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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 

(7C’s) และจัดล าดับความส าคัญของปัจจัย ในบริบทของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

ผลิตภัณฑ์เบาะอุ้มเด็ก พร้อมทั้งเสนอะแนะแนวทางในพัฒนาแผนกลยุทธ์ทางการตลาด โดยขั้นตอน

การวิจัยประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature 

Study) (2) การศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Study) เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการส ารวจ 

(Survey) โดยใช้แบบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นพ่อแม่ยุคใหม่ที่มี

ความสนใจผลิตภัณฑ์นวัตกรรม จ านวนทั้งสิ้น 500 ตัวอย่าง การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 

Interviews) ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน และการจัดสนทนากลุ่มเพื่อสอบถามความคิดเห็นและข้อมูล

จากกลุ่มตัวอย่าง และ (3) การวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย (Analysis and Conclusion) โดยใช้

เทคนิคการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ได้แก่ การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ ( Exploratory Factor 

Analysis: EFA) และ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 

จากการวิเคราะห์ทางสถิติได้มีการจัดกลุ่มและรวมกลุ่มของปัจจัยท าให้เกิดเป็น 7C's Plus ซึ่งเป็น

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์เบาะอุ้มเด็ก  

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยกลยุทธ์การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์เบาะ

อุ้มเด็ก (7C's Plus) ประกอบไปด้วย 8 ปัจจัย โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดตามล าดับ 



(2) 
 

ได้แก่  (1) การรับรู้ของผู้บริ โภค (Customer perception) (2) ความสบาย (Convenience)  

(3 )  ค่ า ใช้จ่ ายเพิ่ม เติม  (Cost of addition) (4 )  ผลิตภัณฑ์  ( Commodity) (5 )  ความพิ เศษ 

(Customization) (6) การเข้าถึงความสะดวกสบาย (Comfortable access) (7) ช่องทางที่

สะดวกสบาย (Comfortable channel) (8) ความเช่ือมั่น (Confidence)  

ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในการวางแผน

กลยุทธ์ทางด้านการตลาดเพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจและมั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น  

จนน าไปสู่การสร้างให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ 

 

ค าส าคัญ:  กลยุทธ์ทางการตลาด, ส่วนประสมทางการตลาด 7C’s, ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก, วิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม  
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 ABSTRACT 
 

This research is aimed to study strategic marketing factors from the 
perspectives of the consumers (7C’s) and to prioritize relevant factors in small and 
medium sized industries (baby cushion) as well as provide the recommendations in 
developing strategic marketing plans. The research consists if three main steps as 
follows. First, it is the review of literature. Second, it is the empirical study of which 
the data is collected by survey with the use of the questionnaire from the samples 
who are 500 new generation of parents interested in the innovative products, in-depth 
interview with three experts, and focus group with the sample to explore more about 
their opinions. Finally, it is the step of analysis and conclusion with the use of 
exploratory analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA). From the statistical 
analysis, the factors are classified and combined until 7C’s Plus is obtained. It is the 
marketing strategic factors from the perspectives of the consumers towards baby 
cushion products. 
 The results from the analysis show that the marketing strategic factors 
obtained from the perspectives of the consumers on baby cushion consists of eight 
factors ranked as 1) customer perception, 2) convenience, 3) cost of addition, 
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 4) commodity, 5) customization, 6) comfortable access, 7) comfortable channel,  
8) and confidence. 
 The results of the current study can be applied as the guidelines for the 
entrepreneur in planning marketing strategies so that the customers can be more 
confident to the products which hence increase the competitive advantages of the 
business. 
 
Keywords: Marketing strategy, Marketing mix 7C’s, baby products, Small and Medium  
Enterprises 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีความเป็นมา วัตถุประสงค์ 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับและขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้ 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) นับว่ามีความส าคัญต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมาก เป็นแหล่งจ้างงานขนาดใหญ่ของประเทศและยังครอบคลุมเกือบ
ทุกภาคอุตสาหกรรม ในปีหนึ่งวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) รวมกันสามารถสร้าง
ผลผลิตมวลรวมของประเทศได้กว่า 60% ซึ่งในปัจจุบันจ านวนของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ทั้งประเทศมีถึง 2.65 ล้านราย คิดเป็นร้อยละ 99.8 ของธุรกิจวิสาหกิจทั้งหมด 
และมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นต่อเนื่อง จะเห็นได้ว่าธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มี
บทบาทต่อภาคธุรกิจไทยเป็นมาก (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.), 
2554 - 2555) 

 
ตารางที่ 1. 1 จ ำนวนวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม ปี พ.ศ. 2554 – 2557 

ขนาดวิสาหกิจ ปี 2554 ปี 2555 ปี 2556 ปี 2557 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 2,646,549 2,739,142 2,716,038 2,736,744 

วิสาหกิจขนาดเล็ก (SE) 2,634,840 2,724,902 2,716,038 2,723,932 

วิสาหกิจขนาดกลาง (ME) 11,709 14,240 12,645 12,812 

วิสาหกิจขนาดใหญ่ (LE) 6,253 7,591 6,966 7,062 

ไม่สามารถระบุขนาดได้ 52 35,212 392 392 

รวมทั้งสิ้น 2,652,854 2,781,945 2,736,041 2,744,198 

ที่มา : ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม(สสว.) (2558) 
 

รัฐบาลได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
จึงมีนโยบายในการส่งเสริมและผลักดันให้ธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ( SMEs)  
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มีศักยภาพมากยิ่งขึ้น โดยจัดท าแผนยุทธศาสตร์ในการส่งเสริมพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2555-2559) ซึ่งประกอบด้วย  

ยุทธศาสตร์ที่ 1 สนับสนุนปัจจัยแวดล้อมให้เอื้อต่อการด าเนินธุรกิจ  
ยุทธศาสตร์ที่ 2 เสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม 
ยุทธศาสตร์ที่ 3 ส่งเสริมให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้เติบโตอย่างสมดุลตาม

ศักยภาพของพื้นที ่
ยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างศักยภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้เชื่อมโยง

เศรษฐกิจระหว่างประเทศภายใต้วิสัยทัศน์ที่ว่า “พัฒนาศักยภาพ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ของไทยให้เติบโตอย่างสมดุลยั่งยืน เพื่อเป็นพลังขับเคลื่อนหลักของเศรษฐกิจไทย”(ทิศทางเศรษฐกิจ
ไทย ฉบับที่ 3. 2555 - 2559)  

ส าหรับอุตสาหกรรมที่ก าลังเติบโตและเป็นที่น่าสนใจในตลาดคือ อุตสาหกรรมที่
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก เพราะถึงแม้ว่าประเทศจะประสบปัญหาทางด้านเศรษฐกิจแต่
อุตสาหกรรมที่ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กกลับโตส่วนทางกัน ข้อมูลจาก Euromonitor 
International, พบว่า มูลค่ายอดขายปลีกของผลิตภัณฑ์ส าหรับทารกและเด็กทั่วโลกมีมูลค่าสูงขึ้น 
และคาดว่าในปี ค.ศ. 2016 มูลค่ายอดขายจะขยายตัวเพิ่มขึ้น 30% ตามภาพที่ 1.1 (HKDC 
Research, 2013)  

 

 
 

ภาพที่ 1. 1 มูลค่ายอดขายปลีกของผลิตภัณฑ์ส าหรับทารกและเด็กทั่วโลก ปี ค.ศ. 2007-2016 
ที่มา : HKTDC Research (2013) 
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เนื่องจากทั่วโลกมีประชากรเกิดใหม่ทุกปีและในแต่ละปีก็มีจ านวนมาก ท าให้เกิดความ
ต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กเพิ่มขึ้น ส าหรับในประเทศไทยพบว่า ในปี พ.ศ. 2557 มีจ านวน
ประชากรเกิดใหม่มากถึงจ านวน 776,370 คน ข้อมูลอัตราการเกิดของประชากรไทย ปี พ.ศ. 2551 – 
2557 จากส านักงานสถิติแห่งชาติ ดังแสดงในตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1. 2 อัตรำกำรเกิดของประชำกรไทย ปี พ.ศ. 2551 – 2557 

ปี พ.ศ. 2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557 

จ านวนทั้งหมด 797,356 787,739 766,370 796,093 818,901 782,129 776,370 

เพศชาย 410,737 405,970 394,341 410,224 421,952 403,022 399,852 

เพศหญิง 386,619 381,769 372,029 385,869 396,949 379,107 376,518 

ที่มา : ส านักงานสถิติแห่งชาต ิ(2557) 
 

แม้ว่าในปัจจุบันอัตราการเกิดจะลดลงจากปีก่อนหน้า แต่เนื่องจากผู้ปกครองส่วนใหญ่
มักต้องการให้สิ่งที่ดีที่สุดกับลูกของตนเอง จึงท าให้เกิดพฤติกรรมการยอมใช้จ่ายเพื่อลูกเพิ่มมากขึ้น 
และเป็นโอกาสในการเติบโตของอุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก  (HKDC Research, 
2013; Osei, 2014) ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีส าหรับธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในการ
ผลิตและพัฒนาสินค้าส าหรับเด็กแต่ในประเทศไทยธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
ยังคงประสบปัญหาต่างๆ สะสมมาเป็นเวลานาน จากการส ารวจและติดตามกลุ่มธุรกิจวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ของหน่วยงานภาครัฐในปีพ.ศ. 2554 โดยบริษัท SMEs development 
and consultant พบว่าธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ใน 100 ราย จะมีเพียงไม่
ถึง 5 % ที่ประสบความส าเร็จ ส่วนจ านวนที่เหลือล้มเลิกกิจการในที่สุด โดยมีอายุในการด าเนินงานไม่
เกิน 1 - 2 ปี  และส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ได้ท าการประเมิน
สถานการณ์เศรษฐกิจธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)ไทยปี พ.ศ. 2554 เปรียบเทียบ
กับปี พ.ศ. 2553 พบว่ามีจ านวนธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่ยกเลิกกิจการ
จ านวน 6,663 กิจการเพ่ิมขึ้นร้อยละ 36.23 หรือเฉลี่ย 666 รายต่อเดือน 

จากผลการวิจัยประสิทธิภาพการท างานของผู้ประกอบกิจการในการตรวจสอบบทบาท
ทางการตลาดชี้ให้เห็นถึงสาเหตุของการไม่ประสบความส าเร็จของธุรกิจคือปัญหาทางการตลาด การ
ใช้กลยุทธ์ที่ผิด การไม่เข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือแม้แต่การที่ไม่สามารถรักษาลูกค้าของธุรกิจ
ไว้ได้ล้วนเป็นสาเหตุที่ท าให้ธุรกิจไม่ประสบความส าเร็จ (Rosalind & Jones, 2011; Rowley, 2010) 
อย่างไรก็ตาม ธุรกิจจะสามารถอยู่รอดได้ภายใต้สถานการณ์แข่งขันของธุรกิจที่รุนแรงนั้น
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ผู้ประกอบการจะต้องมีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความแตกต่างเหนือคู่แข่งและสอดคล้องกับ
พฤติกรรมของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอเพื่อเป็นการรักษาฐานลูกค้าเก่าและเป็นการขยายฐาน
ลูกค้าใหม่ให้เพิ่มมากขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,2554) ในภาวะที่คู่แข่งในตลาดมีสูงมากนั้น ธุรกิจจึงต้อง
พัฒนา ผลิต คิดค้น สรรหาวัตถุดิบและกลวิธีใหม่ๆ เพื่อผลิตสินค้าให้มีความแตกต่าง แต่อย่างไรก็ตาม
การมีผลิตภัณฑ์ที่ดีและแตกต่างใช่ว่าจะขายได้และส่งผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ เพราะธุรกิจจะ
ไม่ทราบเลยว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมานั้นลูกค้ามีความต้องการหรือไม่ ซึ่งในปัจจุบันการท าธุรกิจไม่
สามารถมองจากธุรกิจของตนไปสู่ลูกค้าได้เพียงอย่างเดียว แต่ต้องมาในทางกลับกัน เพื่อค้นหาความ
ต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า ทั้งนี้เพ่ือจะได้ท าการผสมผสานบริการตามกระแสความนิยมของ
ตลาด โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) ซึ่งได้แก่ คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ 
(Customer Value) ต้นทุน (Cost of Customer) ความสะดวก (Convenience) การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ความสบาย (Comfortable) และความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ (Complete) (เอกวิทย์ สุวรรณวงศ,์ 2555) 

ด้วยเหตุผลนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก เพื่อจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยในมุมมองของผู้บริโภค รวมถึงน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคของแท้จริงและช่วยสร้างความได้เปรียบ
ให้กับธุรกิจ 
 
1.2 วัตถุประสงคง์านวิจัย 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยักลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 

            1.2.2 เพื่อล าดับความส าคัญของปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 1.2.2 เพื่อเสนอแนวทาง กลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจ  
  
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก” มีขอบเขตการศึกษา ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา  ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (7C’s) ในบริบทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) เพื่อน าเอาข้อมูลที่ได้จากการ
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วิจัยไปปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของสินค้าและบริการให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจเพื่อ
สร้างความได้เปรียบให้กับธุรกิจและเพิ่มขีดความสามารถให้การแข่งขัน 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  ในการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นการศึกษากลุ่ม
ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีบุตรและมีความสนใจผลิตภัณฑ์นวัตกรรมส าหรับ
เด็ก ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้เป็นกลุ่มลูกค้าโดยตรงของธุรกิจ จะท าให้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของ
ลูกค้าได้มากที่สุด  

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดแก่ผู้ประกอบการธุรกิจวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ในการพัฒนาหรือผลิต ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและการเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจ 

 
1.5 นิยามศัพท์ในงานวิจัย 
 

1.5.1 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจ
น ามาใช้ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าและ
บริการ และแสดง  ให้เห็นถึงองค์ประกอบทางการตลาดที่ส่งผลให้ลูกค้าค านึงถึงก่อนตัดสินใจซื้อ  
ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดองค์กรธุรกิจจะมองแต่ในด้านของธุรกิจอย่างเดียวคงไม่เพียงพอ ควรให้
ความสนใจในด้านของลูกค้าด้วย เพราะปัจจุบันคู่แข่งมีมากขึ้นภาวะการแข่งขันก็สูงขึ้นด้วยเช่นกัน 

1.5.2 7C’s หมายถึง  แบบจ าลองปัจจัยที่มีอิทธพลหรือมีผลต่อการตัดสินใจในมุมมอง
ของลูกค้า โดยการผสมผสานของเครื่องมือทางการตลาด เพื่อน ามาใช้กับลูกค้าที่มีความแตกต่างกัน
และสะท้อนให้เห็น ว่าส่วนผสมทางการตลาดที่ดีนั้นองค์กรธุรกิจควรให้ความตระหนักถึงมุมมองของ
ลูกค้า 

1.5.3 การรับรู้ของลูกค้า (Customer perception) หมายถึง การรับรู้ในด้านผลิตภัณฑ์ 
การบริการ ที่ทางธุรกิจน าเสนอหรือสื่อสารให้กับผู้บริโภคผ่านทางช่องทางต่างๆ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์และการบริการมากขึ้น เกิดเป็นความสนใจ มั่นใจและอยากทดลองใช้ 

1.5.4 ความสบาย (Convenience) หมายถึง การบริการที่ลูกค้าได้รับจากทางธุรกิจท า
ให้ลูกค้ารู้สึกได้ถึงความสบาย เช่น มีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ 
เป็นต้น 
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 1.5.5 ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม (Cost of addition) หมายถึง ค่าใช้จ่ายที่ลูกค้ายินดีจ่าย
เพิ่มขึ้นเพื่อเพิ่มความสะดวกและเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า เช่น ค่าจัดส่งแบบด่วนพิเศษ 
(EMS), ค่าออกแบบและผลิตผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้า เป็นต้น 

1.5.6 ช่องทางที่สะดวกสบาย (Comfortable channel) หมายถึง ช่องทางการหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบบหน้าร้านที่มีความสะดวกสบาย เช่น มีการจัดวางผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่ท าให้ง่ายต่อ
การหาซื้อ, สถานที่ตั้งร้านเอ้ือต่อความสะดวกของลูกค้ามีที่จอดรถที่เพียงพอ เป็นต้น 

1.5.7 ความพิเศษ (Customization) หมายถึง การท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองเป็นลูกค้าที่
ส าคัญของธุรกิจมีสิทธิพิเศษเหนือกว่าลูกค้าทั่วไป เช่น การมอบส่วนลดพิเศษ, การบริการจัดส่งพิเศษ  
(messenger) ให้เฉพาะส าหรับลูกค้า เป็นต้น 

1.5.8 ความเชื่อมั่น (Confidence) หมายถึง การท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์
ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์และด้านการบริการ เช่น ผลิตภัณฑ์สามารถช่วยแก้ปัญหาที่ลูกค้าประสบอยู่ได้
จริง, มีช่องทางcontact center เพื่อตอบข้อสงสัยให้กับลูกค้า เป็นต้น 

