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The purpose of this research was to conduct an analysis on the factors affecting 

decision of generation Y women on purchasing infant milk powder for children aged 0-1 years. 
The sample group comprised of 400 women aged 19-36 years and aimed to purchase infant 
milk powder. The tool used in this research was questionnaire. The frequency, percentage, 
mean, standard deviation, and data relationship were employed for data analysis.   

The findings revealed that 1) the significance levels of behavior on purchasing infant 
milk powder for children aged 0-1 years ranked from the highest to the lowest were: behavior 
on option evaluation for purchasing infant milk powder for children aged 0-1 years, followed 
by behavior after purchasing infant milk powder for children aged 0-1 years, behavior on needs 
of purchasing infant milk powder for children aged 0-1 years, and behavior on decision of purchasing 
infant milk powder for children aged 0-1 years, respectively; 2) the significance levels of marketing 
mix factors ranging from the highest to the lowest were: promotion, followed by place, price, and 
product, respectively; 3) the significance level of psychological factors ranked from the highest to 
the lowest were:, motivation followed by confidence and attitude, learning and perception, 
respectively;  4) the study on relationship between marketing mix factors and psychological 
factors and behaviors on purchasing infant milk powder for children aged between 0-1 years, 
there was statistical significance relationship at the 0.05 level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปญัหา 

การผลิตนมผงในประเทศไทยเร่ิมต้นครั้งแรกประมาณปี พ.ศ. 2514 แต่เป็นเพียงการทดลอง 
ผลิตเท่าน้ันยังไม่มีการผลิตเชิงอุตสาหกรรม เน่ืองจากการนําเข้านมผงจากต่างประเทศมีต้นทุนถูก นม
เป็นอาหารธรรมชาติที่มีความสมบูรณ์และมีคุณค่าทางโภชนาการสูง อุดมด้วยแร่ธาตุอาหารครบทุกหมู่ 
คือ โปรตีน วิตามิน เหลือแร่ คาร์โบไฮเดรต และไขมัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงนํ้าตาลนมหรือแล็กโทส (Lactose) 
และโปรตีนที่เรียกว่า เคซีน (Casein) จะพบในธรรมชาติคือในนมหรือนํ้านมเท่าน้ัน นมจึงมีความสําคัญ 
อย่างย่ิงในการพัฒนาร่างกายและสมองของเด็ก นมผงเป็นผลผลิตจากนํ้านมมีลักษณะเป็นผงแห้ง เน้ือ
ละเอียด นํามาบริโภคโดยผสมกับนํ้าอุ่นแล้วคนให้เข้ากัน เพ่ือให้ทารกรับประทานแทนนมแม่ (วิกิพีเดีย 
สารานุกรมเสรี, 2558) 

การแข่งขันที่รุนแรงในตลาดนมผงสําเร็จรูปน้ัน ประกอบด้วยผู้ผลิต 6 บริษัท คือ บริษัท 
มี๊ด จอห์นสัน ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์เอนฟาแล็ค ทเีอฟซี, เอฟาแล็ค เอพลัส ดีเอชเอ พลัสเออาร์เอ 
ทริปเปล เฮลธิการ์ด, เอนฟาแล็ค สําหรับทารกคลอดก่อนกําหนด บริษัทดูเม็กซ์ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 
ดูเม็กซ์ ไฮคิว พรีไบโอโพรเทค บริษัทเนสท์เล่ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์แนน โปร สูตร 1, แลคโตเย่น 1, 
แนน ฮา สูตร 1 บริษัทไวเอทประกอบด้วยผลิตภัณฑ์เอส 26 เอส เอ็ม เอ โกลด์, เอส 26 แอลบีดับบลิว 
บริษัท แอ๊บบอท ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ซิมิแลค เอ ไอ คิว พลัส, ซิมิแลค แอดวานซ์ ดีเอชเอพลัสเออาร์เอ 
และสโนว์แบรนด์ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ซึ่งตลาดนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแบ่งออกเป็น 3 ระดับ 
คือ ระดับพรีเมี่ยม ระดับสแตนดาร์ด และระดับอีโคโนมี่ ซึ่งจะมีความแตกต่างกันในด้านราคาและ
ส่วนประกอบที่ผู้ผลิตเติมลงไปในผลิตภัณฑ์ (การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่, 2559) 

ผลิตภัณฑ์นมผงสาํเร็จรูปเป็นผลิตภัณฑ์ที่กระทรวงสาธารณสุขมีกฎข้อบังคับห้ามมิให้ประกอบ 
การค้า ทําการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆโดยเด็ดขาด ดังน้ันวิธีส่งเสริมการขายจึงมุ่งเน้นที่
บุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุข ได้แก่ แพทย์ พยาบาล และผดุงครรภ์ ในการช่วยให้ความรู้ใน
การเลี้ยงทารกและการให้อาหารอื่นตามความจําเป็น ทารกที่คลอดในโรงพยาบาลต่างๆ จะได้รับ
ผลิตภัณฑ์นมผงสําเรจ็รูปสําหรับทารกหลังจากออกจากโรงพยาบาลไปแล้ว มารดาก็มักจะใช้ผลิตภัณฑ์ 
นมผงสําเร็จรูปตราเดียวกับที่โรงพยาบาลชงให้ต่อเน่ืองกันไป โดยมีความเช่ือถือและไว้วางใจตราสินค้าน้ัน 
นอกจากน้ันผู้ผลิตยังมีวิธีการส่งเสริมโดยทางอ้อมซึ่งมิใช่เป็นการโฆษณา เช่น การจัดทําคู่มือแม่และเด็ก 
คู่มือการเลี้ยงทารก การเสนอบทความท่ีเขียนโดยกุมารแพทย์ ชุดของขวัญ หรือหนังสือนิทานแจกแก่
หญิงที่มาคลอดบุตร การจัดประชุมสัมมนาทางวิชาการเก่ียวกับการดูแลสุขภาพแม่และเด็ก หรือจัดพิมพ์  
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นิตยสารคู่มือแจกแก่หญิงที่มาฝากครรภ์หรือมาตรวจครรภ์ที่โรงพยาบาลโดยจะสอดแทรกได้เฉพาะช่ือ 
ที่อยู่ของบริษัทไว้ในรูปเล่มหรือใบปลิว เพ่ือเป็นการแนะนําสินค้าอีกทางหน่ึงด้วย (สมัชชาสุขภาพ, 2554) 

