2 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งตอไป  

  3.2.1 ดวยผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนพอแมผูปกครอง ท่ีซ้ือสินคาของเลนเสริม

พัฒนาการ เพ่ือเปนเครื่องมือใหบุตรใชเลนใหเกิดการเรียนรู ผูบริโภคจึงใหความสําคัญในปจจัยดาน

ตางๆ เก่ียวกับการสงเสริมพัฒนาการแกบุตร รวมถึงใชของเลนเปนเครื่องมือในการแกปญหา

พัฒนาการของบุตร ผูท่ีจะศึกษาตอไป ควรศึกษาขอมูลลักษณะสวนบุคคลท่ีเก่ียวกับบุตรของผูบริโภค

มากข้ึน ไดแก พัฒนาการไมสมวัยของลูกท่ีพอแมตองการแกปญหา หรือ เพราะบุตรมีอิทธิพลมากตอ

ผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

  3.2.2 ดวยบุตรของผูบริโภคมีลักษณะสวนบุคคลความแตกตางกัน ผูบริโภคท่ีเปนพอ

แมผูปกครองจึงใหความสนใจในเรื่องประโยชนของสินคาท่ีบุตรจะไดรับ และความเหมาะสมของการใช

งานกับพัฒนาการท่ีตางกันของเด็ก รวมถึงใหความสําคัญตอคุณภาพและความปลอดภัยของสินคาซ่ึงมี

ผลตอเด็กท่ีเปนผูใชงานของเลน นอกจากนั้นผูบริโภคท่ีซ้ือของเลน สนใจราคาท่ีคุมคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ ผูท่ีจะศึกษาตอไป ควรศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือวางแผนกลยุทธท่ีเหมาะกับ

ความตองการ และศึกษาการเปรียบเทียบความตองการกับความคาดหวังหลังการซ้ือ เพ่ือประเมินความ

พึงพอใจตอปจจัยสวนประสมการตลาดของการซ้ือสินคาของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

  3.3.3 ดวยผูบริโภค ปรับพฤติกรรมการซ้ือ มาซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนมากข้ึน ผู

ศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาระดับความสําคัญของการจัดจําหนายในชองทางออนไลนมากข้ึน เก่ียวกับ

ปจจัยท่ีสงผลใหเกิดความพึงพอใจในการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน เพ่ือสรางโอกาสการขายทางระบบ

ออนไลนท่ีกําลังขยายตัวในอนาคต 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง  สวนประสมการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็กแรกเกิดถึงหกขวบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

แบบสอบถามชุดนี้ จัดทําข้ึนเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริม

พัฒนาการเด็กของผูปกครองท่ีมีลูกวัยแรกเกิด - 6 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึง

การศึกษาครั้งนี้จะนําไปประกอบการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต แขนงวิชาการตลาด สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช และ

ขอมูลจากการศึกษานี้จะเปนประโยชนทางการศึกษาเทานั้น และเปนประโยชนแกผูสนใจศึกษา  

ภาคธุรกิจ และหนวยงานท่ีเก่ียวของ ในการพัฒนาตลาดสินคาของเลนเสริมพัฒนาการตอไป ซ่ึง

ความเห็นและขอมูลท่ีทานตอบนั้น ไมมีผลใดๆ ตอผูตอบท้ังสิ้น ผูศึกษาจึงใครขอความกรุณาทาน 

โปรดใหความรวมมือในการตอบขอมูลในแบบสอบถามตามความเปนจริง และผูศึกษาขอขอบพระคุณ

ทุกทานมา ณ โอกาสนี้  

 

 

แบบสอบถามชุดนี้แบงเปน 3 สวน  คือ  

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม    

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็กของผูปกครองท่ีมี

ลูกวัยแรกเกิด - 6 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

สวนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดในการซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

ของผูท่ีมีลูกวัยแรกเกิด-6 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

คําช้ีแจง   กรุณาใสเครื่องหมาย  √  ลงใน [  ] หนาคําตอบท่ีทานตองการเลือก 
 

1. เพศของผูตอบแบบสอบถาม 

[  ]  1)  ชาย   [  ]  2)  หญิง 

2. อายขุองผูตอบแบบสอบถาม 

[  ]  1)  21-25 ป [  ]  2)  26-30 ป [  ]  3)  31-35 ป 

[  ]  4)  36 -40 ป [  ]  5)  41-45 ป [  ]  6)  45 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม 

 [  ]  1) ต่ํากวาปริญญาตรี  [  ]  2) ปริญญาตรี [  ]  3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. รายได เฉลี่ยตอเดือน 

[  ]  1)  นอยกวา 15,000 บาท [  ]  2)  15,001-30,000 บาท  

[  ]  3)  30,001–45,000 บาท [  ]  4)  45,001-65,000 บาท   

[  ]  6)  65,000 บาทข้ึนไป 

5.  อาชีพ 

[  ]  1)  ธุรกิจสวนตัว  [  ]  2)  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

[  ]  3)  พนักงานบริษัท [  ]  4)  แมบาน/พอบาน 

[  ]  5)  อ่ืนๆ โปรดระบุ ..................................................................................... 