1.5.9 ผลิตภัณฑ์ (Commodity) หมายถึง คุณค่า ประโยชน์ ความพิเศษที่ลูกค้าจะ
ได้รับเมื่อท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์นี้ เช่น สามารถพกพาไปได้ทุกที่ , การมีบาร์กั้นหน้าช่วยเพื่อความ
ปลอดภัยให้กับเด็ก เป็นต้น 

1.5.10 การเข้าถึงที่ความสะดวกสบาย (Comfortable access) หมายถึง ช่องทางการ
หาซื้อผลิตภัณฑ์แบบออนไลน์ที่มีความสะดวกสบาย ไม่ซับซ้อน เช่น มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ไม่ยุ่งยาก 
เป็นต้น 

 
 
 

  



7 
 

บทที่ 2  
กรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้า รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาครั้งน้ี ซึ่งประกอบด้วย 
  

2.1 บริบทงานวิจัย 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 นิยามของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด 

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.3.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.3.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก 

2.4 สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 บริบทงานวิจัย 
 

อุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กก าลังเติบโตสูงขึ้น เนื่องมาจากพฤติกรรม
การใช้จ่ายของพ่อแม่ที่ยอมจ่ายเพื่อให้สิ่งที่ดีที่สุดกับลูกของเพิ่มมากขึ้น และเป็นโอกาสในการเติบโต
ของอุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ท าให้ปัจจุบันประเทศไทยมีผู้ประกอบการ 
ที่ด าเนินการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กเป็นจ านวนมากทั้งรายใหญ่และรายย่อย ดังนั้นการ 
ที่ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จะเติบโตและอยู่รอดจึงจ าเป็นต้องมี 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ดีเพื่อแข่งขันกับคู่แข่งทางการตลาดที่มีอยู่จ านวนมาก ซึ่งสิ่งส าคัญในการขาย
นอกจากตัวผลิตภัณฑ์ที่ดีมีคุณภาพแล้ว ลูกค้าเป็นอีกสิ่งที่ส าคัญมาก ดังนั้นผู้ประกอบการจ าเป็นต้องรู้
ถึงความต้องการของลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกอยากเป็นเจ้าของ รู้สึกประทับใจในการบริการและ
ตอบสนองความต้องการให้ตรงจุด  

กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)  แห่งหนึ่งที่ท าการผลิต 
ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับของใช้ส าหรับเด็ก โดยจะศึกษาว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากน้อย
ตามล าดับ สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกธุรกิจดังกล่าวเป็นกรณีศึกษาเนื่องจากพิจารณาจากเหตุผลดังนี้  
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(1) เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่ผลิตผลิตภัณฑ์ของใช้เด็ก (2) เป็นวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่ได้รับรางวัลเรื่องการพัฒนาภูมิปัญญาสู่นวัตกรรมและได้รับการรับรอง
สิทธิบัตรสาขาการออกแบบผลิตภัณฑ์จากกรมทรัพย์สินทางปัญญา (3) ธุรกิจก าลังให้ความส าคัญใน
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดในการค้าปลีก (4) ธุรกิจมีการเจริญเติบโตและมีการคิดค้นพัฒนา
สินค้าใหม่อย่างต่อเนื่อง 

ส าหรับธุรกิจมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทั้งขายส่งแบบ OEM (Original Equipment 
Manufacturer) และขายปลีกซึ่งทางธุรกิจมีการจ าหน่ายสินค้าทางช่องทาง Social media รวมไปถึง
มีการจัดแสดงสินค้าและจ าหน่ายตามกิจกรรมงานอีเวนต์ต่างๆ มากมาย การใช้กลยุทธ์ทางการตลาด
เป็นสิ่งที่ส าคัญมากของธุรกิจ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของธุรกิจเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีมีคุณภาพ มีรางวัล 
ในการการันตี (ด้านการผลิตและคิดค้นผลิตภัณฑ์ทางธุรกิจได้ร่วมมือกับองค์กรภาครัฐ มหาวิทยาลัย
และพันมิตรในอุตสาหกรรม) ถ้ามีการท าการตลาดและวางแผนกลยุทธ์ที่ดีจะช่วยให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จมีฐานลูกค้าที่มั่นคงก็จะส่งผลให้ธุรกิจเติบโตไดอ้ย่างมั่นคง 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
 

เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึง “กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก” เพื่อให้เกิดผลสัมฤทธิ์ในการ
ด าเนินธุรกิจ โดยก าหนดขอบเขตการศึกษาเพื่อหาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภคโดยศึกษาจากบทความ 
 

2.2.1 นิยามของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) 
ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่

ธุรกิจน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4P’s  
(Kotler, 1997) ซึ่งต่อมามีการเสนอแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service 
Marketing Mix) แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างจากสินค้าอุปโภคและ
บริโภคทั่วไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix 7P's) ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการ
ก าหนดกลุยทธ์ต่างๆ ทางด้านการตลาดของธุรกิจที่จะต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความ
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของธุรกิจและของอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันไปแต่ในการที่จะบริหาร
การตลาดของธุรกิจให้ประสบความส าเร็จนั้น ต้องพิจารณาถึงส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้าด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) โดย 7C’s ประกอบไปด้วยปัจจัยดังนี้ 
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1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) คือ การที่ลูกค้าจะเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการนั้น สิ่งที่ลูกค้าพิจารณาเป็นหลักคือ คุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับเมื่อ
เปรียบเทียบกับเงินที่จ่ายไป ดังนั้นธุรกิจต้องเสนอเฉพาะสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างแท้จริง 

2. ต้นทุนหรือราคา (Cost to Customer) คือ ต้นทุนหรือราคาที่ลูกค้ายินดีที่จะ
จ่ายส าหรับการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยต้องคุ้มค่ากับสินค้าหรือบริการที่จะได้รับ หากลูกค้ายินดี
จ่ายในราคาที่สูง แสดงว่าความคาดหวังในตัวสินค้าและบริการนั้นย่อมสูงตามไปด้วย ดังนั้นในการตั้ง
ราคาสินค้าหรือค่าบริการ ควรต้ังราคาที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายและยอมรับได้ 

3. ความสะดวก (Convenience) คือ การที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการกับ
ธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะต้องสร้างความสะดวกให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและหาก
ลูกค้าติดต่อซื้อสินค้าหรือใช้บริการได้ไม่สะดวกธุรกิจจะต้องท าหน้าที่ในการสร้างความสะดวกให้กับ
ลูกค้า   

4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) คือ การที่ลูกค้ามีความต้องการที่ได้รับ
ข่าวสารจากธุรกิจในขณะเดียวกันลูกค้าก็ต้องการติดต่อกับธุรกิจเพื่อให้ข้อมูล ความเห็น หรือข้อ
ร้องเรียนซึ่งธุรกิจจึงจ าเป็นต้องจัดหาสื่อหรือช่องทางที่เหมาะสมกับลูกค้าเพื่อให้และรับข้อมูล
ความเห็นจากลูกค้า  

5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) คือ การที่ลูกค้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการไม่ว่าจะ
เป็นการซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่จ าเป็นหรือฟุ่มเฟือย เช่น ธุรกิจด้านความงาม ลูกค้าต้องการการเอา
ใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผู้ให้บริการไม่ว่าจะเป็นครั้งแรกหรือครั้งใดๆของการใช้บริการก็ตาม                    

6. ความสะดวกสบาย (Comfort) คือ สิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็น
อาคาร เคาน์เตอร์บริการ ห้องน ้า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพันธ์ต่างๆ จะต้องสร้างความสบายตาและ
ความสบายใจให้แก่ลูกค้า 

 7. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Complete) คือ สิ่งที่ลูกค้า
มุ่งหวังที่จะได้รับการตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าลูกค้าจะต้องการสินค้าหรือการ
บริการแบบใดต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างครบถ้วนและไม่ขาดตกบกพร่อง 

 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด (Marketing) 

ความหมายของการตลาดนั้น ได้ถูกให้ค านิยามไว้หลากหลายแตกต่างกันไปตาม
มุมมองของผู้ให้ค านิยาม ซึ่งสามารถสรุปประเด็นที่ส าคัญของการนิยามได้ ดังนี้  

การตลาด คือ กิจกรรมของมนุษย์ที่จะด าเนินเพื่อให้มีการตอบสนองความพอใจ
และความต้องการต่างๆ โดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน (Kotler,2003)  
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การตลาด คือ ผลงานที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมทั้งหลายที่เกี่ยวกับความพยายามให้
องค์กรบรรลุผลส าเร็จ ตามวัตถุประสงค์ โดยอาศัยการคาดหมายความต้องการต่างๆ ของลูกค้าและ
ยังรวมถึงการที่สินค้าและบริการผ่านจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า เพื่อตอบสนองความพอใจให้กับลูกค้า               
(Jerome,1960) 

การตลาด คือ ระบบปฏิกิริยา กิจกรรมทางธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนการ
ก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาดและการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อจะตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคทั้งที่เป็นอยู่ปัจจุบันและผู้บริโภคที่คาดหมายในอนาคต (S.William,1985) 

ดังนั้นสามารถสรุปความหมายของการตลาดได้ว่า ซึ่งการตลาดการตลาด คือ 
การกระท ากิจกรรมต่างๆ ในทางธุรกิจเพื่อให้เกิดการน าสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคให้
ได้รับความพึงพอใจและบรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการโดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน 
 
2.3 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(7C’s ) พบว่ามีงานวิจัยในระดับนานาชาติที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค ในบริบทที่แตกต่างกันออกไป จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถสรุป
สาระส าคัญของงานวิจัย ได้ดังนี้ 

 
2.3.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 7C’s 

 

Charles Dennis,Tino Fenech and Bill Merrilees ได้ท าการศึกษางานวิจัย
เรื่อง "Sale the seven Cs Teaching/training aid for the (e-)retail mix"  ในปีค.ศ.2005 ซึ่งได้
อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ได้รับการนิยมมาอย่างช้านานไม่ว่าจะในการเรียนการสอน
ในสถานศึกษา จึงได้มีการศึกษาเครื่องมือที่เปรียบเทียบส าหรับการค้าปลีกและการค้าปลีกแบบ
ออนไลน์ (e-retail) โดยใช้ 7C’s เป็นแนวทางในการศึกษาใช้กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาเป็นกลุ่ม
ร้านค้าปลีก การศึกษาครั้งนี้น าโครงสร้าง 7C’s มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์และยุทธวิธี 

บทความนี้ได้สรุปผลไว้ว่าความซับซ้อนของการค้าปลีกและการค้าปลีกแบบ
ออนไลน์ (e-retail) สามารถท าให้ง่ายได้โดยการน าหลักการขาย 7Cs เข้ามาช่วยประกอบด้วย 
C1 - ความสะดวกสบาย, C2 - มูลค่าหรือสิทธิประโยชน์ที่ลูกค้จะได้รับ, C3 - ค่าใช้จ่ายใลูกค้า,  
C4 - คอมพิวเตอร์และการจัดการหมวดหมู่ category, C5 - แฟรนไชส์ของลูกค้า, C6 - การดูแลและ
การบริการลูกค้า, C7 – การสื่อสารและความสัมพันธ์กับลูกค้า กรอบ 7C’s เป็นประโยชน์ในการดึง
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ความสนใจ ขอบเขตที่กว้างขึ้นของการสื่อสารเป็นมากกว่าเพียงสื่อแบบออฟไลน์รวมทั้งการโฆษณา
บนเว็บ 7C’s จึงเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ส าหรับการค้าปลีก 

 
Diego Begalli, Stefano Codurri and Davide Gaeta ได้ท าการศึกษางานวิจัย

เรื่อง  "Wine and Web Martering Strategies The case study of Italian speciality wineries" 
ในปีค.ศ. 2008 วัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพื่อมุ่งเน้นศึกษากลยุทธ์ด้านเว็บ marketing ที่น าไปใช้
โดยเฉพาะโรงกลั่นไวน์ อิตาลี (ISWs) กับกลุ่มตัวอย่าง 272 แหล่งที่ผลิตไวน์ที่มีคุณภาพสูงที่ได้รับการ
คัดเลือกในการตรวจสอบระดับของตลาดอินเทอร์เน็ตในการใช้งาน การวิเคราะห์ที่มีอยู่เว็บไซต์ซึ่งได้
ท าการวิเคราะห์เว็บไซต์ที่มีอยู่ และมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในการเปลี่ยนแปลงนี้ เปลี่ยนแปลงโดย
อ้างถึงโมเดล 7C ได้มีการศึกษารูปแบบ 7C’s เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและน าไปพัฒนาเว็บไซต์ 
ซึ่ ง 7C’s ที่น ามาใช้ในบริบทการพัฒนาเว็บไซต์ประกอบไปด้วยcontent, choice, context, 
comfort, covenience, customer service, community  

บทความนี้ได้สรุปผลไว้ว่า อินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งที่ส าคัญในโลกการแข่งขันที่มีอัตราการ
แข่งขันสูงขึ้นและยังเป็นตัวช่วยให้ผู้ประกอบการ SMEs ได้มีโอกาสที่จะรักษาลูกค้าและบริการลูกค้า
หลังการขายอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
Pui Yuk Chan, Xinping Shi and Sheung Man Yuen ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง        

" A 7-Cs Framework of Convenience Store Competency " วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้
เป็นการพัฒนากรอบการท างานหลัก การด าเนินการ การจัดเก็บและส ารวจโครงสร้างร้าน 7- Eleven 
และ Circle K ร้านสะดวกซื้อทั้ง 2 แห่ง ในฮ่องกง โดยระบุโครงสร้างความสามารถหลักการ
ด าเนินงานของร้านสะดวกซื้อ จากตลาดโลจิสติกและการจัดการห่วงโซ่อุปทาน สร้างกรอบ 7C’s ของ 
ความสามารถหลักส าหรับการด าเนินงานของ ร้านสะดวกซื้อ เป็นการศึกษาพัฒนากรอบความคิดถึง
ชีดความสามารถหลักของการจัดการร้านสะดวกซื้อ โดยศึกษาจากร้าน 7 Eleven และCircle K ใน
ฮ่องกง โดยใช้มุมมองด้านการตลาด,โลจิสติกและซัพพลายเชน 

ซึ่งกรอบแนวคิดนี้ได้ให้ค าแนะน าส าหรับการวิจัยขีดความสามารถหลักของร้านสะดวก
ซื้อ เพื่อการต่อยอดโดยอาจน าไปสร้างระดับเกณฑ์มาตรฐานของร้านสะดวกซื้อ ในการประเมิน
ประสิทธิภาพของการเชื่อมโยงของร้านค้าและองค์ความรู้ที่ได้นั้นสามารถก่อประโยชน์ต่อนวัตกรรม
ทางธุรกิจและการจัดการและการวางแผนกลยุทธ์ในการด าเนินการของร้านสะดวกซื้อ 
 

Daniel Halaj, Yvonne Brodrechtova ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง "Marketing 
Decision-Making of Actors Within the European Forest Biomass Market" ในปีค.ศ. 2015 
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เป็นเรื่องการตัดสินใจเกี่ยวกับเครื่องมือทางการตลาดที่ ได้รับวิเคราะห์ จากมุมมองของผู้ผลิตและผู้ซื้อ 
ท าการศึกษาการวิเคราะห์การตลาดการตัดสินใจ ของผู้ผลิตและผู้ซื้อ โดยใช้หลักการ 7Cs ในการวัด
ซึ่ งประกอบไปด้วย Customer Wants and Needs : ความต้องการของลูกค้า , Cost : ราคา,  
Convenience : ความสะดวกสบาย, Communication : การสื่อสาร , Consideration : ความ
ต้องการของลูกค้าเช่น คุณสมบัติ, ประสบการณ์, ความน่าเชื่อถือ, ความพอใจ, Consistency : ระดับ
ความต้องการด้านบริการของลูกค้า เช่น การส่งสินค้าหรือบริการไม่ว่าสภาพการตลาดจะเปลี่ยนแปลง
ยังไง, Circumstances : ระดับความต้องด้านสะดวกสบาย  

ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาการตัดสินใจการตลาด 7C’s เป็นการขับเคลื่อนนโยบาย 
การพัฒนาอย่างรวดเร็วและความท้าทายของสายการตลาด ส าหรับการประเมินเพิ่มเติ มของการ
เชื่อมโยงนโยบายพลังงานระหว่างสหภาพยุโรปและการตัดสินใจทางการตลาดของผู้เล่นในธุรกิจชีว
มวลป่าไม้ ผลที่ได้ขึ้นอยู่กับกรณีศึกษาวิธีการอาจจะพิจารณาว่าเครื่องมือของผู้ผลิตถูกน ามาใช้กัน
อย่างแพร่หลายในการเปรียบเทียบกับผู้ซื้อในธุรกิจชีวมวลป่าไม้ นอกจากนี้ไม่ ได้ทั้งหมดในการใช้
เครื่องมือทางการตลาดที่ได้รับการพิจารณาโดยผู้เล่นในธุรกิจที่เกี่ยวข้องในกระบวนการตัดสินใจแต่มี
เหตุผลที่อยู่เบ้ืองหลังอาจจะเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะเฉพาะของป่าชีวมวลที่เป็นหลักส าคัญ 
 