เจนเนอเรช่ันวาย คือ คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540 คนกลุ่มน้ีเติบโตขึ้นมาท่ามกลาง 
ความเปลี่ยนแปลง และค่านิยมที่แตกต่างระหว่างรุ่นปู่ย่าตายาย กับ รุ่นพ่อแม่ มีการยอมรับเทคโนโลยี 
ใหม่ๆ และอินเทอร์เน็ตเข้ามาแทรกอยู่ในการดํารงชีวิตประจําวันด้วย ยุคน้ีจะเป็นยุคที่เศรษฐกิจกําลัง 
เติบโตเป็นอย่างมาก ทําให้พ่อแม่ที่ค่อนข้างจะประสบความสําเร็จในชีวิตแล้วจะดูแลเอาใจใส่ลูกๆ 
เป็นอย่างดี เด็กยุคนี้จึงมักจะถูกตามใจตั้งแต่เด็ก ได้ในสิ่งที่คนรุ่นพ่อแม่ไม่ค่อยได้ มีการศึกษาดี มี
ลักษณะนิสัยชอบการแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบถูกบังคับให้อยู่กรอบ ไม่ชอบอยู่
ในเง่ือนไข ชอบเสพข่าวสารผ่านช่องทางต่างๆ ที่หลากหลาย มีอิสระในความคิด กล้าซักถามในทุกเรื่อง 
ที่ตัวเองสนใจ มีความมั่นใจในตัวเองสูง มีความเป็นสากลมาก มองว่าการนิยมชมชอบวัฒนธรรม หรือ
ศิลปินต่างชาติเป็นเรื่องธรรมดา ปัจจุบัน คนกลุ่มน้ีอยู่ในทั้งช่วงวัยเรียน และวัยทํางาน และจากการท่ี
ยุคนี้เป็นยุคที่มีเทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้อง จึงไม่น่าแปลกใจที่คนกลุ่มน้ีจะมีความสามารถในการทํางานที่
เก่ียวกับการ ติดต่อสื่อสาร ชอบงานด้านไอที ใช้ความคิดสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ รวมทั้งสามารถทําอะไร
หลายๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน เรียกได้ว่าสามารถใช้เครื่องมือเครื่องไม้ได้อย่างคล่องแคล่วอย่างที่
เราอาจจะเคยเห็นภาพคนยุคใหม่ที่น่ังเล่นแท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ไปด้วย คุยโทรศัพท์ไปด้วย แถมบาง
คนยังกินข้าวไปพร้อมๆ กันด้วย  ในเรื่องการทํางาน คนกลุ่มน้ีต้องการความชัดเจนในการทํางานว่าสิ่ง
ที่ทํามีผลต่อตนเองและต่อหน่วย งานอย่างไร และชอบทํางานเป็นทีมเจเนอเรช่ันวาย เติบโตมาพร้อม
กับการประชุม การระดมความคิดเห็น แต่ทว่าคนกลุ่มน้ีจะไม่ค่อยอดทนเหมือนรุ่นพ่อรุ่นแม่นัก หวังที่
จะทํางานได้เงินเดือนสูงๆ แต่ไม่อยากเริ่มจากการทํางานข้างล่างขึ้นไป คาดหวังในการทํางานสูง 
ต้องการคําชม กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย มักจะจัดสรรเวลาให้งานและชีวิตสว่นตัวในจุดที่สมดุลกัน พอหลัง
เลิกงานอาจไปทํากิจกรรมอ่ืนๆ เพ่ือสร้างความสุขให้กับตัวเอง เช่น ไปเล่นฟิตเนส ไปพบปะสังสรรค์กับ
เพ่ือนฝูง จะไม่ค่อยหมกมุ่นอยู่กับงานเหมือนกับคนรุ่นก่อน นอกจากน้ีกลุ่มเจนเนอเรช่ันวายจะเป็นคน
มองโลกในแง่ดี มีใจช่วยเหลือสังคม รักษาสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์ที่ดีกับพ่อแม่ (สํานักวิทยาบริการ 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์วิทยาเขตเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดสกลนคร, 2557) 