6.  ปจจุบัน คุณมีลูกท่ีอายุระหวาง 0-6 ป จํานวนก่ีคน  

[  ]  1)  1 คน  [  ]  2)  2 คน [  ]  3)  3 คน 

7.  ปจจุบัน ลูกของคุณมีอายุเทาใด ตอบเฉพาะลูกท่ีอายุระหวาง 1 วัน -6 ป (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

[  ]  1)  แรกเกิด - 1 ป  [  ]  2)  1 ป - 2 ป [  ]  3)  2 ป - 3 ป 

[  ]  4)  3 ป - 4 ป  [  ]  5)  4 ป - 5 ป [  ]  6)  5 ป - 6 ป  

8.  คุณมีลูกเพศใด  

[  ]  1)  เพศชาย   [  ]  2)  เพศหญิง 

 

 โปรดตอบคําถามตอในหนาถัดไป   
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สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 
 

คําช้ีแจง กรุณาใสเครื่องหมาย  √  ลงใน [  ] หนาคําตอบท่ีทานตองการเลือก 
 

1. ทานเลือกซ้ือของเลนประเภทใดท่ีใชในการสงเสริมพัฒนาการลูกมากท่ีสุด  

[  ]  1) ของเลนประเภทปลายเปด เลนไดตอเนื่อง ไมจํากัดวิธีการเลน ตามแตจิตนาการ เชน 

บล็อกไมตอเรียง, ตัวตอตางๆ 

[  ]  2) ของเลนประเภทเลนตามจุดประสงค มีกติกา เลนรวมกับผูอ่ืน เชน แผนภาพ-ศัพท, แผน

เกมสกระดานตางๆ, ของเลนหยอดชองตามรูปทรง 

[  ]  3) ของเลนประเภทเลนบทบาทสมมุติ-บทบาทอาชีพตางๆ เชน ของเลนชุดเครื่องมือแพทย 

-พยาบาล, ของเลนชุดเครื่องมือชาง, ตุกตา-ชุดแตงตัว, ของเลนชุดทําครัว  

[  ]  4) ของเลนประเภทเสริมทักษะทางรางกาย เชน ลูกบอล, รถลาก/รถแขง, ชุดรอยลูกปด, 

เครื่องเลนเรียงสี, ของเลนอุปกรณกีฬา, ชุดแปงปน, ชุดขีดเขียน, เครื่องเขยา-เครื่องเคาะ

จังหวะ, โมบายตางๆ 
 

2. ทานคํานึงถึงประโยชนการสงเสริมพัฒนาการดานใดใหกับลูกมากท่ีสุด จากของเลนท่ีซ้ือในชวง  

6 เดือน ท่ีผานมา  

 [  ]  1)  พัฒนาการกลามเนื้อมัดใหญใหแข็งแรง การทรงตัวด ี

 [  ]  2)  พัฒนาการใชกลามเนื้อมัดเล็ก เพ่ิมแรงกําลังในการหยิบจับ 

 [  ]  3)  ผอนคลายอารมณ สรางสรรคความคิดและจินตนาการ 

 [  ]  4)  สงเสริมกระบวนการคิดวิเคราะห รูจักคิดแกปญหา 

 [  ]  5)  พัฒนาการใชภาษาและสื่อสารกับผูอ่ืนไดดี 

 [  ]  6)  เรียนรูเรื่องเหตุผล อดทน และการแบงปน 
 

3. ทานหาขอมูลสินคาของเลนจากแหลงใด (เลือก 3 ขอ) 

 [  ]  1)  หางราน / ณ จุดขายของเลน   

 [  ]  2)  สื่อสิ่งพิมพ 

 [  ]  3)  Facebook / instragram / Website ของผูขาย  

 [  ]  4)  บุคคลท่ีรูจัก และทราบขอมูล 

 [  ]  5)  การรีวิวสินคาจากผูใชทางอินเตอรเน็ต  

 [  ]  6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................... 
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4. ทานซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการ บอยเพียงใด ในชวง 6 เดือนท่ีผานมา 

 [  ]  1)  1-2 ครั้ง [  ]  2)  3-4 ครั้ง [  ]  3)  มากกวา 4 ครั้ง 

 

5.  ทานซ้ือของเลนผานชองทางใดบอยมากท่ีสุด (เลือก 3 ขอ) 

 [  ]  1)  หางสรรพสินคา 

 [  ]  2)  รานขายของเลน 

 [  ]  3)  Facebook/instagram/Website ของผูขาย  

 [  ]  4)  Website รับฝากขายสินคาออนไลน 

 [  ]  5)  งานแสดงสินคา 

 [  ]  6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................... 