Jieun Kim Jae-Eun Kim ไ ด้ ท า ก า ร ศึ กษ า ง าน วิ จั ย เ รื่ อ ง  " Making customer 
engagement fun Customer-salesperson interaction in luxury fashion retailing" ในปีค.ศ. 
2014 โดยศึกษาการผูกพันในตัวสินค้าระหว่างลูกค้าและพนักงานขายในธุรกิจร้านค้าปลีกแฟชั่นหรู
เพื่อความต้องการที่จะตอบสนองระหว่างการมีปฏิสัมพันธ์กับพนักงานขายและวิธีการรับรู้คุณค่าซึ่ง
อาจส่งผลกระทบความจงรักภักดี ผลการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีที่ทางร้านจะสื่อและ
เชื่อมโยงไปยังลูกค้า รวมไปถึงการกระตุ้น พนักงานขายในมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าจนเกิดความ
จงรักภักดีท าให้รู้ค้ารู้สึกว่าเป็นคนส าคัญ ลูกค้าจะรู้สึกพิเศษ เมื่อเค้าได้ซื้อสินค้าหรูที่มีราคาแพง สรุป
ได้ว่าในสินค้าราคาสูงความปลอดภัยเป็นปัจจัยส าคัญและสินค้าที่มีราคาแพงจะมีอภิสิทธิ์และมีค่าใน
ตัวอยู่แล้วโดยไม่ต้องเสริมแต่ง  
 

2.3.3 งานวิจยัที่เกี่ยวข้องกบัธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก 
 

วันชัย รู้กิจ ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง "ปัจจัยที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใช้ใน
การซื้อสินค้าและบริการที่ตลาดนัดสวนจตุจักร" ในปีค.ศ.2002 ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่สวนจตุจักร ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎี
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ความน่าจะเป็นผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคใช้ปัจจัยพิจารณาโดยรวมในการซื้อสินค้าและบริการที่ใน
ระดับปานกลางเมื่อพิจารณาเป็นด้านๆ  

พบว่า ผู้บริโภคใช้ปัจจัยพิจารณาด้านสินค้าบริการและราคาอยู่ในระดับมากและปัจจัย
พิจารณาด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลางผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกัน ใช้ปัจจัยพิจารณาการซื้อสินค้าและบริการที่ตลาดนัดสวนจตุจักรไม่แตกต่างกันผู้บริโภคที่
มีอายุแตกต่างกันใช้ปัจจัยพิจารณาการซื้อสินค้าและบริการที่ตลาดนัดสวนจตุจักรไม่แตกต่างกัน
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ใช้ปัจจัยพิจารณาการซื้อสินค้าและบริการที่ตลาดนัดสวน
จตุจักรแตกต่างกัน 
 

พิธาน เสาวภิชาติ ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง "ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภค" ในปีค.ศ.2005 ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการมีสินค้าให้เลือก
หลากหลายมากที่สุด ด้านราคา พบว่าให้ความส าคัญต่อการแสดงป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน และ
ถูกต้องมากที่สุด ด้านสถานที่ พบว่า ให้ความส าคัญต่อสถานที่ที่กว้างขวาง สะอาด สว่าง เย็นสบาย
มากที่สุด และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ให้ความส าคัญ ต่อการมีโปรโมชั่นการลดราคา ใน
โอกาสพิเศษมากที่สุด ความถี่ในการซื้อและช่วงเวลาในการซื้อไม่มีผลต่อด้านใดเลย ช่วงเวลาในการ
ซื้อมีผลต่อสถานที่และการตลาดทางตรง ระยะเวลาในการซื้อมีผลต่อราคา ค่าใช้จ่ายในการซื้อมีผลต่อ
ผลิตภัณฑ์ ร้านค้า และการส่งเสริมการขายหมวดของสินค้าที่ซื้อและรูปแบบการเดินการจัดวางสินค้า
มีผลต่อราคา ส่วนการตัดสินใจในกรณีที่สินค้าที่ลูกค้าต้องการไม่มีจ าหน่ายในขณะนั้นมีผลต่อ
การตลาดทางตรงและการส่งเสริมการขาย 
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2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรม 
 

ตารางที่ 2. 1 สรุปกำรทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
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ภา
คธ

ุรก
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1 Sale the seven Cs Teaching/training 
aid for the e-retail mix 

Charles Dennis, 
Tino Fenech and 
Bill Merrilees (2005) 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 

2 Wine and Web Martering Strategies  
The case study of Italian speciality 
wineries 

Diego Begalli, 
Stefano Codurri 
and Davide Gaeta 
(2008) 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

3 A 7-Cs Framework of Convenience 
Store Competency 

Pui Yuk Chan, 
Xinping Shi, Sheung 
Man Yuen 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
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4 Marketing Decision-Making of Actors 
Within the European Forest Biomass 
Market 

Daniel Halaj, 
Yvonne 
Brodrechtova 
(2015) 

 
 
 

 
 
 

 

 
 

 

5 To pay social media to enable the 
participation of the client 

Kim, Manuela De 
Carlo and Katy 
Watcher (2014) 

 
 
 

 
 
 

 

 
 

 

6 4Ps model E.Jerome McCarthy 
 

 
 
 

 
 
 

 

 

7 7Ps model Booms and Bitner  
 
 

 
 
 
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8 7Cs Compass Model Prof. Koichi Shimizu 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 

9 A FRAMEWORK FOR ELECTRONIC 
COMMERCE IN RETAIL 

Alok Singh, Dr. 
Sunil Kumar Yadav 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 

10 Re-thinking and re-tooling the social 
marketing mix 

Ross Gordon  
 
 

 
 
 

 

 
 

 

11 The development strategy of 
electronic commerce in China 

Hui-min Ma, Cheng-
cheng Meng, Jun-
yong Xiao 

 
 
 

 
 
 

 

 
 

 
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12 Design of internet marketing based 
on 7Cs model 

Mohammad R. 
Hamidizadeh, 
Mohammad E. 
Fadaeinejad, 
Fayegh Mojarrad 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 

13 Attributes of apparel tablet catalogs: 
value proposition comparisons 

Tracie Tung, Tun-
Min Jai, Leslie Davis 
Burns 

 
 
 

 
 
 

   
 
 

14 ปัจจัยที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใช้ใน
การซื้อสินค้าและบริการที่ตลาดนัดสวน
จตุจักร 

วันชัย รู้กิจ (2002)  
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

15 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทซูเปอร์เซ็น
เตอร์ของผู้บริโภค 

พิธาน เสาวภิชาติ 
(2005) 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
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2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 
ปัจจุบันการแข่งขันทางการตลาดมีอัตราการแข่งขันที่สูงมาก คู่แข่งทางการตลาด

มีจ านวนมากแต่ในธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีอัตราการเติบโตที่สูงแต่อัตราใน
การประสบความส าเร็จของธุรกิจนั้นไม่ได้สูงตามอัตราการเติบโต กล่าวคือเป็นการเติบโตแบบไม่ยั่งยืน
นั่นเอง จากข้อมูลจะเห็นได้ว่ามีหลายปัจจัยและมีปัจจัยหลายด้านที่เป็นตัวแปรส าคัญที่จะบ่งชี้ถึง
ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ ดังนั้นภาคธุรกิจจึงต้องหาวิธีในการบริหารจัดการกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อสร้างความได้เปรียบและเติบโตอย่างยั่งยืน  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีการน าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภค (7C’s) มาเป็นโมเดลในการศึกษาหาความต้องการของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญมุ่งไป
ที่กลุ่มของผู้บริโภคและให้ความสนใจไปที่ความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก เพื่อที่จะผลิตผลิตภัณฑ์
และบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเป็นส าคัญ เพื่อหวังให้ตอบสนองความต้องการได้มาก
ที่สุด 



 
 

ตารางที่ 2. 2 สรุปปัจจัยจำกกำรทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
ปี ผู้น าเสนอ C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

1981 Prof. Koichi Shimizu Commodity Cost Channel Communication   Circumstance Corporation Consumer 

1990 Prof. Robert F. Lauterborn Consumer 
wants and 

needs 

Consumer's 
Cost to 
satisfy 

Convenience Communication    

  

2005 Pui Yuk Chan, Xinping Shi, 
Sheung Man Yuen 

Customer 
values 

Customer 
costs 

Convenient 
locations 

Communication    Connection 

 

  Customer 
Commitment 

Customer 
relationship 

management 

   

 

2014 Alok Singh, Dr. Sunil 
Kumar Yadav 

Customer 
Value and 

Benefit 

Cost to 
Customer 

Convenience for 
customer 

Communication 
and Customer 
relationship 

   Computing 
and Catalog 
Management 

Issue 
 

  Customer 
Care and 
Service 

Customer 
Franchise 

   

 

2015 Daniel Halaj, Yvonne 
Brodrechtova 

Customer 
Wants and 

Needs 

Cost Convenience Communication Consideration Consistency Circumstances 

  

 
 

 

19 



 
 

ตารางที่ 2.2 (ต่อ) สรุปปัจจยัจำกกำรทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
ปี ผู้น าเสนอ C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

2008 Diego Begalli, Stefano Codurri, Davide Gaeta Content Choice Context Comfort Convenience   

  

2010 Hui-min Ma, Cheng-cheng Meng, Jun-yong Xiao Content Convenience Communication Concern Credibility  Customization 

  

2011 Mohammad R. Hamidizadeh, Mohammad E. 
Fadaeinejad, Fayegh Mojarrad 

Context Content Community Customization Communication Connection Commerce 

  

2012 Ross Gordon Channels/Strategies Process Circumstances Organization 
and 

competition 

Consumer   

  

2014 Tracie Tung, Tun-Min Jai, Leslie Davis Burns Context Content Community Customization Communication Connection Commerce Control 

 

 
 

20 
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2.4.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Research Model) 
 

 
ภาพที่ 2. 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย (Research Model) 
ที่มา : ผู้วิจัย, (2558) 
 

ตัวแปรต้น (Independent  Variable) จากการศึกษา การทบทวนทฤษฎีและ
งานที่เกี่ยวข้องสามารถระบุได้ว่าปัจจัยด้านการตลาดในส่วนของลูกค้า มีดังน้ี 

- ปัจจัยด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value : C1) เป็นมุมมองในด้าน
ของผลิตภัณฑ์ คือ ตัวสินค้า คุณภาพ วัตถุที่ใช้ การออกแบบ รูปทรงสินค้ามีความหลากหลายสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ สินค้าสามารถแก้ปัญหาหรือเพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้า
รวมไปถึงมีการคิดค้น เพ่ิมเติมผลิตภัณฑ์ใหม่ๆอยู่เสมอ 
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- ปัจจัยด้านต้นทุนหรือราคา (Cost of Customer : C2) เป็นมุมมองด้านราคา
จะมองถึงความคุ้มค่าของสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่ได้รับและเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าประเภท
เดียวกัน  

- ปัจจัยด้านความสะดวก (Convenience : C3) เป็นมุมมองด้านสถานที่ตั้ง 
ความสะดวกในการเดินทาง การติดต่อสอบถามการให้ข้อมูลและรับข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนและมี
ความง่ายต่อการรับข้อมูลการเข้าถึงสินค้าไม่ว่าจะเป็น website หรือช่องทาง social network ต่างๆ 
ที่มีความสะดวกแก่ลูกค้า 

- ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication : C4) เป็นมุมมองด้านการให้
ข้อมูลการสื่อสาร ลูกค้าย่อมมีความต้องการที่จะรับรู้ข่าวสารและการสื่อสารข้อมูลที่เป็นประโยชน์จาก
องค์กรธุรกิจในขณะเดียวกันลูกค้าก็ต้องการที่จะติดต่อเพื่อให้ข้อมูลความคิดเห็น ข้อร้องเรียนธุรกิจจึง
จ าเป็นต้องมีการจัดช่องทางในการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง e-mail, 
smsหรือกล่องรับแสดงความคิดเห็น เป็นต้น 

- ปัจจัยด้านการดูแลเอาใจใส่ (Caring : C5) เป็นมุมมองด้านการใส่ใจมีความเป็น
มิตร แนะน า พูดคุย การจดจ ารายละเอียดข้อมูลของลูกค้าและให้การบริการแบบครบวงจรทั้งหน้า
ร้านและบริการหลังการขาย ยินดีตอบค าถามข้อสงสัยของลูกค้า บริการด้วยความจริงใจและบริการ
ลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน 

- ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Comfort : C6) เป็นมุมมองด้านการจัดร้าน การ
จัดวางสินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซื้อ เช่นจัดสินค้าประเภทเดียวกันให้อยู่ในชั้นเดียวกัน 

- ปัจจัยด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Complete : C7) เป็น
มุมมองด้านความส าเร็จ ความสมบูรณ์ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยการคิดค้นผลิต
สินค้าใหม่ๆที่แตกต่างหลากหลายหรือผลิตตามความต้องการของลูกค้า 
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษา

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก มีขอบเขตงานวิจัยเพื่อศึกษาระดับ
ความส าคัญของตัวแปร  ผู้วิจัยใช้กระบวนการวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Technique) เพื่อหาระดับความส าคัญของตัวแปร โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
ผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) ส าหรับเก็บรวบรวมความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง เพื่อน าไป
วิเคราะห์ทางสถิติและประเมินระดับความส าคัญของปัจจัย ซึ่งวิธีการวิจัยประกอบด้วยขั้นตอน ดังนี้ 

 
3.1 ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3.5 การให้คะแนนตัวแปร  
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

3.1 ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 
 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก” นั้น มีขั้นตอนการศึกษาวิจัยประกอบด้วย 3 
ขั้นตอนหลักดังน้ี  

3.1.1 การศึกษากระบวนการสร้างแนวคดิ 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในไทยและต่างประเทศในบริบท

ของธุรกิจที่แตกต่างกันไปทั้งภาครัฐและภาคเอกชน รวมถึงทบทวนแนวคิดและปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 

3.1.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการสัมภาษณ์จากผู้เชี่ยวชาญ 
เพื่อให้เกิดความถูกต้องด้านเนื้อหาของปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมอง

ของผู้บริโภค ความเข้าใจของข้อค าถามและความเชื่อถือได้ รวมทั้งน าปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้มาพัฒนา
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สร้างเครื่องมือการวิจัย จัดท าแบบสอบถามเพื่อท า (Index of Item Congruence: IOC) และพัฒนา
กรอบการวิจัยในการศึกษาครั้งนี ้

3.13 การวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย 
โดยน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมมาท าการวิเคราะห์โดยใช้หลักการวิเคาระห์สถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Analytic) รวมทั้งการวิเคาระห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัด
กลุ่มปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ร่วมกันในการอธิบายตัวแปรหลัก โดยใช้วิธีการวิเคาระห์ปัจจัย 
(Exploratory Factor Analysis) เพื่อศึกษาโครงสร้างของตัวแปรและลดจ านวนตัวแปรที่มีอยู่เดิมให้
มีการรวมกลุ่มได้ จากนั้นน าตัวแปรมาท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis) เพื่อยืนยันความสัมพันธ์ของตัวแปรและท าการจัดล าดับความส าคัญของปัจจัย โดย
รายละเอียดขั้นตอนด าเนินการวิจัยแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3. 1 ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 

ขั้นตอนการด าเนินการ Input Process Output 

1.ระบุประเด็นและปัญหา
งานวิจัย 

ระบุปัญหางานวิจัย                           ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
หัวข้องานวิจัยและ
ประเด็นที่สนใจ 

2.ทบทวนวรรณกรรม
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สรุปประเด็นที่จะ
ท าการศึกษา 

ทบทวนวรรณกรรมและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องโดย
ละเอียด 

กรอบแนวคิดและ
ขอบเขตงานวิจัย 

3. พัฒนากรอบแนวคิดใน
การวิจัย 

พัฒนากรอบแนวคิด
งานวิจัย 

วิเคราะห์ปัจจัยที่คาดว่า
เกี่ยวข้องและน าไป
สอบถามผู้เชี่ยวชาญ 

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องและ
คาดว่ามีผลต่อประเด็น
ที่ศึกษา 

4. พัฒนาแบบสอบถาม 
ทดสอบความถูกต้องของ
ปัจจัยกับผู้เชี่ยวชาญ 

ออกแบบแบบสอบถาม 
แบบสอบถาม Pre-
survey 

5. แบบสอบถาม Pre-
survey 

แบบสอบถาม Pilot test 
ทดสอบความถูกต้อง 
น่าเชื่อและแม่นย าของ
แบบสอบถาม 

6. ปรับแก้แบบสอบถาม 
ผลความถูกต้องและ
น่าเชื่อถือของ
แบบสอบถาม 

ปรับแก้แบบสอบถาม 
แบบสอบถามที่
สมบูรณ์                
Full-survey 

7. แบบสอบถาม Full-
survey 

แบบสอบถามที่สมบูรณ์ 
Full-survey 

แจกแบบสอบถาม 
รวบรวมแบบสอบถาม
จากกลุ่มตัวอย่าง 

8. วิเคาระห์ผล 
แบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 

วิเคาระห์ข้อมูล สรุปผล 
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ขั้นตอนการด าเนินการ Input Process Output 