เนื่องด้วยสภาพเศรษฐกิจและสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป มารดาต้องทํางานนอกบ้านและใช้
ชีวิตนอกบ้านมากขึ้น ทําให้อยู่ในสภาพค่อนข้างเครียด ซึ่งส่งผลต่อการไหลของนํ้านมด้วย เม่ือนํ้านม
มารดาไหลน้อยจึงความจําเป็นอย่างย่ิงที่ต้องใช้นมผงสําเร็จรูป ทําให้นมผงสําเร็จรูปเข้ามามีบทบาทใน 
การเลี้ยงทารกมากขึ้น (หมอชาวบ้าน, 2552) จากความจําเป็นที่ต้องใช้อาหารท่ีมีคุณภาพและมาตรฐาน 
ใกล้เคียงกับนมมารดามากท่ีสุด ดังน้ันมารดาจึงให้ความสําคัญต่อความต้องการในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
นมผงสําเร็จรูปที่ดีและเหมาะสมที่สุด ปัจจุบันในตลาดผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปแบ่งเป็น 2 กลุ่มหลักๆ 
คือ นมผงดัดแปลงกลุ่มราคามาตรฐาน เน้นเรื่องสารอาหารครบถ้วน ราคาประหยัด และนมผงดัดแปลง 
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กลุ่มราคาสูง เน้นในเรื่องการคิดค้นนวัตกรรมเป็นหลัก และจะแข่งขันกันด้วยจุดขายนวัตกรรมที่หลากหลาย  
นับต้ังแต่สารอาหารเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน สร้างพัฒนาการด้านความคิดทางสมองเพ่ือการเรียนรู้ กระทั้ง 
สารอาหารที่ช่วยเรื่องระบบขับถ่าย โดยมีบริษัท มี้ด จอห์นสัน เป็นผู้นําทางการตลาดนมผงสําเร็จรูป
กลุ่มราคาสูง ซึ่งปัจจุบันย่ีห้อนมผงสําเร็จรูปกลุ่มราคาสูงสําหรับทารกได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์เอนฟา A+ 
ของบริษัท มี้ด จอห์นสัน กลุ่มผลิตภัณฑ์ไฮคิว ของบริษัทดูแม็กซ์ กลุ่มผลิตภัณฑ์แนน ของบริษัทเนสท์เล่ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์เอส 26 โกลด์ของบริษัทวายเอ็ท และกลุ่มผลิตภัณฑ์ซิมิแลคเกนแอ๊ดวานซ์ของบริษัท
แอบบอท (ข้อมูลสารสนเทศบริษัทเนสท์เล่ (ไทย) จํากัด, 2558) 

จากรายงาน The State of the World’s Children พ.ศ.2556 พบอัตราการเลี้ยงลูก
ด้วยนมแม่อย่างเดียวไม่เกิน 6 เดือน ของทั้งโลกอยู่ที่ร้อยละ 39 ส่วนในประเทศไทยมีหลายรายงานที่
ทําการศึกษาเริ่มจากการสํารวจสถานการณ์เด็กในประเทศไทย (Multiple Indicator Cluster Survey 
2006) ของ Unicef พ.ศ. 2549 พบว่า ทารกช่วงอายุ 0-5 เดือน กินนมแม่เพียงอย่างเดียวร้อยละ 5.4 
พ.ศ. 2552 พบอยู่ที่ร้อยละ 15 ในปีเดียวกัน (พ.ศ. 2552) รายงานของสํานักงานสถิติแห่งชาติ พบอัตรา 
ข้อมูลจากการสํารวจจะเห็นว่าอัตราการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่างเดียว (Exclusive Breastfeeding: 
EBF) ของประเทศไทยมีตัวเลขที่ตํามาก อาจเน่ืองมาจากมีการเลี้ยงทารกด้วยนมผงสําเร็จรูปมากขึ้น
(Unicef Thailand, 2556) 

จากสภาพปัญหาและความต้องการของสตรีเจนเนอร์เรช่ันวายดังกล่าวในการเลี้ยงทารก
ด้วยนมผงสําเร็จรูป ผู้วิจัยจึงมีความสนใจอย่างย่ิงในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวายเพ่ือเป็นแนวทางในการเลือก 
ตัดสินใจเลือกซื้อนมผงของสตรีต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรี
เจนเนอเรช่ันวาย 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับทารกแรกเกิดถงึหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ
ทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย 

4. เพ่ือการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยากับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผลสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
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ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาค้นคว้าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิด 
ถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย มีขอบเขตในการวิจัย ดังน้ี 

1. ขอบเขตด้านเน้ือหา มีส่วนประกอบ คือ 
 1.1 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน์ 
ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการค้นหา 
(Searching) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) 
ในผลิตภัณฑ์และการบริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการ 
ตัดสินใจ 
 1.2 ส่วนประกอบทางการตลาดแบบ 4P ตามแนวคิด คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง 
(Kotler & Armstrong, 1996:6) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถทํางานร่วมกันทําให้เกิดผลในตลาดเป้าหมาย 
 1.3 ส่วนประกอบทางด้านจิตวิทยา ตามแนวความคิดของทฤษฏีของมาสโลว์ได้ต้ัง 
สมมติฐานว่า ความต้องการของมนุษย์จะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปหาน้อยที่สุดโดย
เรียงลําดับความสําคัญ เมื่อความต้องการน้ันได้รับความพึงพอใจ ความต้องการน้ันจะหมดลงและเป็น
ตัวกระตุ้นให้บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้ และความต้องการ น้ันประกอบด้วย 

2. ขอบเขตด้านประชากร เน่ืองจากกลุ่มประชากรของสตรีเจนเนอเรช่ันวายในประเทศไทย 
มีประชากรท่ีไม่ทราบจํานวนแน่นอน (Infinite Population) จึงใช้คํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตร 
ครอนบาค โคชาร์น (Cochran, 1953; อภินันท์ จันตะนี, 2550) จากการคํานวณได้จํานวนประชากร  
384 คน เพ่ือความคลาดเคลื่อนของประชากรผู้วิจัยขอศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 

3. ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา ตัวแปรที่จะนํามาศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย ในคร้ังน้ี คือ 
 3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ 
สตรีที่จะมาซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
 3.1.1 ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุมารดา อายุทารก ระดับการศึกษา ท่ีอยู่
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ 
 3.1.2 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 3.1.3 ด้านจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทัศนคติ 
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 3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้นมผงสําเร็จรปูสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย ผู้วิจัยได้สรุป
เป็นกรอบแนวคิดดังน้ี แสดงดังภาพที่ 1 
 
 ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
1.อายุมารดา 
2.อายุทารก 
3.ระดับการศึกษา 
4.ที่อยู่ (ระบุจงัหวัด) 
5.อาชีพ 
6.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
7.สถานภาพ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
2.ปัจจัยด้านราคา 
3.ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย 
4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
1.การจูงใจ 
2.การรับรู้ 
3.การเรียนรู้ 
4.ความเช่ือและทัศนคติ 

การตัดสินใจซือ้นมผงสําเร็จรปูสําหรับ
ทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีของสตรี 

เจนเนอเรช่ันวาย 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
1.พฤติกรรมการตระหนักถึงความ
ต้องการซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารก
แรกเกิดถึงหนึ่งปี 
2.พฤติกรรมการเสาะหาข้อมูลนมผง
สําเร็จรูปสําหรบัทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
3.พฤติกรรมการประเมินทางเลือกในการ
เลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรบัทารกแรก
เกิดถึงหนึ่งปี 
4.พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนมผง
สําเร็จรูปสําหรบัทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
5.พฤติกรรมหลังการซื้อนมผงสําเร็จรูป
สําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
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นิยามศพัท์เฉพาะ 

1. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
โดยผ่านกระบวนการคิดวิเคราะห์ของผู้บริโภค 

2. นมผงสําเร็จรูป หมายถึง ผลผลิตจากนํ้านมมีลักษณะเป็นผงแห้ง เนื้อละเอียด นํามา
บริโภคโดยผสมกับนํ้าอุ่นแล้วคนให้เข้ากัน (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2555) 

3. อายุมารดา หมายถึง สตรีที่มีอายุระหว่าง 19 – 36 ปี (เกิด พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2540) 
4. อายุทารก หมายถึง เด็กที่มีอายุแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
5. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปี

ของบริษัทที่อาจกระทบพฤติกรรมการซื้อของสตรีที่มีอายุระหว่าง 19 – 36 ปี ในเรื่องส่วนของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของสตรีที่มีอายุ
ระหว่าง 19 – 36 ปี 

6. ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ราคาเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของสตรีที่มีอายุระหว่าง 
19 – 36 ปี ซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

7. ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย หมายถึง ช่องทางของสินค้าหรือบริการจากบริษัทไปยัง
ตลาดเป้าหมาย 

8. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  หมายถึง  เป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการหรือความคิด หรือตัวบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ
ทรงจําในผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปี 

9. การจูงใจ หมายถึง แรงผลักดันจากภายในท่ีทําให้สตรีที่มีอายุระหว่าง 19 – 36 ปี 
เกิดพฤติกรรมตอบสนองอย่างมีทิศทางและเป้าหมาย จะพยายามนําการกระทําน้ีไปสู้เป้าหมาย 

10. การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีสตรี เลือกเอาสารสนเทศมาทําความเข้าใจโดยอาศัย 
ประสบการณ์ ทําให้สตรีสามารถเลือกรับได้ สามารถบิดเบือนได้ และสามารถเลือกจดจําไว้ได้ 

11. การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนพฤติกรรมที่มาจากการได้มีประสบการณ์ไม่ว่าทางตรง 
หรือทางอ้อมของสตรีที่มีอายุระหว่าง 19 – 36 ปี 

12. ความเช่ือและทัศนคติ หมายถึง เป็นลักษณะของความรู้สึกนึกคิดของสตรีที่มีอายุ
ระหว่าง 19 –36  ปี ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ 

13. พฤติกรรมด้านเหตุผลที่ต้องการซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
หมายถึง เหตุผลท่ีสตรีที่มีอายุระหว่าง 19 – 36 ปี เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิด 
ถึงหนึ่งปี ยี่ห้อน้ันๆ 
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14. พฤติกรรมการรับรู้สื่อที่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึง
หน่ึงปี หมายถึง การรับรู้สื่อข้อมูลทางช่องทางต่างๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิด 
ถึงหนึ่งปีของแต่ละย่ีห้อ 

15. พฤติกรรมที่มีสาเหตุเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี หมายถึง 
สาเหตุของการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปีแบรนด์นั้นๆ 

16. พฤติกรรมความต้องการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี หมายถึง  
ความต้องการในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีที่มีอายุ
ระหว่าง 19 – 36 ปี 

17. พฤติกรรมการเลือกแหล่งซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี หมายถึง 
การเลือกแหล่งในการซื้อผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปี 

18. กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารก
แรกเกิดถึงหน่ึงปี  หมายถึง  บุคคลที่มีการชักชวนให้เลือกผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิด 
ถึงหนึ่งปี 

19. พฤติกรรมด้านเหตุผลที่จะเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี 
หมายถึง เหตุผลของการเลือกผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปีของยี่ห้อน้ันๆ 
 
ประโยชน์ที่ได้รับ 

1. ทําให้ผู้ประกอบการทราบถึงปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ
ทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของกลุ่มตัวอย่างมาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการดําเนินธุรกิจ เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคโดยตรง 

2. เพ่ือให้ผู้ประกอบการ นําข้อมูลจากการศึกษาครั้งน้ีมาใช้เป็นแนวทางในการกําหนด
กลยุทธ์ แผนการตลาด และการจดักิจกรรมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตาม 
ความต้องการของผู้บริโภค 