 

6.  จํานวนของเลนท่ีทานซ้ือ โดยเฉลี่ยก่ีชิ้น/ครั้ง  

 [  ]  1)  ครั้งละ 1 ชิ้น [  ]  2)  ครั้งละ 2 ชิ้น [  ]  3)  มากกวาครั้งละ 3ชิ้น 

 

7.  จํานวนเงินท่ีซ้ือโดยเฉลี่ย/ครั้ง 

 [  ]  1)  นอยกวา 500 บาท [  ]  2)  501 - 1,000 บาท 

 [  ]  3)  1,001- 2,000 บาท [  ]  4  มากกวา 2,000 บาท 

 

8.  ทานเลือกซ้ือของเลนเสริมพัฒนาการยี่หอใด ในชวง 6 เดือนท่ีผาน (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

 [  ]  1)  Plan Toys   [  ]  2)  Fisher Price [  ]  3)  Barbie 

 [  ]  4)  Vtech [  ]  5)  Lego [  ]  6)  Disney 

 [  ]  7)  Bright Starts [  ]  8)  Mega Bloks [  ]  9)  Thomas 

 [  ]  10)  Toy’s Mart [  ]  11)  ไมมียี่หอ  

 [  ]  12)  ยี่หออ่ืน โปรดระบุ.................................................................................................... 
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สวนที่ 3  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑของเลน

เสริมพัฒนาการเด็ก 
 

คําช้ีแจง  กรุณาใสเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดในการประเมินระดับความคิดเห็น  
 

ปจจัยสวนประสมการตลาดของการซื้อ 

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

ระดับความสําคัญ 
นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

ดานผลิตภัณฑ 

1) ของเลนเหมาะกับชวงอายุของลูก      

2) ของเลนตรงตามลักษณะพัฒนาการ 

ท่ีตองการสงเสริมแกเด็ก 
     

3) ของเลนทนทาน ใชไดยาวนาน      

4) ของเลนใชวัสดท่ีุปลอดภัยไดมาตรฐานรับรอง       

5) ของเลนสรางความสนุกสนานเพลดิเพลนิ      

6) ตรายี่หอเปนท่ีรูจัก ไดรับการยอมรับ นาเช่ือถือ      

7) ของเลนมีการแจงขอบงใช รายละเอียดการเลน      

8) รูปลักษณของเลนทันสมัย สวยงาม สีสันสะดดุตา      

9) ของเลนมีฟงกช่ันการใชงานท่ีหลากหลาย คุมคา      

10) ของเลนมีการประกอบเทคนิคดจิติอล แสง สี เสียง       

11) ของเลนมีขนาดและนํ้าหนักเหมาะสมไมมากเกินไป       

12) การบรรจุภณัฑของเลน สะดวกในการจัดเก็บ      

ดานราคา 

1) ราคาจําหนายเหมาะสมกับคณุภาพสินคา      

2) ราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียงคูแขง      

3) แสดงราคาตอหนวยชัดเจน      

4) แสดงคาใชจายอ่ืนๆ ชัดเจน เชน คาจัดสง      
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ปจจัยสวนประสมการตลาดของการซื้อ 

ของเลนเสริมพัฒนาการเด็ก 

ระดับความสําคัญ 
นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

ดานการจัดจําหนาย 

1) เลือกดผูลติภณัฑและสอบถามได ณ จุดขาย      

2) สถานท่ีตั้ง สะดวกในการเขาถึงและติดตอ      

3) ช่ือเสียงและความนาเช่ือถือของราน      

4) มีสินคาหลากหลายตัวเลือกในหน่ึงชองทาง      

5) สามารถซื้อสินคาแบบออนไลนได      

6) บริการจดัสงถึงบาน      

7) สะดวกและรวดเร็วในการซื้อสนิคาทาง Website,  

Social Media 
     

ดานการสงเสริมการตลาด 

1) ประชาสมัพันธขอมูลสินคาและขาวสาร ผานทาง  

Facebook / instagram / Website ของผูขาย 
     

2) มอบสวนลดพิเศษ ตามปริมาณการซื้อ      

3) มอบของสมนาคุณ/ของแถม/สะสมแตมการซื้อ      

4) รับประกันคณุภาพหลังการขาย      

5) จัดกิจกรรมพิเศษ (Event) พบปะลูกคา      

6) มอบสิทธิพิเศษสําหรับผูสมัครสมาชิก      

7) แนะนําขอมูลสินคาเปนภาพเคลื่อนไหว      

8) แนะนําขอมูลสินคาในนิตยสาร      

9) แนะนําขอมูลสินคาในรูปแบบแผนพับ/สิ่งพิมพ      

10) แนะนําสินคาผานงานแสดงสินคาตางๆ      

11) ภาพสินคาและขอมลูสินคา สื่อสารไดถูกตองชัดเจน      

12) ตอบขอซักถามไดผานชองทางออนไลนชัดเจน      

 

----------------------------------------------------- 
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ประวัติผูศึกษา 

 

 

ช่ือ    นางนิรมล กสิวัฒน 

วัน เดือน ปเกิด  3 มีนาคม 2517 

สถานท่ีเกิด  กรุงเทพมหานคร 

ประวัติการศึกษา ศิลปศาสตรบัณฑิต (สือ่สารมวลชน)   

    มหาวิทยาลัยรามคําแหง พ.ศ. 2553 

สถานท่ีทํางาน  บริษัท รักลูกกรุป จํากัด 

ตําแหนง  เจาหนาท่ีขายโฆษณาอาวุโส 

 