9. สรุปผลและ
ข้อเสนอแนะ 

ผลจากการวิเคาระห์ สอบถามผู้เชี่ยวชาญ 
สรุปการวิจัย              
และข้อเสนอแนะ 

ที่มา : ผู้วิจัย, (2558) 
 
3.2 ประชากรที่ศึกษาและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากรที่น ามาศึกษา 
กลุ่มประชากรศึกษาในครั้งนี้ คือประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มี

บุตรและมีความสนใจผลิตภัณฑ์นวัตกรรมส าหรับเด็ก กลุ่มคนเหล่านี้เป็นกลุ่มลูกค้าโดยตรงของธุรกิจ
ท าให้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าได้มากที่สุด  
 

3.2.2 การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย คัดเลือกโดยใช้วิธีการค านวณหาขนาด

ตัวอย่างที่เหมาะสมเพื่อที่จะน ามาท าการวิเคราะห์ได้ เนื่องจากการวิจัยนี้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอนและต้องการประมาณค่าสัดส่วนของประชากร ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการตามสูตรของคอแครน 
(Cochran, 1977)  กรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากรหรือ p = 0.5  

 
                                          ใช้สูตร   
 

 เมื่อ   n   คือ   ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
         p   คือ   สัดส่วนของประชากรที่สนใจ 
         e    คือ   ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
         Z    คือ   ค่า Z ที่ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยส าคัญ 
                       ระดับความเช่ือมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
 จากการค านวณ 
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 ซึ่งจากการค านวณโดยใช้สูตรของคอแค ได้จ านวนขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน 
เพื่อป้องกันการคลาดเคลื่อนในการเก็บแบบสอบถามผู้วิจัยจึงเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างเข้าไปอีก 115 
คน จึงได้กลุ่มตัวอย่างที่ไม่คลาดเคลื่อน จ านวน 500 คน และใช้วิธีการในการการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กท าการศึกษาโดยอาศัยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลความ
คิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยได้สร้างเอกสารส าหรับการแนะน า
ผลิตภัณฑ์ (Demo) ที่ใช้ในการวิจัยเพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
รวมทั้งน าข้อค าถามไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ เพื่อขอค าแนะน า และปรับข้อค าถามให้สอดคล้องตาม
กรอบการท างานในการวิจัย (Research Model) ให้สามารถตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ซึ่งได้แบ่ง
เนื้อหาของแบบสอบถามออกเป็น 2 ส่วนโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได้ เป็นต้น 

ส่วนที่ 2  ค าถามการวัดความถี่ของปัจจัยกลยุทธ์ทงการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
-  ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value: C1) 
-  ด้านต้นทุนหรือราคา (Cost to Customer: C2) 
-  ด้านความสะดวก (Convenience: C3) 
-  ด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication: C4) 
-  ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Caring: C5)   
-  ด้านความสบาย (Comfortable: C6) 
-  ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Complete: C7) 
 

3.4 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาแบบสอบถามมาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องและเพื่อให้มั่นใจว่าเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลมีเที่ยงตรงและน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยจึง
ด าเนินการในการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) และการทดสอบความเชื่อถือ 
(Reliability) ดังนี ้
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ส่วนที่ 1 การทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยน าแแบบสอบ
ถามที่พัฒนาขึ้น ไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ เพื่อท าการพิจารณาถึงความถูกต้องด้านเนื้อหาของปัจจัยที่
ส่งผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ความเข้าใจของข้อค าถามและภาษาของ
แบบสอบถามด้วยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) 
ทั้งนี้ค่า IOC ที่ยอมรับไว้ว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงคือมีค่ามากกว่า 0.5 ขึ้นไป ถ้าหากมีค่าน้อย
กว่า 0.5 ถือว่าแบบสอบถามนั้นไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจั ยจะต้องตัด
แบบสอบถามข้อนั้นออกไปหรือท าการปรับปรุงแบบสอบถามข้อนั้นใหม่  โดยใช้สูตรในการค านวณ 
(ผ่องอ าไพ  เสนแสง, 2550)  ดังนี ้

N
RIOC 

  

 
เมื่อ    IOC    คือ    ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับแบบทดสอบ 

    R    คือ    ผลรวมของคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
    N       คือ    จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 

การตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาสามารถกระท าโดยน าแบบทดสอบให้ 
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาว่าแบบสอบถามแต่ละข้อมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยหรือไม่
อย่างไร ถ้ามีความสอดคล้องผู้เชี่ยวชาญจะให้ค่า +1 แต่ถ้าผู้เชี่ยวชาญเห็นว่าแบบสอบถามข้อนั้นไม่มี
ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยจะให้ค่า -1 และในกรณีที่ผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจว่าข้อสอบ
ข้อนั้นมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่ก็จะให้ค่า 0 โดยผลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ
และทดสอบค่าดัชนีความสอดคล้องข้อค าถามที่พัฒนามีคะแนนอยู่ที่ 0.06 - 1.00 แสดงว่าค าถามที่
พัฒนาขึ้นมามีความเที่ยงตรง ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยสามารถน ามาสร้างแบบสอบถาม
ได ้

ส่วนที่ 2  การทดสอบความเชื่อถือ (Reliability) โดยหลังจากทดสอบความถูกต้องของ
เนื้อหาและปรับปรุงตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญแล้ว จึงน าแบบสอบถามไปทดสอบความน่าเชื่อถือ
ของเครื่องมือ (Pilot test) กับกลุ่มทดสอบที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
เพื่อทดสอบค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยใช้เทคนิคการวัดความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
(Internal Consistency Method) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ซึ่งจะต้องมีค่า 
Alpha มากกว่า 0.7 จึงจะถือว่าข้อมูลมีความเชื่อมั่นสูง (สรายุทธ กันหลง, 2555) การตรวจสอบครั้ง
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นี้ผู้วิจัยใช้สูตรของ (Cronbach, 1970) หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม สูตรที่ใช้ในการค านวณมี
ดังนี้ 

 
 

เมื่อ         คือ  ค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่นของแบบทดสอบ   
    K     คือ  จ านวนข้อของแบบทดสอบ 

        2iS   คือ  ความแปรปรวนของแบบทดสอบรายข้อ 

   2
tS    คือ  ความแปรปรวนของแบบทดสอบทั้งฉบับ 

 
3.5 การให้คะแนนตัวแปร 
 

ค าถามในแบบสอบถามของงานวิจัย ได้น าเอาแบบมาตรวัดแบบ Likert Scale  
โดยก าหนดให้มีค าตอบ 5 ตัวเลือกพร้อมล าดับการให้คะแนนดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นที่มีมากทีสุ่ด  5      คะแนน 
ระดับความคิดเห็นที่มีมาก   4      คะแนน 
ระดับความคิดเห็นที่มีปานกลาง  3      คะแนน 
ระดับความคิดเห็นที่มีน้อย                   2      คะแนน 
ระดับความคิดเห็นที่มีน้อยทีสุ่ด  1      คะแนน 
โดยเกณฑ์การประเมินผลในแต่ละอัตรภาคชั้นสามารถใช้สูตรการค านวณความกว้าง

ของช่วงในแต่ละชั้น ดังนี้ 
 

พิสัย     =   (คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ าสุด) / จ านวนชั้น 
                                 =   (5 – 1) / 5 
                                 =   0.08 
 

จากการพิจารณาข้างต้นเกณฑ์ที่ใช้ในการแปลความหมายข้อมูลใช้วิธีของ Likert Scale 
แบบจ าแนกแต่ละช่วง แบ่งระดับคะแนนเป็น 5 ระดับ โดยท าการก าหนดช่วงของการวัดได้ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย ตั้งแต ่4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับที่เห็นด้วยมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย ตั้งแต ่3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับที่เห็นด้วยมาก 
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ค่าเฉลี่ย ตั้งแต ่2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับที่เห็นด้วยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย ตั้งแต ่1.80 - 2.60 หมายถึง ระดับที่เห็นด้วยน้อย 
ค่าเฉลี่ย ตั้งแต ่1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับที่เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย โดยการ
แจกแบบสอบถามให้กลุ่มประชากรที่ศึกษา คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ที่มีบุตรและมีความสนใจผลิตภัณฑ์นวัตกรรมส าหรับเด็ก ซึ่งท าการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามจ านวน
ทั้งสิ้น 500 ชุด โดยใช้วิธีการแจกและเก็บแบบสอบถาม คือ ผู้วิจัยเป็นผู้ส่งแบบสอบถามและรับคืน
ด้วยตนเอง 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ, เอกสารงานวิจัย, 
บทความและข้อมูลจาก website ที่เกี่ยวข้องเพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาในเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก อย่างไรก็ตามงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาในมุมมอง
ของผู้บริโภคเพื่อหาปัจจัยหลักหรือปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งได้ใช้
เทคนิคทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ประเภท ดังนี ้

3.7.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
เป็นการน าเสนอข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาโดยน ามาบรรยายถึงลักษณะของข้อมูลที่

เก็บมาได้ ทั้งในรูปแบบของ ตาราง ข้อความ แผนภูมิ หรือกราฟซึ่งได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตราฐานเพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

3.7.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
เป็นการวิเคราะห์สถิติในการทดสอบถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยการ

เชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งทางตรงและทางอ้อมของตั วแปรแฝง เพื่อให้ทราบถึง
ความสัมพันธ์ที่ชัดเจน การวิเคราะห์และพิจารณาถึงปัจจัยที่ ผู้บริโภคให้ความส าคัญแต่ละ
องค์ประกอบ (Factor) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Exploratory Factor Analysis) และวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และท าการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัย  



30 
 

บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

ในการศึกษาวิจัยในหัวข้อ “กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค” ผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาค้นคว้า รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาครั้งนี้ ซึ่งประกอบด้วย 

 
4.1 ผลการวิจัย 

4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลจาก Pre-Survey 
4.1.1.1 ผลการทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของเนื้อหา 
4.1.1.2 ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของข้อมูลในแบบสอบถาม 
4.1.1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลจาก Full-Survey 
4.1.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยสถิติเชิง                                             

พรรณนา (Descriptive Statistics) 
4.1.2.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้าน 

กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ในบริบทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์
ส าหรับเด็ก ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

4.1.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) 

4.1.2.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis : CFA) 

4.2 อภิปรายผล 
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4.1 ผลการวิจยั 
  

4.1.1 การวเิคราะห์ข้อมูลจาก Pre-survey 
4.1.1.1 ผลการทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของเนื้อหา 

ในส่วนของการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของข้อค าถาม โดยมีจ านวนข้อ
ค าถาม ดังตารางที่ 4.1 การแสดงค านิยามและรายละเอียดข้อค าถาม ดังตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4. 1 จ ำนวนข้อค ำถำมชี้วัดกำรประเมิน 

ค าถาม จ านวนข้อ 

คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Value)  6 

ต้นทุนหรือราคาที่ลูกค้ายินยอมจ่าย (Cost to Customer) 5 

ความสะดวกในการหาซื้อ (Convenience) 4 

การติดต่อสื่อสาร (Communication) 4 

การใส่ใจดูแล (Caring) 4 

ความสบาย (Comfortable) 5 

ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Complete) 7 

รวม 35 

 
ตารางที่ 4. 2 ตำรำงแสดงรำยละเอียดค ำนิยำมและข้อค ำถำม 

ปัจจัย ค านยิามส าหรบังานวิจยั ข้อค าถาม 

คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Value) 
ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ผลิตภัณฑ์ช่วยแก้ไขปัญหาและเพิ่มความ
สะดวกสบายให้กับผู้ ใช้งาน เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ คิดขึ้นมาจากปัญหาที่เกิดขึ้น
จริ งกับพ่อแม่มื อ ใหม่ที่ ไม่ กล้ าอุ้ มลู ก 
ผลิตภัณฑ์เข้ามาช่วยท าให้การอุ้มลูกเป็น
เรื่องที่ง่ายและไม่น่ากลัวส าหรับพ่อแม่
มือใหม่และนอกจากนั้นยังสามารถน ามา

1.ผลิตภัณฑ์ช่วยเพิ่มความมั่นใจ
ในการอุ้มเด็กทารก (เช่น มีบาร์
กั้ น หน้ า เ พื่ อ ช่ ว ย เ รื่ อ ง ค ว าม
ปลอดภั ย ให้ กั บลู ก ขอ งท่ า น 
เป็นต้น) 
2.ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ช่ ว ย เ พิ่ ม ค ว า ม
สะดวกสบายให้กับท่าน (เช่น ง่าย
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ปัจจัย ค านยิามส าหรบังานวิจยั ข้อค าถาม 

ประยุกต์ใช้เป็นเบาะรองในรถเข็นและ
เบาะรองcar seat  สามารถปรับรูปแบบ
ได้หลากลายตามวัตถุประสงค์การใช้งาน 

ในการอุ้มลูก น าพกพาไปได้ทุกที่ 
เป็นต้น) 
3.ผลิตภัณฑ์สามารถดัดแปลงการ
ใช้งานได้หลากหลาย (เช่น เป็น
เบาะรองในรถเข็น เป็นเบาะรอง
car seat เป็นต้น) 
4.ผลิตภัณฑ์ช่วยแก้ปัญหาเด็กติด
มือ 

คุณค่า (Value) ความเป็นนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ซึ่ ง
ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองสิทธิบัตรสาขา
การออกแบบผลิตภัณฑ์จากกรรมทรัพย์สิน
ทางปัญญา เป็นผลิตภัณฑ์นวัตกรรมการ
อุ้มเด็กเจ้าแรกในประเทศไทย ในส่วนของ
ผ้าที่ใช้ในการผลิตได้รับการรับรองคุณภาพ 
(certificate) ซึ่ งปลอดภัยกับทารกโดย
เนื้ อ ผ้ าที่ ใ ช้ เ ป็ น ผ้ า cotton 1 00%ไม่
ก่อให้เกิดการระคายเคืองต่อผิวทารกและ
มีบาร์กั้นหน้าเพื่อป้องกันเด็กพลัดตกเวลา
อุ้ม 

5.การที่ผลิตภัณฑ์ได้รับรางวัล
นวั ตกรรมสร้ า งคุณค่ า ให้ กั บ
ผลิตภัณฑ ์
6.วั ตถุ ดิ บที่ ไ ด้ รั บการรั บรอง
คุณภาพช่วยเพิ่มความเชื่อมั่น
ให้กับผลิตภัณฑ ์

ต้นทุนหรือราคาที่ลูกค้ายินยอมจ่าย (Cost to Customer) 
ราคาผลิตภัณฑ์
(Cost of product) 
 

ราคาหรือค่าใช้จ่ายยอมจ่ายโดยได้มีการมี
การค านึกไปถึงความคุ้มค่าในการจ่ายเงิน
ซื้อผลิตภัณฑ์เมื่อน ามาเปรียบเทียบกับ
คุณภาพความคุ้มค่าในการลงทุน 

7.เ นื่ อ ง จ ากผลิ ตภัณฑ์ นี้ เ ป็ น
นวัตกรรม ท่านยินดีที่จะซื้อสินค้า
นี้ในราคาที่สูงกว่าสินค้าทั่วไปใน
ท้องตลาด 
8.ท่านยอมจ่ายเงินค่าจัดส่งสินค้า
ถึงบ้าน (เช่น ส่งสินค้าลงทะเบียน 
เป็นต้น) 

ราคาที่ยินดีจ่ายเพ่ิม 
(Cost of 

ค่าใช้จ่ายที่ลูกค้ายินยอมจ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อให้
ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการเพิ่ม 

9.ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อให้
ได้สินค้าเร็วกว่าก าหนด (เช่น 
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Additional 
Service) 
 

เช่น การจัดส่งผลิตภัณฑ์แบบ EMS, การ
ก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์ตามความ
ต้องการ, การเลือกบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 
เป็นต้น 
 

EMS, Messenger ส่ ง ถึ ง บ้ า น 
เป็นต้น) 
10.ท่ านยอมจ่ า ย เ งิ น เพิ่ ม ขึ้ น
เพื่อให้ได้สินค้าตามรูปแบบที่ท่าน
ต้องการ (เช่น ลายผ้า รูปแบบ 
เป็นต้น) 
11.ท่ านยอมจ่ า ย เ งิ น เพิ่ ม ขึ้ น
เพื่อให้ได้บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามขึ้น 
(เช่น กล่องใส่ผลิตภัณฑ์ที่สวยงาม
สามารถน าไปเป็นของฝากได้ 
เป็นต้น) 

ความสะดวกในการหาซื้อ (Convenience) 
ช่องทางออนไลน์
(Online channel)  

ความสะดวกในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ ช่วย
ให้ง่ายต่อลูกค้าในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ (เช่น facebook, 
line,Instagram,web site เป็นต้น) 

12.ช่องทางการขายออนไลน์ที่
หลากหลาย  (เช่น facebook, 
line,Instagram,website   
ช่วยเพิ่มความสะดวกในการหา
ซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นต้น) 
13.ช่องทางออนไลน์สามารถใช้
ง า น ไ ด้ ต ล อด เ ว ล า เ มื่ อ ท่ า น
อยากจะเข้าดูผลิตภัณฑ ์

ช่องทางออฟไลน์
(Offline channel) 

ความสะดวกในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ ช่วย
ให้ง่ายต่อลูกค้าในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ 
ผ่านช่องทางออฟไลน์ (เช่น บริเวณใกล้
โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น) 

14.การวางขายผลิตภัณฑ์ในพื้นที่
ที่ เหมาะสม (เช่น บริ เวณใกล้

โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า เป็น
ต้น) ช่วยเพิ่มความสะดวกในการ
หาซื้อผลิตภัณฑ ์

15.การร่ วมขายสินค้ า ในงาน
ต่างๆ (เช่น งานมหกรรมสินค้าแม่
และเด็ก) ช่วยเพิ่มความสะดวกใน
การหาซื้อผลิตภัณฑ์ 
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การติดต่อสื่อสาร (Communication) 
ช่องทางติดต่อ
ออนไลน์ 
(Online 
communication) 
 

การแนะน าผลิตภัณฑ์ ด้วยการสื่อสารผ่าน
สื่อออนไลน์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักใน
วงกว้าง (เช่นการแชร์ประสบการณ์ในการ
ใช้งานองลูกค้า เป็นต้น) 

16.การแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ช่วยท าให้ท่าน
รู้จักผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 
17.การแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ช่วยท าให้ท่าน
อยากซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

ช่องทางติดต่อ
ออฟไลน์ 
(Offline 
communication) 
 

การแนะน าผลิตภัณฑ์ ด้วยการสื่อสารผ่าน
ช่องทางออฟไลน์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่
รู้จัก (เช่น การออกบูทจ าหน่ายสินค้า เป็น
ต้น) 

18.การออกบูทสินค้าท าให้ท่าน
ได้ ลอ งสั มผั สผลิ ตภัณฑ์ และ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 
19.การออกบูทสินค้าช่วยท าให้
ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 

การใส่ใจดูแล (Caring) 
ศูนย์บริการลูกค้า
(Contact center) 
 

ศูนย์ ให้บริการข้อมูล  ค าแนะน าและ 
รายละเอียดต่างๆ ของผลิตภัณฑ์รวมทั้ง
ตอบค าถามข้อสงสัย ให้กับลูกค้า 

20.ก า รมี contact center เ พื่ อ
ตอบข้อค าถามข้อสงสัย ช่วยท า
ให้มั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 
21.ก า รมี contact center เ พื่ อ
ตอบข้อค าถามข้อสงสัย ช่วยท า
ให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

ความสั มพั นธ์ กั บ
ลู ก ค้ า ( Customer 
relationship) 

การใส่ใจรายละเอียดข้อมูลของลูกค้า เป็น
กันเองมีความเป็นมิตรกับลูกค้า มีกิจกรรม
พิเศษเพื่อแสดงถึงความใส่ใจ (เช่น ส่ง
การ์ดอวยพรวันเกิด  ติดตามผลการใช้งาน
เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข เป็นต้น) 

22.การติดตามข้อมูลการใช้งาน
จากลูกค้า (feedback) ท าให้รู้สึก
ถึงความใส่ใจ 
23.การส่ งข้อมูลข่ าวสารและ
การ์ดอวยพรตามเทศกาลต่างๆ
ให้ กั บลู ก ค้ า  ท า ใ ห้ รู้ สึ ก เ ป็ น 
คนพิเศษ 

ความสบาย (Comfortable) 
การบริการออนไลน์ 
(Online service) 

ความสบายของสิ่งอ านวยความสะดวกที่
ลูกค้าจะได้รับทางช่องทางแบบออนไลน์ 

24.เ ว็ ป ไ ซ ต์ ส า ม า ร ถ เ ข้ า ถึ ง
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ต้องการง่าย 
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(เช่นการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์ 
การสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น) 

25.ขั้นตอนการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 
26.ท่านเข้าใจการใช้งานของเว็ป
ไซต์ได้ง่าย แม้ไม่มีความรู้ด้านไอ
ทีมากนัก 

การบริการออฟไลน์ 
(Offline service) 

ความสบายของสิ่งอ านวยความสะดวกที่
ลูกค้าจะได้รับทางช่องทางแบบออฟไลน์ 
(เช่น สถานที่ตั้งร้าน ที่จอดรถและการจัด
วางสินค้าที่ง่ายต่อการหาซื้อ เป็นต้น) 

27.บรรยากาศสถานที่ตั้งร้าน เอื้อ
ต่อความสะดวกสบายของท่าน 
(เช่น สถานที่จอดรถมีเพียงพอ 
ท าเลที่ตั้ง เป็นต้น) 
28.การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่
ในร้านท าให้เลือกซื้อสินค้าได้ง่าย
ขึ้น 

ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Complete) 
ความหลากหลาย 
(diversity) 
 

ความหลากหลาย จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ที่
น าเสนอให้กับลูกค้าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า (เช่น ขนาดของเบาะที่
สามารถเลือกซื้อได้ตามสัดส่วนของเด็ก 
ความหลากหลายของลายผ้า สี  และ
รูปทรงของเบาะที่มีทั้งแบบสี่เหลี่ยมและ
รูปสัตว์ ) 

29.ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง แ ล ะ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ ช่วย
ให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ( เช่น 
ขนาดของผลิตภัณฑ์ที่มี 2 ไซส์  
ลายผ้าและรูปทรง เป็นต้น ) 
30.ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง แ ล ะ
หลากหลายของราคา ช่วยให้
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
31.ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง แ ล ะ
หลากหลายของช่องทางการจัด
จ าหน่าย ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้
ง่ายขึ้น 
32.ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง แ ล ะ
หลากหลายของช่องทางการ
ติดต่อ ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่าย
ขึ้น 
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การบริการที่
เหนือกว่า 
(beyond) 
 

การบริการแบบครบวงจรที่ท าให้ลูกค้า
รู้สึกเป็นคนพิเศษมีอภิสิทธิ์ที่ เหนือกว่า
ลูกค้าทั่วไป  (เช่น ให้ส่วนลดในเดือนเกิด 
มีบริการจัดส่งพิเศษเฉพาะส าหรับลูกค้า
เป็นต้น) 

33.ท่านรู้สึกเป็นคนพิเศษส าหรับ
ธุรกิจ 
34.การบริการจัดส่งพิเศษเฉพาะ
ส าหรับลูกค้า (เช่นมี messenger 
ส่งถึงผู้รับเป็นต้น ) 
35.การบริการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์พิเศษตามความต้องการ
ของลูกค้า 

 
ตารางที่ 4. 3 ผลกำรทดลองควำมชัดเจนและถูกต้องของเนื้อหำจำกผู้เช่ียวชำญ 
 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ หมายเหตุ 

1 2 3 ผล  

1.คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Value) 

1.1 ผลิตภัณฑ์ช่วยเพิ่มความมั่นใจในการอุ้มเด็กทารก (เช่น มีบาร์กั้น
หน้าเพื่อช่วยเรื่องความปลอดภัยให้กับลูกของท่าน เป็นต้น) 

1 1 1 1.0  

1.2 ผลิตภัณฑ์ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายให้กับท่าน (เช่น ง่ายในการ
อุ้มลูก น าพกพาไปได้ทุกที่ เป็นต้น) 

1 0 1 0.67  

1.3 ผลิตภัณฑ์สามารถดัดแปลงการใช้งานได้หลากหลาย (เช่น เป็น
เบาะรองในรถเข็น เป็นเบาะรอง car seat เป็นต้น) 

1 1 0 0.67  

1.4 ผลิตภัณฑ์ช่วยแก้ปัญหาเด็กติดมือ 1 0 1 0.67  

1.5 การที่ผลิตภัณฑ์ได้รับรางวัลนวัตกรรมสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 1 1 1 1.0  

1.6 วัตถุดิบที่ได้รับการรับรองคุณภาพช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นให้กับ
ผลิตภัณฑ์ 

1 1 1 1.0  

2.ต้นทุนหรือราคาที่ลูกค้ายินยอมจ่าย (Cost to Customer) 
2.1 เนื่องจากผลิตภัณฑ์นี้เป็นนวัตกรรม ท่านยินดีที่จะซื้อสินค้านี้ใน
ราคาที่สูงกว่าสินค้าทั่วไปในท้องตลาด 

1 0 1 0.67  

2.2 ท่านยอมจ่ายเงินค่าจัดส่งสินค้าถึงบ้าน (เช่น ส่งสินค้าลงทะเบียน 
เป็นต้น) 

0 1 1 0.67  

2.3 ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อให้ได้สินค้าเร็วกว่าก าหนด (เช่น EMS, 
Messenger ส่งถึงบ้าน เป็นต้น ) 

1 1 1 1.0  
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ผู้เชี่ยวชาญ หมายเหตุ 

1 2 3 ผล  

2.4 ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อให้ได้สินค้าตามรูปแบบที่ท่านต้องการ 
(เช่น ลายผ้า รูปแบบ เป็นต้น) 

1 1 1 1.0  

2.5 ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อให้ได้บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามขึ้น (เช่น 
กล่องใส่ผลิตภัณฑ์ที่สวยงามสามารถน าไปเป็นของฝากได้ เป็นต้น) 

1 1 0 0.67  

3.ความสะดวกในการหาซื้อ (Convenience) 

3.1 ช่องทางการขายออนไลน์ที่หลากหลาย (เช่น facebook, line, 
Instagram ,web site ช่วยเพิ่มความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น) 

1 1 1 1.0  

3.2 ช่องทางออนไลน์สามารถใช้งานได้ตลอดเวลาเมื่อท่านอยากจะเข้า
ดูผลิตภัณฑ์ 

1 1 1 1.0  

3.3 การวางขายผลิตภัณฑ์ในพื้นที่ที่ เหมาะสม (เช่น บริเวณใกล้
โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น) ช่วยเพิ่มความสะดวกในการหา
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

1 1 1 1.0  

3.4 การร่วมขายสินค้าในงานต่างๆ (เช่น งานมหกรรมสินค้าแม่และ
เด็ก) ช่วยเพิ่มความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ 

1 1 1 1.0  

4.การติดต่อสื่อสาร (Communication) 

4.1 การแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยท าให้ท่านรู้จัก
ผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 

0 1 1 0.67  

4.2 การแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยท าให้ท่านอยากซื้อ
ผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

1 1 0 0.67  

4.3 การออกบูทสินค้าท าให้ท่านได้ลองสัมผัสผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 

1 1 1 1.0  

4.4 การออกบูทสินค้าช่วยท าให้ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 1 1 1 1.0  

5.การใส่ใจดูแล (Caring) 

5.1 การมี contact center เพื่อตอบข้อค าถามข้อสงสัย ช่วยท าให้
มั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 

1 0 1 0.67  

5.2 การมี contact center เพื่อตอบข้อค าถามข้อสงสัย ช่วยท าให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

0 1 1 0.67  

5.3 การติดตามข้อมูลการใช้งานจากลูกค้า(feedback) ท าให้รู้สึกถึง
ความใส่ใจ 

1 1 0 0.67  

5.4 การส่งข้อมูลข่าวสารและการ์ดอวยพรตามเทศกาลต่างๆให้กับ
ลูกค้า ท าให้รู้สึกเป็นคนพิเศษ 

1 1 1 1.0  
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ข้อค าถาม 

ผู้เชี่ยวชาญ หมายเหตุ 

1 2 3 ผล  

6.ความสบาย (Comfortable) 

6.1 เว็ปไซต์สามารถเข้าถึงประเภทผลิตภัณฑ์ที่ต้องการง่าย 1 0 1 0.67  

6.2 ขั้นตอนการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 1 1 1 1.0  

6.3 ท่านเข้าใจการใช้งานของเว็ปไซต์ได้ง่าย แม้ไม่มีความรู้ด้านไอที
มากนัก 

1 1 0 0.67  

6.4 บรรยากาศสถานที่ตั้งร้าน เอื้อต่อความสะดวกสบายของท่าน (เช่น 
สถานที่จอดรถมีเพียงพอ ท าเลที่ตั้ง เป็นต้น) 

1 1 0 0.67  

6.5 การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ในร้านท าให้เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 1 1 1 1.0  

7.ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Complete) 

7.1 ความแตกต่างและหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้
ง่ายขึ้น (เช่น ขนาดของผลิตภัณฑ์ที่มี 2ไซส์  ลายผ้าและรูปทรง เป็น
ต้น) 

0 1 1 0.67  

7.2 ความแตกต่างและหลากหลายของราคา ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่าย
ข้ึน 

1 1 1 1.0  

7.3 ความแตกต่างและหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่วยให้
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

1 0 1 0.67  

7.4 ความแตกต่างและหลากหลายของช่องทางการติดต่อ ช่วยให้
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

1 1 0 0.67  

7.5 ท่านรู้สึกเป็นคนพิเศษส าหรับธุรกิจ 0 0 1 0.3  

7.6 การบริการจัดส่งพิเศษเฉพาะส าหรับลูกค้า (เช่น messenger ส่ง
ถึงผู้รับ เป็นต้น) 

0 1 1 0.67  

7.7 การบริการออกแบบบรรจุภัณฑ์พิเศษตามความต้องการของลูกค้า 1 1 0 0.67  

 
ผลการทดสอบความชัดเจนและถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เช่ียวชาญ

สามารถสรุปข้อค าถามได้ดังตารางที่ 4.4  
 
ตารางที่ 4. 4 สรุปผลกำรทดลองควำมชัดเจนและถูกต้องของเนื้อหำจำกผู้เชี่ยวชำญ 

ค าถาม จ านวนข้อ 

คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Value)  6 

ต้นทุนหรือราคาที่ลูกค้ายินยอมจ่าย (Cost to Customer) 5 
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ค าถาม จ านวนข้อ 

ความสะดวกในการหาซื้อ (Convenience) 4 

การติดต่อสื่อสาร (Communication) 4 

การใส่ใจดูแล (Caring) 4 

ความสบาย (Comfortable) 5 

ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Complete) 6 

รวม 34 

 
4.1.1.2 ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของข้อมูลในแบบสอบถาม 

การทดสอบความเที่ยงตรงของข้อมูลในแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการ
ทดสอบความน่าเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบความเข้าใจ
ในข้อค าถามกับกลุ่มตัวอย่าง (Pilot test) จ านวน 30 ตัวอย่าง และจึงน าไปทดสอบหาความน่าเช่ือถือ
ได้ขอแบบสอบถามโดยใช้เทคนิคการวัดความสอดคล้องภายในชุดเดียวกัน ( Internal Consistency 
Method) ด้วยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha โดยจะยอมรับการทดสอบเมื่อค่า
สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 (Lunneborg, 1979) (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2549) 

 
ตารางที่ 4. 5 ผลกำรทดสอบค่ำสัมประสิทธิ ์Cronbach’s Alpha 
ประเด็นของตัวแปร ค าถามข้อที ่ Cronbach’s Alpha 
คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Value) 1 - 6 0.755 
ต้นทุนหรือราคาที่ลูกค้ายินยอมจ่าย (Cost to Customer) 7 - 11 0.756 
ความสะดวกในการหาซื้อ (Convenience) 12 - 15 0.840 
การติดต่อสื่อสาร (Communication) 16 - 19 0.776 
การใส่ใจดูแล (Caring) 20 - 23 0.700 
ความสบาย (Comfortable) 24 - 28 0.752 
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Complete) 29 - 34 0.715 
รวมทุกประเด็นตัวแปร 1 - 34 0.946 
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ผลการหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha แต่ละตัวแปรอยู่ในช่วงระหว่างและมีค่า
ความเที่ยงตรงของแบบสอบถามทั้งหมดอยู่ที่ 0.715 – 0.840 แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความ
เที่ยงตรงและสามารถน าไปใช้เป็นข้อค าถามในงานวิจัยได้ 
 

4.1.1.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่

ประเทศไทยโดยเจาะกลุ่มพ่อแม่สมัยใหม่และน าแบบสอบถามไปแจกตามโรงเรียนโดยสามารถแบ่ง
ออกเป็นโรงเรียนหลักสูตรนานาชาติ  โรงเรียนหลักสูตรภาษาอังกฤษ โรงเรียนหลักสูตรสามัญ ผู้วิจัย
ได้แจกแบบสอบถามแบ่งเป็นสัดส่วน โรงเรียนหลักสูตรนานาชาติ 167 ชุด โรงเรียนหลักสูตร 2 ภาษา 
167 ชุด และโรงเรียนหลักสูตรสามัญ 166 ชุด รวมแจกแบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 500 ชุด ซึ่งได้รับ
แบบสอบถามกลับคืนจ านวนทั้งสิ้น 454 ชุด คิดเป็นร้อยละ 90 แบบสอบถามที่ใช้งานได้จ านวน 443 
ชุด เป็นแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ จ านวน 11 ชุด 