3. ทําให้ผู้ประกอบการทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจนมผงสําเร็จรูป และสามารถนําเสนอผลิตภัณฑ์ขึ้นมาใหม่เพื่อให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภค 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ค้นคว้าเอกสาร แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องใน
เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย 
มจีุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งมีการกําหนดประเด็นในการนําเสนอดังน้ี 

1.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.  แนวคิดทฤษฏีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
3.  แนวคิดทฤษฏีด้านจิตวิทยา 
4.  ความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูป 
5.  ความรู้เรื่องเจนเนอเรช่ันวาย  
6.  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค มีผู้ให้
ความหมายไว้ดังน้ี 

ธงชัย  สันติวงษ์ (2546: 27-28) ได้ให้ความหมาย ของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าการกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง  ซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการท้ังน้ี
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 
ประเด็นสําคัญของคําจํากัดความข้างต้นก็คือ กระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแล้ว (Precede) สิ่งที่ 
มีมาก่อนเหล่าน้ี หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีว่าในขณะน้ัน 

ดารา ทีปะปาล (2542: 3) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ
ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องเพ่ือทําการเลอืกสรรการซื้อ การใช้ การบริโภค อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับ
ความพอใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539: 3) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchase) การใช้(Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และการบริการโดยคาดว่าจะตอบสนอง 
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ความต้องการของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจ และลักษณะ 10 กิจกรรมของแต่ละบุคคล 
เมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) 
เก่ียวกับสินค้าและบริการ 

รูปแบบของพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 
1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเอง ทั้งภายในและภายนอกแต่นักการตลาด 

จะสนใจที่จะจัดการและกระตุ้นความต้องการภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ถอืว่าสิ่งกระตุ้นเป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
 1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและจัดการให้เกิดข้ึนได้ เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 
 1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) 
 1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดการช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) 
 1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอก ซึ่งเป็นสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ 
 1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 
 1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
 1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
 1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิดของ 
ผู้ซื้อที่ผู้ผลิตหรือผู้ขาย ไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย 
 2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลมาจาก 
ปัจจัยต่างๆ คือ ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ส่วนบุคคล ด้านจิตวิทยา 
 2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยข้ันตอน 
ต่างๆ คือ การรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม 
ภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังน้ี 
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 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product  Choice) 
 3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand  Choice) 
 3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer  Choice) 
 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase  Timing) 
 3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase  Amount) 
 

สิ่งกระตุ้นทาง 
การตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. การจัดจําหน่าย
4. การส่งเสริม
การตลาด 

สิ่งกระตุ้น 
อื่นๆ 

1. เศรษฐกิจ 
2. เทคโนโลยี 
3. การเมือง 
4. วัฒนธรรม 

ภาพที่ 1 

คุณลักษณะของ
ผู้ซ้ือ 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม
2. ปัจจัยทางสังคม 
3. ปัจจัยส่วนบุคคล 
4. ปัจจัยทางจิตวิทยา

กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผล 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 การตัดสินใจของ
ผู้ซ้ือ 

1. เลือกผลิตภัณฑ์ 
2. เลือกสินค้า 
3. เลือกผู้ขาย 
4. เวลาในการซ้ือ 
5. ปริมาณในการซ้ือ

ภาพที่ 2 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมการซื้อ 
ที่มา: ศุกร  เสรีรัตน์, การจัดการตลาด (กรุงเทพฯ: เอ อาร์ บินิเซส เพรส, 2543), 16 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของบริโภค 
โดยผู้ซื้อนั้นได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรมและปัจจัยด้านสังคม ซึ่งเป็นปัจจัย

ภายนอก และปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ซึ่งเป็นปัจจัยภายใน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
Kotler P. & Armstrong. G., (2003, อ้างถึงใน วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, 2552: 68) 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างข้ึนโดย
เป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหน่ึงจนถึงอีกรุ่นหน่ึง โดยเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน
สังคมหน่ึง ค่านิยมในวัฒนธรรม จะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกต่าง ของสังคมหน่ึง 
จากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่กําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล โดยวัฒนธรรมน้ันแบ่งได้ 
ดังน้ี 
 1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําให้มีลักษณะพฤติกรรม 
ที่คล้ายคลึงกัน 
 1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะ 
เฉพาะและแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐาน 
ทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วยกลุม่เช้ือชาติ (Nationality 
Groups) ได้แก่ ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน โดยแต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน 
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 1.2.1 กลุ่มศาสนา (Religious Groups) ได้แก่ ชาวพุทธ ชาวอิสลาม ฯลฯ 
แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกันจึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 1.2.2 กลุ่มสีผิว (Racial Groups) ได้แก่ ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมี 
ค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ทําให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันด้วยพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical 
Areas) หรือ ท้องถิ่น (Region) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ทําให้เกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกต่างกันและมี
อิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 
 1.2.3 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน 
กลุ่มพนักงาน กลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอ่ืนๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ครู 
 1.2.4 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่ วัยทํางาน และ
ผู้สูงอายุ 
 1.3 ช้ันของสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับ
ฐานะที่แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ (ฐานะ) ทรัพย์สินหรืออาชีพ (ตําแหน่งหน้าที่)
ในแต่ละช้ันสังคมมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมท่ีแตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน  
การแบ่งชนช้ันทางสังคม เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค นักการตลาดต้อง
ศึกษาชนชั้นสังคม เพ่ือเป็นแนวทางในการแบง่ส่วนตลาด การกําหนดตลาดเป้าหมาย กําหนดตําแหน่ง 
ผลิตภัณฑ์ และศึกษาความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมท้ังจัดส่วนประสมการตลาด ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของแต่ละช้ันสังคมได้ถูกต้อง   

2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล 
ต่อปัจจัยการซื้อ กลุ่มอ้างอิง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านค่านิยม (Value) การเลือกพฤติกรรม 
(Behavior) และการดํารงชีวิต (Lifestyle) รวมท้ังทัศนคติ (Attitude) และแนวความคิดของบุคคล 
เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย 
 2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยกลุ่มน้ี
จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง แบ่งออกเป็น 2 ระดับคือ 
 2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และ
เพ่ือนบ้าน 
 2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนําในสังคม
เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลต่างๆ ในสังคมนักการตลาด ใช้กลุ่มอ้างอิงในการกําหนดผู้แสดง 
(Presenter) ทั้งเป็นผู้ทดสอบการทํางานของสินค้าโดยบุคคลท่ีใช้สินค้ารับรอง (Testimonial) และ
การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองสินค้า (Endorsement) 
 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัว ถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ 
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
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 2.3 บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
 
วัฒนธรรม 
วัฒนธรรม
พ้ืนฐาน 
วัฒนธรรมย่อย 
 
ชั้นสังคม 

 สังคม 
กลุ่มอ้างอิง             
 
ครอบครัว 
 
บทบาทและสถานะ 

ส่วนบุคคล
อายุและชั้นวัฏจักรชีวิต 
อาชีพ 
สถานะทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 
บุคลิกและแนวความคิด
เกี่ยวกับตัวเอง 

จิตวิทยา 
การจูงใจ 
การรับรู้ 
การเรียนรู้ 
คามเชื่อและทัศนคติ 

 

ผู้ซ้ือ 

ภาพที่ 3 แสดงปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มา: วารุณี  ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, ธุรกิจค้าปลีก (กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ์มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 
2552), 16. 
 

3. ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล
จากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจการศึกษา ค่านิยมหรือคุณค่า และรูปแบบการดํารงชีวิต 
 3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่าง จะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค
ตามอายุ เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าประเภทแฟช่ัน และรายการพักผ่อน
หย่อนใจ 
 3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละขั้นตอน เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทัศนคติและค่านิยมของบุคคล ทําให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
วัฏจักรชีวิตครอบครัว ประกอบด้วยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนมีลักษณะการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 
 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพแต่ละบุคคล จะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการ
สินค้า และบริการที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดทํางานและสินค้าจําเป็น ประธานกรรมการบริษัท 
และภรรยาจะซื้อเสื้อผ้าราคาสูง เป็นต้น 
 3.4 สภาพเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคล 
จะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อํานาจการซื้อและ
ทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออม และอัตราดอกเบ้ีย ถ้าสภาวะ
เศรษฐกิจตกตํ่า คนมีรายได้ตํ่า กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจําหน่าย การตั้งราคา 
ลดการผลิตสินค้าคงคลัง และวิธีการต่างๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 
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 3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาตํ่ากว่า 
 3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) โดยค่านิยม
หรือคุณค่าหมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรอืหมายถึง
อัตราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิต 
ในโลกมนุษย์โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น 
(Opinions) 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ซึ่งฉลองศรี พิมลสมพงษ์ (2544) ได้
กล่าวไว้ว่า การเลือกซื้อของบุคคล ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัว
ผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วยความจําเป็น 
ความต้องการ และการจูงใจ (Needs, Wants and Motivation) ซึ่ง Alastair M. Morrison (1989) 
ได้แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความจําเป็น ความต้องการ การจูงใจและวัตถุประสงค์ ในการซื้อความจําเป็น 
(Needs) ของลูกค้า เป็นรากฐานของงานการตลาด ซึ่งต้องสร้างความพอใจให้เพ่ือความสําเร็จอันยาวนาน 
ของธุรกิจ ความต้องการ ความจําเป็นเกิดจากสภาพร่างกายและจิตใจของลูกค้าแต่ละคนเกิดจากช่องว่าง 
ระหว่างสิ่งที่ลูกค้ามีอยู่แล้ว และอยากจะมี และมักจะไม่รู้ว่าตัวเองมีความจําเป็นอะไรบ้าง หน้าที่สําคัญ 
ของงานการตลาดคือ ต้องทําให้ลูกค้ารู้จักความจําเป็นอันน้ี และเกิดความต้องการ พร้อมทั้งเหตุผลต่างๆ 
ที่สามารถไปกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการตามวัตถุประสงค์ของตน และจะตอบสนองสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ความจําเป็นน้ันๆ ได้ 

การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การกระตุ้นให้กระทําหรือดําเนินการให้ได้มาซึ่งเป้าหมาย 
ที่ต้ังไว้ นับว่าเป็นปัจจัยภายในตัวแรก ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่ต้องการได้รับ
การกระตุ้น จากแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ความต้องการท่ีได้รับการกระตุ้นของบุคคลหนึ่ง ที่ต้องการ 
แสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย และแรงกระตุ้น (Drive) เป็นตัวที่ทําให้เกิดการกระตุ้น 
อย่างรุนแรงเพ่ือจะได้เกิดการตอบสนองที่พอใจ ความต้องการต่างๆ ของบุคคลเป็นแรงจูงใจสําคัญที่
ทําให้พฤติกรรมต่างกัน 

ความต้องการ (Hierachy of Needs) จากทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory 
of Motivation) เป็นสิ่งจูงใจ ที่ทําให้บุคคลแต่ละคนแสดงพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันออกมา  
ซึ่งทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ มีข้อสมมติฐานดังน้ี 