 
4.1.2 การวิเคาระห์ข้อมูลจาก Full-survey 

4.1.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยสถติิเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การจ าแนกตามเพศ พบว่า ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศหญิง
จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 และเป็นเพศชาย จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 

 
ตารางที่ 4. 6 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมเพศ 

เพศ จ านวน (คน) คิดเปน็ร้อยละ 
ชาย 197 44.5 
หญิง 246 55.5 
รวม 443 100 

 
การจ าแนกตามช่วงอายุ พบว่า ข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่

ในช่วง 31 - 40 ปี จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาอยู่ในช่วง 21 – 30 ปี จ านวน 182 
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คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 รองลงมาอยู่ในช่วง 41 - 50 ปี จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และอันดับ
สุดท้ายอยู่ในช่วงอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 
ตารางที่ 4. 7 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมช่วงอำย ุ

ช่วงอาย ุ จ านวน (คน) คิดเปน็ร้อยละ 
21 – 30 ปี 182 41.1 
31 – 40 ปี 197 44.5 
41 – 50 ป ี 53 12 
50 ปีขึ้นไป 11 2.5 

รวม 443 100 
 

การจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 78.6 รองลงมามีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 34 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และอันดับสุดท้ายมีระดับการศึกษาปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.2 

 
ตารางที่ 4. 8 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) คิดเปน็ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 59 13.3 

ปริญญาตร ี 348  78.6 
ปริญญาโท 34 7.7 
ปริญญาเอก 2 0.2 

รวม 443 100 
 

การจ าแนกตามรายได้ พบว่า ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
รายได้ที่มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 รองลงมามีระดับรายได้ที่  
20,001 -30,000 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมามีระดับมีระดับรายได้ที่ 10,001- 
20,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 รองลงมามีระดับรายได้ที่ 30,001 - 40,000 บาท 
จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 รองลงมามีระดับรายได้ที ่40,001 - 50,000 บาท จ านวน 68 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 15.3 และอันดับสุดท้ายมีระดับรายได้ที่ ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.0 

 
ตารางที่ 4. 9 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมรำยได้ 

รายได ้ จ านวน (คน) คิดเปน็ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 31 7.0 

10,001 - 20,000 บาท 81 18.3 
20,001 - 30,000 บาท 82 18.5 
30,001 - 40,000 บาท 78 17.6 
40,001 - 50,000 บาท 68  15.3 
มากกว่า 50,000 บาท 103   23.3 

รวม 443 100 
 
การจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ 

ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
158 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.8  และอันดับสุดท้ายมีอาชีพอื่นๆ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 
ตารางที่ 4. 10 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมอำชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) คิดเปน็ร้อยละ 
ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
17 3.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 158 35.7 
ธุรกิจส่วนตัว 259 58.5 

อื่นๆ  9 2.0 
รวม 443 100 

 
4.1.2.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านกลยุทธ์ทาง

การตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ความในบริบทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์
ส าหรบัเด็ก ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) พิจารณาจากค่า เฉลี่ ย  (Mean) ค่ า เบี่ ยง เบนมาตรฐาน ( Standard 
Deviation) โดยก าหนดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้เกณฑ์การประเมินผลในแต่
ละ อัตรภาคชั้น (Class Interval) สามารถใช้สูตรการค านวณความกว้างของช่วงในแต่ละชั้นตามสูตร
จากนั้นน าผลที่ได้ ไปท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ซึ่งผลการวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังตารางต่อไปนี ้(Dale Fitch, 2006) 
 
ตารางที่ 4. 11 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อคุณค่ำที่ลูกค้ำได้รับ 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Value) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ช่วยเพ่ิมความมั่นใจในการอุ้มเด็กทารก 

(เช่น มีบาร์กั้นหน้าเพ่ือช่วยเรื่องความปลอดภัย
ให้กับลูกของทา่น เป็นต้น) 

4.19 0.73 มาก 

ผลิตภัณฑ์ช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับท่าน 
(เช่น ง่ายในการอุ้มลูก น าพกพาไปได้ทุกที่ เป็นต้น) 

4.10 0.76 มาก 

ผลิตภัณฑ์สามารถดัดแปลงการใช้งานได้
หลากหลาย (เช่น เป็นเบาะรองในรถเข็น เป็นเบาะ
รอง car seat เป็นต้น) 

3.85 0.74 มาก 

ผลิตภัณฑ์ช่วยแก้ปัญหาเด็กติดมือ 3.89 0.71 มาก 
คุณค่า (Value) 
การที่ผลิตภัณฑ์ได้รับรางวัลนวัตกรรมสร้างคุณค่า
ให้กับผลิตภัณฑ ์

4.13 0.75 มาก 

วัตถุดิบที่ได้รับการรับรองคุณภาพช่วยเพิ่มความ
เชื่อมั่นให้กับผลิตภัณฑ์ 

4.09 0.78 มาก 

รวม 4.04 0.30 มาก 
 
ตารางที่ 4. 12 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อต้นทุนหรือรำคำที่ลูกค้ำยอมจ่ำย 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
ต้นทุนหรือราคาที่ลูกค้ายอมจ่าย (Cost of Customer) 
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ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
ราคาผลิตภัณฑ์ (Cost of Product) 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์นี้เป็นนวัตกรรม ท่านยนิดีที่จะ
ซื้อสินค้านี้ในราคาที่สูงกว่าสินค้าทั่วไปในทอ้งตลาด 

3.96 0.82 มาก 

ท่านยอมจ่ายเงินค่าจัดส่งสินค้าถึงบ้าน (เช่น ส่ง
สินค้าลงทะเบียน เป็นต้น) 

3.77 0.86 มาก 

ราคาที่ยินดีจ่ายเพิ่ม (Cost of Addition Service) 
ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพ่ือให้ได้สินค้าเร็วกว่า
ก าหนด (เช่น EMS, Messenger ส่งถึงบ้าน 
เป็นต้น) 

3.91 0.78 มาก 

ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพ่ือให้ได้สินค้าตาม
รูปแบบที่ท่านต้องการ (เช่น ลายผ้า รูปแบบ 
เป็นต้น) 

3.81 0.72 มาก 

ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพ่ือให้ได้บรรจุภัณฑ์ที่
สวยงามขึ้น (เช่น กล่องใส่ผลิตภัณฑ์ที่สวยงาม
สามารถน าไปเป็นของฝากได้ เป็นต้น) 

3.77 0.78 มาก 

รวม 3.84 0.39 มาก 
 
ตารางที่ 4. 13 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อด้ำนควำมสะดวก 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
ความสะดวก (Conveience) 
ช่องทางหาซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ (Online Channel) 
ช่องทางการขายออนไลน์ที่หลากหลาย  (เช่น 
facebook, line, Instagram ,web site ช่วยเพิ่ม
ความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นต้น) 

3.87 0.71 มาก 

ช่องทางออนไลน์สามารถใช้งานได้ตลอดเวลาเมื่อ
ท่านอยากจะเข้าดูผลิตภัณฑ ์

3.86 0.75 มาก 

ช่องทางหาซื้อผลิตภัณฑ์ออฟไลน์ (Offline Channel) 
การวางขายผลิตภัณฑ์ในพื้นที่ที่เหมาะสม (เช่น 
บริเวณใกล้โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า เปน็ต้น) 

3.83 0.67 มาก 
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ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
ช่วยเพิ่มความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ 
การร่วมขายสินค้าในงานต่างๆ (เช่น งานมหกรรม
สินค้าแม่และเด็ก) ช่วยเพิ่มความสะดวกในการ      
หาซื้อผลิตภัณฑ ์

3.72 0.68 มาก 

รวม 3.82 0.35 มาก 
 
ตารางที่ 4. 14 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อด้ำนกำรสื่อสำร 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
การสื่อสาร (Communication) 
ช่องทางสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) 
การแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยท า
ให้ท่านรู้จักผลติภัณฑ์ได้มากขึ้น 

3.85 0.72 มาก 

การแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยท า
ให้ท่านอยากซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

3.70 0.71 มาก 

ช่องทางสื่อสารออฟไลน์ (Offline Communication) 
การออกบูทสินค้าท าให้ท่านได้ลองสัมผัสผลิตภัณฑ์
และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 

3.87 0.71 มาก 

การออกบูทสินค้าช่วยท าให้ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์
ได้มากขึ้น 

3.72 0.78 มาก 

รวม 3.78 0.40 มาก 
 
ตารางที่ 4. 15 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อด้ำนกำรใส่ใจดูแล 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
การใส่ใจดูแล (Caring) 
ศูนย์บริการลูกค้า (Contact Center) 
การมี  contact center เพื่อตอบข้อค าถามข้อ
สงสัย ช่วยท าให้มั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 

3.91 0.57 มาก 

การมี  contact center เพื่อตอบข้อค าถามข้อ
สงสัย ช่วยท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

3.75 0.76 มาก 



46 
 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) 
การติดตามข้อมูลการใช้งานจากลูกค้า (feedback) 
ท าให้รู้สึกถึงความใส่ใจ 

3.79 0.72 มาก 

การส่งข้อมูลข่าวสารและการ์ดอวยพรตามเทศกาล
ต่างๆให้กับลูกค้า ท าให้รู้สึกเป็นคนพิเศษ 

3.58 0.80 มาก 

รวม 3.76 0.35 มาก 
 
ตารางที่ 4. 16 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อควำมสบำย 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
ความสบาย (Comfortable) 
การบริการทางออนไลน์ (Online Service) 
เว็ปไซต์สามารถเข้าถึงประเภทผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ
ง่าย 

3.68 0.70 มาก 

ขั้นตอนการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 3.69 0.66 มาก 
ท่านเข้าใจการใช้งานของเว็ปไซต์ได้ง่าย แม้ไม่มี
ความรู้ด้านไอทีมากนัก 

3.69 0.71 มาก 

การบริการทางออฟไลน์ (Offline Service) 
บรรยากาศสถานที่ตั้งร้าน เอื้อต่อความ
สะดวกสบายของท่าน (เช่น สถานที่จอดรถมี
เพียงพอ ท าเลที่ตั้ง เป็นต้น) 

3.83 0.73 มาก 

การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ในร้านท าให้เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 

3.83 0.74 มาก 

รวม 3.74 0.42 มาก 
 
ตารางที่ 4. 17 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรตอบสนองควำมต้องกำร 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
การตอบสนองความต้องการ (Complete) 
ความแตกต่างหลากหาย (Diversity) 
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ปัจจัย ค่าเฉลี่ย S.D. ความคิดเหน็ 
ความแตกต่างและหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ช่วย
ให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น (เช่น ขนาดของผลิตภัณฑ์
ที่มี 2ไซส์ ลายผ้าและรูปทรง เป็นต้น) 

3.92 0.65 มาก 

ความแตกต่างและหลากหลายของราคา ช่วยให้
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

3.95 0.79 มาก 

ความแตกต่างและหลากหลายของช่องทางการจัด
จ าหน่าย ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

3.86 0.63 มาก 

ความแตกต่างและหลากหลายของช่องทางการ
ติดต่อ ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

3.77 0.64 มาก 

การบริการแบบครบวงจร (Beyond) 
การบริการจัดส่งพิเศษเฉพาะส าหรับลูกค้า (เช่น 
messenger ส่งถึงผู้รับ เป็นต้น) 

3.68 0.79 มาก 

การบริการออกแบบบรรจุภัณฑ์พิเศษตามความ
ต้องการของลูกค้า 

3.66 0.78 มาก 

รวม 3.81 0.33 มาก 
 

4.1.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ จากการที่ผู้วิจัยได้พัฒนา
โมเดลงานวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้ในการศึกษา
ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1 โมเดลงานวิจัย (Research Model) จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ว่าตัวแปร 

(Observed Variable) ที่ได้จากแบบสอบถามสามารถแบ่งออกได้เป็นกลุ่มปัจจัยและสะท้อนต่อปัจจัย
แฝง (Latent Variable) โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจดังต่อไปน้ี 

คัดเลือกข้อค าถามชี้วัดหรือตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable)  
ที่เหมาะสมใน การอธิบายถึงตัวแปรแฝงได้ (Latent Variable) จากแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 34 
ข้อค าถาม ผู้วิจัยจึงได้น าข้อค าถามทั้งหมดมาท าการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) เพื่อท าการทดสอบว่าข้อค าถามทั้ง 34 ข้อ เป็นข้อค าถามที่สามารถสะท้อนถึงกลยุทธ์
ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคได้ดีหรือไม่ และข้อค าถามนั้นสามารถที่จะท าการจัดกลุ่มใหม่ได้
อีกหรือไม่ พิจารณาได้จากค่าของ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 
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ที่ควรจะมีค่ามากกว่า 0.5 จึงถือได้ว่าข้อค าถาม นั้นสามารถที่จะท าการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent 
Variable)  ซึ่งจากการท าการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่า KMO ได้เท่ากับ 0.818  
 
ตารางที่ 4. 18 ตำรำงแสดงค่ำ KMO ของกลุ่มตัวแปร 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequqcy. .818 
Bartlett’s Test of                 Approx. Chi-Square 4187.786 
Sphericity                           df 276 
                                         Sig. .000 

 
การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งจะช่วยในการพิจารณาว่า

ข้อมูลของผู้วิจัยนั้นควรมีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ โดยค่าองค์ประกอบควรอธิบายข้อมูลได้
2 ใน 3 ประมาณ 65% ขึ้นไป จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่า Total Variance Explained ได้
เท่ากับ 68.964 
 
ตารางที่ 4. 19 ตำรำงแสดงค่ำ Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปร  

 
 
การพิจารณาว่าข้อค าถามชี้วัดทั้งหมดสามารถที่จะสะท้อนตัวแปรแฝง 

(Latent Variable) สามารถพิจารณาผลจากตาราง Rotated Factor Matrix โดยพิจารณาจากค่า 
Factor loading ต้องมากกว่า 0.5 และพิจารณาค่า Factor loading ของตัวแปรนั้นต้องมีค่าอยู่เพียง 
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Factor ใด Factor หนึ่งเท่านั้นหากค่าตัวแปรอยู่ในช่องมากกว่าหนึ่ง ต้องเลือกตัวแปรที่มีค่ามาก แต่
ถ้ามีค่าใกล้เคียงหรือเท่ากัน ให้เลือกตัดตัวแปรที่มีค่าน้อยทิ้ง 
 
ตารางที่ 4. 20 ตำรำงแสดงค่ำ Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปร 
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ตารางที่ 4. 21 ตำรำงแสดงค่ำ Communalities ของกลุ่มตัวแปร 

 
 
 ผลจากการท าการวิเคราะห์องค์ประกอบสามารถจัดกลุ่มข้อค าถามที่เหมาะสม
กับการอธิบายกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วยข้อค าถามทั้งสิ้นจ านวน 24 
ข้ อค า ถ าม  คื อ  Cv.P.02, Cv.P.04, Cv.P.06, Cc.P.07, Cc.P.08, Cc.As.09, Cc.As.10, Cc.As.11, 
C.On.12, C.On.13, C.Off.14, Cm.On.16, Cr.Cc.20, Cr.Cc.21, Cr.Cc.22, Cf.On.25, Cf.On.26, 
Cf.Off.27, Cf.Off.28, Cp.D.31, Cp.B.33, Cp.D.34, Cv.P.01 และ Cr.Cr.23  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 

กรณีศึกษา: วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กผู้วิจัยได้ท าการทบทวนงานวิจัยที่
มีความเกี่ยวข้องเพิ่มเติมเพื่อที่จะที่น ามาประกอบการอธิบายในกรณีศึกษา โดยน าผลการวิจัยที่ได้จาก
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจสามารถสรุปปัจจัยได้ทั้งหมด 8 ปัจจัย 24 ข้อค าถาม จากการ
วิเคราะห์โดนตัดข้อค าถามไป 10 ข้อ ท าให้ได้โมเดลงานวิจัยดังภาพที่ 4.2 
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ภาพที่ 4. 2 โมเดลงานวิจัย (Research Model)   
 

4.1.2.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA)  
 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) เป็นการทดสอบเชิงยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับ
ปัจจัยแฝงโดยจะเป็นการ ยืนยันความสัมพันธ์ว่าเป็นตัวแปรเหล่านั้นมีอิทธิพลต่อปัจจัยแฝงที่สร้างขึ้น
หรือไม่ซึ่งผลจากการวิเคาระห์พบว่า องค์ประกอบทั้ง 8 องค์ประกอบนั้นส่งผลให้เกิด 7C’s Plus  
คิดเป็นร้อยละ 22 โดยให้ความส าคัญกับ การรับรู้ (Customer perception) มีค่าอยู่ที่ 0.95 ซึ่งมี
ค่าสูงสุดและรองลงมาคือ ความสะดวก (Convenience) มีค่าอยู่ที่ 0.91, ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม (Cost of 
addition) มีค่าอยู่ที่ 0.86, ผลิตภัณฑ์ (Commodity) มีค่าอยู่ที่ 0.80, ความพิเศษ (Customization) 
มีค่าอยู่ที่  0.75, การเข้าถึงที่สะดวกสบาย (Comfortable access) มีค่าอยู่ที่  0.57, ช่องทางที่
สะดวกสบาย (Comfortable channel) มีค่าอยู่ที ่0.52, ความเช่ือมั่น (Confidence) มีค่าอยู่ที ่0.29   
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ภาพที่ 4. 3 ผลการวิเคาระห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
 