1. มนุษย์มีความต้องการอยู่เสมอและไม่มีสิ้นสุด ถ้าความต้องการใดได้รับการตอบสนองแล้ว 
ความต้องการอย่างอ่ืนก็จะเข้ามาแทนที่โดยไม่มีที่สิ้นสุด ต้ังแต่เกิดจนกระทั่งตาย 
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2. ความต้องการของมนุษย์มีการเรียงลําดับจากมากไปหาน้อยเมื่อความต้องการระดับ
ตํ่าได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการระดับสูงก็จะถูกเรียกร้องให้ตอบสนองทันที 

3. มนุษย์จะแสวงหาความต้องการท่ีสําคัญที่สุดหรือมากกว่าก่อน และจะสนใจความต้องการ 
ที่มีความสําคัญระดับรองลงมาในลําดับต่อไป 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้ัน จะประกอบไปด้วย บุคคลหรือกลุ่มคนที่เข้า

มีส่วนเกี่ยวข้องหรือมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ สามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 
1. ผู้ริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลที่เสนอความคิดในการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก 
2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ ผู้ที่มีอิทธิพลในการให้คําแนะนํา ให้ข้อเสนอแนะใน

การตัดสินใจซื้อ 
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ ผู้ที่ตัดสินใจในการซื้อสินค้าเป็นคร้ังสุดท้ายในเรื่องต่าง 

คือ ซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้อที่ไหน และซื้ออย่างไร 
4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ ผู้ทําการซื้อสินค้าน้ันๆ 
5. ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้ หรือบริโภคสินค้าน้ัน 
 

 
ภาพที่ 4 แสดงกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
ที่มา: วารุณี  ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, ธุรกิจค้าปลีก (กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ์มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์, 
2552), 79. 
 

จากภาพที่ 4 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ จะเห็นได้ชัดว่า กระบวนการซื้อค่อนข้างยาวนานกว่า 
การซื้อจริงจะเกิดขึ้นและต่อเน่ืองไปจนถึงหลังการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยผ่านทั้ง 5 ขั้นตอน
ดังน้ี 

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักถึง 
ปัญหาหรือความต้องการของตนเอง เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่แท้จริง (Actual 
State) ของตนและสภาวะที่ปรารถนา (Desired State) ความต้องการถูกกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายใน 

ความตระหนักถึง
ความต้องการ 

การเสาะหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก

การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
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(Internal Stimuli) เช่น ความหิว ความกระหาย ที่เพ่ิมขึ้นจนถึงระดับที่สูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับ 
ความต้องการยังเกิดจากการกระตุ้นจากสิ่งภายนอก (External Stimuili) การทําวิจัยผู้บริโภคเพ่ือค้นคว้า 
ถึงความต้องการหรือปัญหาที่ทําให้เกิดความต้องการและความต้องการน้ันทําให้ผู้บริโภคสนใจสินค้า
ได้อย่างไร จึงต้องการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือระบุถึงปัจจัยที่สามารถกระตุ้นความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ได้
มากที่สุด และสามารถนําไปพัฒนาแผนการตลาดให้สอดคล้องกับปัจจัยเหล่าน้ี 

2.  การเสาะหาข้อมูล ผู้บริโภคที่ได้รับการกระตุ้นอาจจะเสาะหาข้อมูลเพ่ิมข้ึนหรือไม่ก็ได้ 
ถ้าแรงขับของผู้บริโภคมีมากและมีสินค้าที่เป็นที่พึงพอใจอยู่ใกล้มือผู้บริโภค ผู้บริโภคจะซ้ือทันที ในข้ันนี้ 
ผู้บริโภคอาจให้ความสนใจกับข้อมูลมากข้ึนเท่าที่จะหาข้อมูลได้หรืออาจจะเสาะหาข้อมูลอย่างกระตือรือร้น 
จํานวนการค้นหาข้อมูลขึ้นอยู่กับระดับของแรงขับ การรับรู้ข้อมูลผู้บริโภคสามารถรับได้จากหลายแหล่ง  
ทั้งแหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้านคนคุ้นเคยแหล่งพาณิชย์ เช่น 
การโฆษณา พนักงานขาย ผู้จัดจําหน่ายบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า เว็บไซต์แหล่งสาธารณะ เช่น 
สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค และจากประสบการณ์ เช่น การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า 
อิทธิพลของแหล่งข้อมูลเหล่าน้ี จะแตกต่างกันที่ผลิตภัณฑ์และผู้ซื้ออิทธิพลของแหล่งข้อมูลเหล่าน้ี
แตกต่างกันตามผลิตภัณฑ์และผู้ซื้อ บุคคลมักจะสอบถามเพ่ือขอคําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ 
จากบุคคลอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือน ญาติคนคุ้นเคย ผู้เช่ียวชาญต่างๆ ดังน้ันนักการตลาดจะต้องให้ความ
สนใจอย่างมากต่อการสร้างแหล่งข่าวสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Sources) แหล่งข้อมูล
น้ีมีข้อดี 2 ประการ คือ 
 2.1 ประการแรก คือ ทําให้เกิดความม่ันใจ การพูดปากต่อปากเป็นวิธีการส่งเสริม
การตลาดเพียงอย่างเดียวที่เก่ียวกับผู้บริโภค โดยผู้บริโภค และเพ่ือผู้บริโภค ผู้บริโภคที่มีความภักดี
และพอใจในตราผลิตภัณฑ์ที่พูดอวดเกี่ยวกับธุรกิจเป็นผู้บริโภคที่ทุกธุรกิจปรารถนา ไม่เพียงแต่ลูกค้า
ที่มีความพึงพอใจจะซื้อซ้ํา แต่ลูกค้าเหล่าน้ันยังพูดถึงบริษัทไปในทางที่ดี 
 2.2 ประการที่สอง คือ ต้นทุนในการสร้างความพึงพอใจตํ่า และต้นทุนในการเปลี่ยน 
ลูกค้าให้กลายเป็นผู้สนับสนุน (Advocates) ค่อนข้างน้อยเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเพ่ิมมากขึ้น การรับรู้ 
หรือความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์และลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่มีจําหน่ายจะเพ่ิมขึ้น   
ในการเสาะหาข้อมูลเรียนรู้เก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์ที่มีจําหน่ายหลายตรา ข้อมูลยังช่วยในการเลือกตรา
ผลิตภัณฑ์กิจการต้องออกแบบส่วนประสมการตลาด ที่ทําให้ลูกค้าคาดหวังรู้จักตราผลิตภัณฑ์และมี
ความรู้เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งการระบุถึงแหล่งข้อมูลและความสําคัญของแต่ละแหล่งข้อมูลเป็นสิ่ง
ท่ีต้องทําอย่างรอบคอบ 