4.2 อภิปรายผล 
 

จากการศึกษาถึงบริบทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กด้วยทาง
ธุรกิจวิสาหกิจนั้น มีประสบการณ์ ความช านาญและมีความรู้ในด้านการผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ส าหรับเด็กอยู่แล้ว จึงได้มีการคิดค้นและพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์ให้มีความเป็นนวัตกรรมที่มีความแปลก
ใหม่และน่าสนใจในตัวของผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว แต่ในการผลิตผลิตภัณฑ์ขึ้นมาช้ินนึงน้ัน ผู้ผลิตไม่เพียงแต่
จะคิดค้นกระบวนการ ขั้นตอน การผลิตหรือแม้แต่หาวัตถุดิบที่ดีเท่านั้น แต่ในยุคปัจจุบันที่คู่แข่ง
ทางการค้ามีมากขึ้น ผู้ผลิตตจึงต้องศึกษาลูกค้า ศึกษาความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า เพื่อจะได้
น ามาเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการมากที่สุด รวมถึงเพื่อเป็นการเพิ่ม
โอกาสทางธุรกิจ เพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขันและการเติบโตของธุรกิจแบบยั่งยืน โดยผลการ
วิเคราะห์ทางสถิติพบว่าปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก มีทั้งหมด 8 ปัจจัย  

ประกอบกับการศึกษาทฤษฎีในงานที่เกี่ยวข้องถึงปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภค ธุรกิจค้าปลีก (Shimizu,1981) ได้น าเสนองานวิจัยและศึกษาด้านการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้า (7C’s)   ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยทั้ง 7 ประการ  ประกอบด้วย 1) Commodity 2) Cost  
3) Channel 4) Communication 5) Circumstance 6) Corporation 7) Consumer            
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 ซึ่ง Commodity เป็นสิ่งที่ส าคัญมากที่สุดส าหรับภาคธุรกิจค้าปลีกทั่วไปแต่จะแตกต่างกับกลุ่มธุรกิจ
ค้าปลีกที่เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กโดยจะเห็นว่าปัจจัยที่ส าคัญในมุมมองของลูกค้าตามล าดับคือ 

1) การรับรู้ของลูกค้า (Customer perception) หมายถึง การรับรู้ในด้านผลิตภัณฑ์ 
การบริการ ที่ทางธุรกิจน าเสนอหรือสื่อสารให้กับผู้บริโภคผ่านทางช่องทางต่างๆ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์และการบริการมากขึ้น เกิดเป็นความสนใจ มั่นใจและอยากทดลองใช้  เช่น
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ การแชร์ประสบการณ์การ การใช้ งานจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ การแสดง
ค าอธิบายความเป็นมาของผลิตภัณฑ์และรางวัลที่ได้รับในบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

2) ความสบาย (Convenience) หมายถึง การบริการที่ลูกค้าได้รับจากทางธุรกิจท าให้
ลูกค้ารู้สึกได้ถึงความสบาย เช่น มีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ 
เป็นต้น 

 3) ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม (Cost of addition) หมายถึง ค่าใช้จ่ายที่ลูกค้ายินดีจ่ายเพิ่มขึ้น
เพื่อเพิ่มความสะดวกและเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า เช่น ค่าจัดส่งแบบด่วนพิเศษ (EMS), 
ค่าออกแบบและผลิตผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้า เป็นต้น 

4) ผลิตภัณฑ์ (Commodity) หมายถึง คุณค่า ประโยชน์ ความพิเศษที่ลูกค้าจะได้รับ
เมื่อท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์นี้ เช่น สามารถพกพาไปได้ทุกที่, การมีบาร์กั้นหน้าช่วยเพื่อความปลอดภัย
ให้กับเด็ก เป็นต้น 

5) ความพิเศษ (Customization) หมายถึง การท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองเป็นลูกค้าที่
ส าคัญของธุรกิจมีสิทธิพิเศษเหนือกว่าลูกค้าทั่วไป เช่น การมอบส่วนลดพิเศษ, การบริการจัดส่งพิเศษ  
(messenger) ให้เฉพาะส าหรับลูกค้า เป็นต้น 

6) การเข้าถึงที่ความสะดวกสบาย (Comfortable access) หมายถึง ช่องทางการหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบบออนไลน์ที่มีความสะดวกสบาย ไม่ซับซ้อน เช่น มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ไม่ยุ่งยาก เป็นต้น 

7) ช่องทางที่สะดวกสบาย (Comfortable channel) หมายถึง ช่องทางการหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบบหน้าร้านที่มีความสะดวกสบาย เช่น มีการจัดวางผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่ท าให้ง่ายต่อ
การหาซื้อ, สถานที่ตั้งร้านเอ้ือต่อความสะดวกของลูกค้ามีที่จอดรถที่เพียงพอ เป็นต้น 

 8) ความเชื่อมั่น (Confidence) หมายถึง การท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์ทั้ง
ในด้านผลิตภัณฑ์และด้านการบริการ เช่น ผลิตภัณฑ์สามารถช่วยแก้ปัญหาที่ลูกค้าประสบอยู่ได้จริง , 
มีช่องทางcontact center เพื่อตอบข้อสงสัยให้กับลูกค้า เป็นต้น 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย 
กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยและเสนอแนวทาง 
กลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจ โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี ้
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ขอบเขตของงานวิจัย 
5.1.2 สรุปผล 

5.1.2.1 สรุปผลจากกระบวนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) 

5.1.2.2 สรุปผลจากกระบวนการวิเคาระห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
  5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านการบริหาร 

  5.2.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยกลยุทธ์
ทาง (2) เพื่อล าดับความส าคัญของปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและ (3) เพื่อ
เสนอแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจ  
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้คือ ใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดแก่ผู้ประกอบการธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในการ
พัฒนาหรือผลิต ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันและการเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจ 
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5.1.1 ขอบเขตของงานวิจัย 
ขอบเขตของงานวิจัยครั้งนี้ คือ ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ของผู้บริโภค (7C’s) ที่เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) น าเอา
ข้อมูลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของสินค้าและบริการให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของ
ธุรกิจเพ่ือสร้างความได้เปรียบให้กับธุรกิจและเพิ่มขีดความสามารถให้การแข่งขัน 

 
5.1.2 สรุปผล 

จากการศึกษาครั้งนี้ ได้ท าการศึกษาข้อจากวารสารทางวิชาการ ฐานข้อมูล
ออนไลน์ ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยทั้งในบริบทธุรกิจวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม(SMEs) และบริบทใกล้เคียงที่มีความเกี่ยวข้อง จากนั้นน าข้อมูลที่ได้ไปท าการ
ทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เช่ียวชาญในบริบทที่ศึกษา ได้แก่  เจ้าของ
ผู้ผลิตค้นและผลิตเบาะอุ้มเด็ก เจ้าของธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กและลูกค้าผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
จ านวน 3 ท่านด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) ผู้เชี่ยวชาญได้ให้ความเห็นและมี
การปรับปรุงแยกกลุ่มข้อค าถามเพื่อความชัดเจนและความเข้าใจในข้อค าถาม เมื่อผ่านการตรวจสอบ
และปรับปรุงจากผู้เชี่ยวชาญแล้วจึงจัดท าแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยข้อค าถาม
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2  ข้อค าถามเพื่อวัดผล
จากมุมมองของผู้บริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์เด็ก จากนั้นน าแบบสอบถามไปด าเนินการทดสอบความ
เชื่อถือ (Reliability)  หรือ Pilot  Test กับกลุ่มทดสอบซึ่งมีลักษณะที่ใกล้เคียงกันกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย จ านวน 30 คน ซึ่งจากผลการวิเคราะห์ค่า Cronbach’s Alpha รวมเท่ากับ 0.94 ซึ่งมากกว่า 
0.7 แสดงว่าแบบสอบถามที่จะน ามาใช้ในการเก็บข้อมูลนั้นมีความน่าเชื่อถือและสามารถยอมรับได้
ตามทฤษฎีของ (Cronbach, 1970) 

จากนั้นท าการจัดท าแบบสอบถามและลงพื้นที่เพื่อเก็บข้อมูลด้วยตนเองซึ่ง
ประชากรที่น ามาเป็นกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งนี้ คือ  ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ที่มีบุตรและมีความสนใจผลิตภัณฑ์นวัตกรรมส าหรับเด็ก การก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างของการวิจัย คัดเลือกโดยใช้วิธีการค านวณหาขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมเพื่อที่จะน ามาท าการ
วิเคราะห์ได้เนื่องจากการวิจัยนี้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนและต้องการประมาณค่าสัดส่วน
ของประชากร ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการตามสูตรของคอแครน (Cochran, 1977) 

ซึ่งจากการค านวณโดยใช้สูตรของคอแค ได้จ านวนขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 
385 คน เพื่อป้องกันการคลาดเคลื่อนในการเก็บแบบสอบถามผู้วิจัยจึงเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็น
จ านวน 480 คน โดยใช้วิธีการในการการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย ผู้วิจัยได้กระจายแบบสอบถามจ านวน 
500 ชุด ทั้งนี้ได้แบบสอบถามกลับคืนมาซึ่งได้รับแบบสอบถามกลับคืนจ านวนทั้งสิ้น 454 ชุด และมี
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ความสมบูรณ์ 443 ชุด ของแบบสอบถามทั้งหมด หลังจากนั้นได้น าข้อมูลที่ได้ไปท าการประมวลผล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ ประกอบไปด้วย 

(1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

(2) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) เพื่อเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ว่าตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable) ที่ ได้จาก
แบบสอบถามสามารถแบ่งออกได้เป็นกลุ่มปัจจัยและสะท้อนต่อปัจจัยแฝง (Latent Variable) ท าให้
สามารถได้ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยและเป็นการจัดกลุ่มปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ร่วมกันในการที่จะ
อธิบายตัวแปรเพ่ือศึกษาโครงสร้างของตัวแปรและลดจ านวนตัวแปรที่มีอยู่เดิมให้มีการรวมกันได้ และ         

(3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ท าให้เห็นระดับความส าคัญปัจจัยทั้ง 8 

 
5.1.2.1 สรุปผลจากกระบวนการวิเคาระห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 

Factor Analysis: EFA) 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยโดยวิธีการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax  ท าให้

สามารถสรุปปัจจัยได้ ทั้งหมด 8 ปัจจัย  (24 ตัวแปร) ซึ่งจากการวิเคราะห์ทางสถิติได้ตัดข้อค าถามไป
ทั้งหมด 10 ข้อ โดยผลการวิเคราะห์ทางสถิติที่ได้ คือ ค่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) 
เท่ากับ 0.818 ซึ่งมากกว่า 0.5 และเกิดเป็นโมเดลส าหรับธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กดังภาพที่5.1 

 

 
ภาพที่ 5. 1 โมเดลงานวิจัย 7C’s Plus  
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5.1.2.2 สรุ ปผลจากกระบวนการวิ เ ค ร าะห์ อ งค์ ป ระกอบ เชิ ง ยื นยั น 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

จากกระบวนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลจากการวิเคาระห์
พบว่า องค์ประกอบทั้ง 8 องค์ประกอบนั้นส่งผลให้เกิด 7C’s Plus คิดเป็นร้อยละ 22  โดยปัจจัย 
กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมผลิตภัณฑ์
ส าหรับเด็กได้ให้ความส าคัญกับ การรับรู้ (Customer perception) มากที่สุด รองลงมาคือ ความ
สะดวก (Convenience) ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม (Cost of addition) ผลิตภัณฑ์ (Commodity) ความ
พิเศษ (Customization) การเข้าถึงที่สะดวกสบาย (Comfortable access) ช่องทางที่สะดวกสบาย 
(Comfortable channel) และล าดับสุดท้ายคือความเช่ือมั่น (Confidence)  
  จากผลลัพธ์แสดงให้เห็นผู้บริโภคให้ความส าคัญกับทุกปัจจัยในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์แต่จะให้ความส าคัญ 3 อันดับแรก ในเรื่องของการรับรู้ ความสะดวกและค่าใช้จ่าย
เพิ่มเติม ดังนั้นผู้ผลิตต้องให้ความส าคัญกับการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์และการบริการที่ทางธุรกิจน าเสนอ
ให้กับผู้บริโภค ความสบายในการบริการที่ลูกค้าได้รับจากทางธุรกิจท าให้ลูกค้ารู้สึกได้ถึงความสบาย 
เช่น มีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ และในส่วนค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 
นั้นเป็นบริการเพิ่มเติมที่ลูกค้ายินดีจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อเพิ่มความสะดวกและเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า  
 
5.2 ข้อเสนอแนะ 

5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านการบริหาร 

แผนพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือเทคโนโลยีในอนาคต สามารถแบ่งออกเป็น 3 ระยะ 
คือ ระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว 

แผนระยะสั้น คือ การพัฒนาที่ควรมีการกระท าอย่างเร่งด่วน เพื่อเพิ่มมูลค่าและ
ความน่าสนใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะน าไปสู่ภาพจ าให้แก่ธุรกิจ 

(1) เครื่องหมายการค้าเป็นสิ่งหนึ่งที่ช่วยให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ โดย
เครื่องหมายการค้านั้นจะเป็นเอกลักษณ์ที่ช่วยให้เกิดความทรงจ าให้แก่ลูกค้า เนื่องด้วยตรา
เครื่องหมายการค้าเดิมของเบาะอุ้มเด็ก Walee ยังไม่เป็นที่ดึงดูดสายตาของลูกค้ามากนักจึงควรมีการ
พัฒนารูปแบบตราเครื่องหมายการค้าให้ดึงดูดความสนใจของลูกค้าและสื่อให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์ จากที่
ได้พูดคุยกับคุณวลีภรณ์ ผู้ประกอบเบาะอุ้มเด็กวลี ในประเด็นนี้ท าให้ทราบว่าในขณะนี้ได้มีการพัฒนา
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เครื่องหมายการค้าแล้วในแนวคิด Sleeping Bear ซึ่งให้ความหมายในลักษณะนอนหลับอย่างมี
ความสุข 

(2) น าเครื่องหมายการค้า Sleeping Bear มาพัฒนาต่อยอดไปสู่ลวดลายของ
เนื้อผ้า เพื่อสร้างความเป็นเอกลักษณ์และเพิ่มมูลค่าของตัวผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น กระเป๋า Louis 
vuitton เมื่อลูกค้าเห็นลวดลาย LV ท าให้นึกออกทันทีว่าลวดลายนี้คือ Louis Vuitton 

(3) ในปัจจุบันสีของเบาะอุ้มเด็ก Walee มี 2 สี คือ ฟ้าที่บ่งบอกถึงเด็กผู้ชาย 
และ ชมพูที่บ่งบอกถึงเด็กผู้หญิง ซึ่งอาจยังไม่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าบางกลุ่ม เพราะฉะนั้น
จึงควรเพิ่มจ านวนสีของผ้าหรือออกแบบสีผ้าที่เป็นสีกลางๆ เช่น สีเบจ ที่สามารถใช้ได้กับทั้งเด็กผู้ชาย
และเด็กผู้หญิง ซึ่งเป็นการเพิ่มมูลค่าและความหรูหราให้แก่ผลิตภัณฑ์อีกทั้งยังสามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของทุกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

(4) พัฒนาออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้สวยงามและทันสมัยเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลักซึ่งเป็นพ่อแม่มือใหม่ที่อาศัยอยู่ในเมืองและกลุ่มลูกค้าที่ต้องการซื้อไป
เป็นของฝากซึ่งจะเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ สร้างความน่าสนใจและเป็นการกระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ง่ายขึ้น 

แผนระยะกลาง คือ การพัฒนาที่ควรกระท าอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งจะน าไปสู่การ
เคลื่อนไหวของผลิตภัณฑ์ ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

(1) ด้วยผลิตภัณฑ์เบาะอุ้มเด็ก Walee มีรูปลักษณ์เพียงไม่กี่แบบ เราสามารถ
มองได้ 2 มุมมอง คือ ข้อดีผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์ ง่ายต่อการจดจ าของลูกค้า แต่ถ้ามองใน
ส่วนของข้อเสีย คือ ผลิตภัณฑ์ไม่มีความน่าดึงดูดใจลูกค้า ดังนั้น จึงควรมีการพัฒนาในด้ านของ
รูปแบบ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจอยู่เสมอ เช่น พัฒนาให้เบาะอุ้มเด็กมีหมวกคลุม
ศีรษะ หรือ ซื้อลิขสิทธิ์ลายการ์ตูนเพ่ือดึงดูดความสนใจให้แก่คุณพ่อคุณแม่เด็ก 

(2) วางแผนพัฒนาเพิ่มฟังก์ชั่นลูกเล่นต่างๆ ในเบาะอุ้มเด็ก Walee เพื่อเพิ่ม
ความแตกต่างให้แก่ผลิตภัณฑ์ เช่น สายคล้องแขนที่สามารถปรับระดับสูงต่ าตามความเหมาะสม 
เพื่อให้คุณพ่อคุณแม่สามารถอุ้มทารกได้อย่างปลอดภัยและสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 

แผนระยะยาว คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดความมั่นคงและยั่งยืน ซึ่งใน
แผนระยะยาวนี้จะเป็นการพัฒนาอย่างค่อยๆ เป็นค่อยไป ซึ่งใช้เวลาในการด าเนินการนานกว่าแผน
ระยะอื่นๆ การด าเนินการขอใบรับรองมาตรฐานโรงงาน (ISO 9000) เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
กระบวนการผลิตและสามารถส่งออกไปยังต่างประเทศที่ให้ความส าคัญกับมาตรฐานของโรงงานผลิต 
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แผนการตลาด (Marketing Plan) ในด้านของการรับรู้ของผู้บริโภค โดยกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป ซึ่งกลยุทธ์ที่ธุรกิจจะต้องน ามาใช้
เพื่อพัฒนา คือกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s Plus) มีดังนี ้

(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจุบันผลิตภัณฑ์เบาะอุ้มเด็ก Walee แบ่งเป็น  
2 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากผ้า Cotton 100% ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากผ้า TC  ซึ่งผลิตภัณฑ์
แต่ละประเภทจะขายให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายดังต่อไปนี้  

- ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากผ้า cotton 100% จะขายให้กับกลุ่มลูกค้าระดับกลางถึง
ระดับสูง 

- ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากผ้า TC จะขายให้กับกลุ่มลูกค้าระดับล่างถึงระดับกลาง  
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ สามารถสรุปได้ดังนี้  

1. การจัดท าบรรจุภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น สวยงาม และทันสมัยเพื่อสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์และเป็นการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

2. สร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ ์
- แสดงข้อมูลการได้รับสิทธิบัตรสาขาการออกแบบผลิตภัณฑ์จากกรมทรัพย์สิน 
ทางปัญญาให้ลูกค้าเห็นอย่างชัดเจนเพื่อเป็นการสื่อสารให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึง

ความเป็นสินค้านวัตกรรมและสินค้าที่มีความปลอดภัย โดยอาจติดไว้ที่ตัวสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
- แสดงใบรับรองความปลอดภัยเรื่องผ้าและเส้นใยให้ลูกค้าเห็นอย่างชัดเจนเพ่ือ 
เป็นการสื่อสารให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึงความปลอดภัยของสินค้า โดยอาจติดไว้ที่

ตัวสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
- จัดท าคลิปวีดิโอแนะน าวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ถึงประโยชน์ของ 
ผลิตภัณฑ์และเข้าใจการใช้งานของผลิตภัณฑ์ซึ่งจะท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อ

มากยิ่งขึ้น 
3. สร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ ์
- ออกแบบลายผ้าให้มีความเฉพาะ โดยการพิมพ์ลายตราสินค้าลงให้เนื้อผ้าเพื่อ 

สร้างความจดจ าสินค้ากับลูกค้า  
- ออกแบบสีของผ้าเป็น 3 รูปแบบ ได้แก ่

สีกลางๆ เช่น สีเบจ ที่สามารถใช้ได้กับทั้งเด็กผู้หญิงและเด็กผู้ชาย สีที่แสดงถึงความเป็นเด็กผู้ชาย เช่น 
สีฟ้าสีที่แสดงถึงความเป็นเด็กผู้หญิง เช่น สีชมพ ู

(2) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย ขายตรงให้กับลูกค้าโดยท าการขายผ่านระบบ
ออนไลน์ ตามช่องทางต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
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ขายตรงผ่านหน้าเว็บไซต์ โดยจัดท าให้เป็นลักษณะ E - commerce เน้นรูปแบบ
ให้มีความทันสมัยและสะดวกในการสั่งซื้อ  

ขายผ่าน Facebook, Instargram เพื่อเพิ่มช่องทางการขายผ่านระบบออนไลน์
ให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า 



 

 
แผนการตลาด ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 

ขายตรงผ่านหน้า
เว็บไซต์ ลักษณะ  
E-commerce เน้น
รูปแบบให้มีความ
ทันสมัยและสะดวกใน
การสั่งซื้อ  
 

                    

ขายผ่าน Facebook, 
Instargram เพื่อเพิ่ม
ช่องทางการขายผ่าน
ระบบออนไลน์ให้
เข้าถึงกลุ่มลูกค้ามาก
ยิ่งขึ้น 
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กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายแบบหน้าร้านระบบออฟไลน์มีดังต่อไปนี ้

ในช่วง 1-3 ปีแรก ท าการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางต่างๆ  ผ่าน
ตัวแทนจัดจ าหน่ายทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด ฝากขายตามร้านสินค้าเด็ก อาทิ 
ร้านค้าเด็กที่ตั้งอยู่บริเวณโดยรอบโรงพยาบาลและร้านขายสินค้าเด็กที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพและ
ต่างจังหวัด เป็นต้น 

ในช่วง 4-5 ปี ท าการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านทางบริษัทต่างๆ โดยท า
การติดต่อผ่านทางฝ่ายบุคคลของบริษัทเพื่อเสนอให้เบาะอุ้มเด็กเป็นของหนึ่งของสวัสดิการที่บริษัท
มอบให้กับพนักงานที่ตั้งท้อง เป็นต้น 



 
 

 
แผนการตลาด ปีที่1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 

จัดจ าหน่ายผ่าน
ตัวแทนทั้งในเขต 
กรุงเทพ  และ
ต่างจังหวัด 
 

                    

ฝากขายตามร้าน
สินค้าเด็ก ที่ตั้งอยู่
บริเวณโดยรอบ
โรงพยาบาลและ
ร้านขายสินค้าเด็ก
ที่ตั้งอยู่ในเขต
กรุงเทพและ
ต่างจังหวัด  
 

                    

จัดจ าหน่ายผ่าน
ทางบริษัทโดย
ติดต่อผ่านฝ่าย
บุคคลเพื่อเสนอให้
เบาะอุ้มเด็กเป็น
สวัสดิการที่บริษัท
มอบให้กับ
พนักงานที่ตั้งท้อง 
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(3) กลยุทธ์ด้านการบริการ 
บริการรับการออกแบบแต่ผลิตผลิตภัณฑ์ตามรูปแบบที่ลูกค้าต้องการ  
มีการบริการจัดส่งสินค้าแบบพิเศษทั้งส่งทางไปรณีย์และส่งให้ลูกค้าโดยตรงผ่าน

ทาง Messenger เป็นต้น 
5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 

1. การศึกษาครั้งนี้สามารถน าไปต่อยอดงานวิจัยโดยศึกษากับกลุ่มตัวอย่างมีมากขึ้นเพื่อ

ทดสอบความแม่นย าของตัวแปรและสามารถเป็นพื้นฐานในการศึกษากับบริบทงานอื่นที่ต้องการ

ศึกษาในด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค 

2. การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้มุ่งเน้นเฉพาะมุมมองผู้บริโภคเท่านั้นในอนาคตสามารถน าไป

ศึกษากับกลุ่มลูกค้าของธุรกิจเพื่อหาความผูกพันกับลูกค้าโดยใช้พื้นฐานการศึกษาจากส่วนประสมทาง

การตลาดของผู้บริโภคได้ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค บริบทผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามชุดนี้ ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบถาม 

ส่วนที ่2  แบบสอบถามเพื่อวัดผลจากมุมมองของลูกค้าส าหรับผลิตภัณฑ์เด็ก 

ส่วนที่ 1 :   ค าถามต่อไปน้ีเกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของท่าน กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน

ช่องว่างที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุดที่ก าหนดไว้ในแต่ละข้อ  

1. เพศ 

  ชาย    หญิง 

 

2. อายุ  

  21 – 30 ปี   31 – 40 ปี 

  41 – 50 ปี   51 ปีขึ้นไป  

 

3. การศึกษา  

             ต่ ากว่าระดับปริญญาตร ี        ระดับปริญญาตร ี     ระดับปริญญาโท

  ระดับปริญญาเอก 

 

4. อาชีพ 

  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ          พนักงานบริษัทเอกชน    

 ธุรกิจส่วนตัว    

             อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………………… 

 

 



72 
 

5. รายได้  

   ต่ ากว่า 15,000 บาท  15,000-20,000 บาท  20,001-50,000 บาท

  50,001 บาท ขึ้นไป  

 

6. ท่านเคยใชผ้ลิตภัณฑเ์บาะอุ้มเด็ก 

  เคย   ไม่เคย 

 

7. วัตถุประสงค์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เบาะอุ้มเด็ก 

  ซื้อใช้เอง    ซื้อเป็นของฝาก  

  ซื้อตามโปรโมชั่น   

  ซื้อเพราะสะดวก   ซื้อเพราะอยากลอง 

  อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………… 

 

8. ท่านมีบุตรจ านวนกี่คน  

 จ านวน…………….คน 

 

ส่วนที่ 2 :  แบบสอบถามเพื่อวัดผลจากปัจจัยที่มีผลต่อกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค

บริบทผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก 

ข้
ข้อ 

 
                              ค าถาม 

มาก
ท่ีสุด  
(5) 

มาก       
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย       
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด      
(1) 

 คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Value)  

 ผลิตภัณฑ์ (Product) 

1.  ผลิตภัณฑ์ช่วยเพ่ิมความมั่นใจในการอุ้มเด็กทารก ( เช่น มีบาร์กั้น
หน้าเพื่อช่วยเร่ืองความปลอดภัยให้กับลูกของท่าน เป็นต้น ) 

5 4 3 2 1 

2.  ผลิตภัณฑ์ช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับท่าน (เช่น ง่ายในการ
อุ้มลูก น าพกพาไปได้ทุกที่ เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

3.  ผลิตภัณฑ์สามารถดัดแปลงการใช้งานได้หลากหลาย ( เช่น เป็น
เบาะรองในรถเข็น เป็นเบาะรองcar seat เป็นต้น ) 

5 4 3 2 1 
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ข้
ข้อ 

 
                              ค าถาม 

มาก
ท่ีสุด  
(5) 

มาก       
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย       
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด      
(1) 

4.  ผลิตภัณฑ์ช่วยแก้ปัญหาเด็กติดมือ 5 4 3 2 1 

 คุณค่า (Value) 

5.  การที่ผลิตภัณฑ์ได้รับรางวัลนวัตกรรมสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 5 4 3 2 1 

6.  วัตถุดิบท่ีได้รับการรับรองคณุภาพช่วยเพ่ิมความเชือ่ม่ันให้กับ
ผลิตภัณฑ ์

5 4 3 2 1 

 ต้นทุนหรือราคาที่ลูกค้ายอมจ่าย (Cost of Customer)  
 ราคาผลิตภัณฑ์ (cost of product) 

7.  เนื่องจากผลิตภัณฑ์นี้เป็นนวัตกรรม ท่านยินดีที่จะซื้อสินค้านี้ใน
ราคาที่สูงกว่าสินค้าทั่วไปในท้องตลาด 

5 4 3 2 1 

8.  ท่านยอมจ่ายเงินค่าจัดส่งสินค้าถึงบ้าน ( เช่น ส่งสินค้าลงทะเบียน 
เป็นต้น ) 

5 4 3 2 1 

 ราคาที่ยินดีจ่ายเพิ่ม (cost of additional service) 

9.  ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อให้ได้สินค้าเร็วกว่าก าหนด ( เช่น 
EMS, Messenger ส่งถึงบ้าน เป็นต้น ) 

5 4 3 2 1 

10.  ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อให้ได้สินค้าตามรูปแบบที่ท่านต้องการ 
( เช่น ลายผ้า รูปแบบ เป็นต้น ) 

5 4 3 2 1 

11.  ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อให้ได้บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามขึ้น ( เช่น 
กล่องใส่ผลิตภัณฑ์ที่สวยงามสามารถน าไปเป็นของฝากได้ เป็นต้น 
) 

5 4 3 2 1 

 ความสะดวก (Convenience)  

 ช่องทางหาซื้อสินค้าออนไลน์ (online channel) 

12.  ช่องทางการขายออนไลน์ที่หลากหลาย  (เช่น facebook, line, 
Instagram ,web site ช่วยเพิ่มความสะดวกในการหาซื้อ
ผลิตภัณฑ ์เป็นต้น ) 

5 4 3 2 1 

13.  ช่องทางออนไลน์สามารถใช้งานได้ตลอดเวลาเมื่อท่านอยากจะเข้า
ดูผลิตภัณฑ์ 

5 4 3 2 1 

 ช่องทางหาซื้อสินค้าออนไลน์ (offline channel)      

14.  การวางขายผลิตภัณฑ์ในพื้นที่ที่เหมาะสม (เช่น บริเวณใกล้
โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ) 
ช่วยเพิ่มความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ 

5 4 3 2 1 
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มาก
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น้อย       
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด      
(1) 

15.  การร่วมขายสินค้าในงานต่างๆ (เช่น งานมหกรรมสินค้าแม่และ
เด็ก) ช่วยเพ่ิมความสะดวกในการ      หาซื้อผลิตภัณฑ์ 

5 4 3 2 1 

 การสื่อสาร (Communication)  

 ช่องทางสื่อสารออนไลน์ (Online communication) 

16.  การแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยท าให้ท่านรู้จัก
ผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 

5 4 3 2 1 

17.  การแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยท าให้ท่านอยากซื้อ
ผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

5 4 3 2 1 

 ช่องทางสื่อสารออฟไลน์ (Offline communication)      

18.  การออกบูทสินค้าท าให้ท่านได้ลองสัมผัสผลิตภัณฑ์และตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 

5 4 3 2 1 

19.  การออกบูทสินค้าช่วยท าให้ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 5 4 3 2 1 

 การใส่ใจดูแล (Caring)  

 ศูนย์บริการลูกค้า (contact center) 

20.  การมี contact center เพื่อตอบข้อค าถามข้อสงสัย ช่วยท าให้
มั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 

5 4 3 2 1 

21.  การมี contact center เพื่อตอบข้อค าถามข้อสงสัย ช่วยท าให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

5 4 3 2 1 

 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (customer relationship)      

22.  การติดตามข้อมูลการใช้งานจากลูกค้า(feedback) ท าให้รู้สึกถึง
ความใส่ใจ 

5 4 3 2 1 

23.  การส่งข้อมูลข่าวสารและการ์ดอวยพรตามเทศกาลต่างๆให้กับ
ลูกค้า ท าให้รู้สึกเป็นคนพิเศษ 

5 4 3 2 1 

 ความสบาย (Comfortable)  

 การบริการทางออนไลน์ (Online service) 

24.  เว็ปไซต์สามารถเข้าถึงประเภทผลิตภัณฑ์ที่ต้องการง่าย 5 4 3 2 1 

25.  ขั้นตอนการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 5 4 3 2 1 

26.  ท่านเข้าใจการใช้งานของเว็ปไซต์ได้ง่าย แม้ไม่มีความรู้ด้านไอที
มากนัก 

5 4 3 2 1 

 การบริการทางออฟไลน์ (Offline Service)      
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27.  บรรยากาศสถานที่ตั้งร้าน เอื้อต่อความสะดวกสบายของท่าน (เช่น 
สถานที่จอดรถมีเพียงพอ ท าเลที่ตั้ง เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

28.  การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ในร้านท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑไ์ด้
ง่ายขึ้น 

5 4 3 2 1 

 ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Complete)  

 ความแตกต่างหลากหลาย (diversity) 

29.  ความแตกต่างและหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้
ง่ายขึ้น ( เช่น ขนาดของผลิตภัณฑ์ที่มี 2ไซส์  ลายผ้าและรูปทรง 
เป็นต้น ) 

5 4 3 2 1 

30.  ความแตกต่างและหลากหลายของราคา ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่าย
ข้ึน 

5 4 3 2 1 

31.  ความแตกต่างและหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่วยให้
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

5 4 3 2 1 

32.  ความแตกต่างและหลากหลายของช่องทางการติดต่อ ช่วยให้
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

5 4 3 2 1 

 การบริการแบบครบวงจร (beyond)      

33.  การบริการจัดส่งพิเศษเฉพาะส าหรับลูกค้า ( เช่น messenger ส่ง
ถึงผู้รับ เป็นต้น ) 

5 4 3 2 1 

34.  การบริการออกแบบบรรจุภัณฑ์พิเศษตามความต้องการของลูกค้า 5 4 3 2 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



76 
 

ประวัติผู้เขียน 
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