3. การประเมินทางเลือก นักการตลาดได้เห็นถึงวิธีที่ผู้บริโภคใช้ข้อมูลเพ่ือหากลุ่มของ
ตราผลิตภัณฑ์สุดท้ายที่ผู้บริโภคจะเลือก นักการตลาดต้องทราบว่าผู้บริโภคเลือกตราผลิตภัณฑ์จาก
ตราต่างๆ ได้อย่างไร นักการตลาดจําเป็นต้องทราบถึง การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
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ซึ่งหมายถึง วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ข้อมูลที่มีนํามาประเมินตราผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มตราผลิตภัณฑ์ที่เลือก 
โดยผู้บริโภคไม่ใช้กระบวนการประเมินง่ายๆ เพียงกระบวนการเดียวในสถานการณ์การซื้อทุกสถานการณ์  
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราที่แตกต่างกันโดยผ่านกระบวนการประเมิน ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือก
การซื้อจากลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภค และสถานการณ์การซื้อน้ัน ในบางกรณีผู้บริโภคจะพิจารณา
อย่างรอบคอบและคิดอย่างมีเหตุผล หรือบางกรณีผู้บริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือกหรือประเมิน
น้อยมาก เนื่องจากเป็นการซื้อจากการกระตุ้นและเป็นไปตามสัญชาตญาณ บางคร้ังผู้บริโภคทําการตัดสินใจ 
ซื้อโดยตัวของผู้บริโภคเอง บางครั้งเป็นไปตามเพ่ือนจากคําแนะนําที่ให้กับผู้บริโภค หรือจากพนักงาน
ขายที่ให้คําแนะนําเกี่ยวกับการซื้อ 

4. การตัดสินใจซื้อ ในขั้นของการประเมิน ผู้บริโภคจะจัดลําดับความชอบตราผลิตภัณฑ์ 
ต่างๆ และสร้างความต้ังใจซื้อขึ้น โดยปกติผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ตรา
ที่ชอบมากที่สุด อย่างไรก็ตาม ความต้ังใจซื้อ (Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
ของผู้บริโภคอาจถูกค่ันกลางด้วยทัศนคติของผู้อ่ืนและปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง ทัศนคติของ
ผู้อ่ืน (Attitudes of Others) อาจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่
ถึง (Unexpected Situational Factors) ก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่นกัน ผู้บริโภคอาจมีความต้ังใจ
ซื้อโดยอิงจากปัจจัยต่างๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับราคาและประโยชน์ของสินค้าที่คาดหวังอย่างไร
ก็ตามเหตุการณ์ที่คาดไม่ถึงอาจจะเปลี่ยนแปลงความต้ังใจซื้อได้ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ งานของนักการตลาดไม่ได้จบลงเมื่อมีการซื้อสินค้าแล้วหลังจาก 
ทําการซื้อสินค้าผู้บริโภคอาจรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์นั้น และทําให้เกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post Purchase Behavior) ที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจ สิ่งที่จะนํามาพิจารณาว่าผู้บริโภคจะพอใจ 
หรือไม่พอใจในการซื้อคือ การพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค (Consumer’s 
Expectations) และการรับรู้ถึงผลการปฏิบัติงานของสินค้า (Product’s Perceived Performance) 
ถ้าสินค้าปฏิบัติงานได้ตํ่ากว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกผิดหวัง ถ้าสินค้าปฏิบัติงานได้ตามความคาดหวัง 
ผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ ถ้าสินค้าปฏิบัติงานได้สูงกว่าความคาดหวังผู้บริโภคจะรู้สึกประทับใจสินค้าน้ัน 
ยิ่งช่องว่างระหว่างความคาดหวัง และผลการปฏิบัติงานมีมากขึ้นเท่าใด ความไม่พอใจของผู้บริโภคจะ
มีมากข้ึนเท่าน้ัน ดังนั้นผู้ขายควรจะอ้างถึงผลการทํางานที่เป็นจริงของผลิตภัณฑ์ เพ่ือทําให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจ ผู้ขายบางรายอาจจะบรรยายถึงผลการทํางานของผลิตภัณฑ์ในระดับตํ่ากว่าเป็นจริง 
เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์เพ่ิมมากขึ้น ตัวอย่างเช่น พนักงานขายเคร่ืองบินโบอ้ิง 
มีแนวโน้ม ที่จะประเมินถึงคุณประโยชน์ของเคร่ืองบินตํ่ากว่าความเป็นจริง พนักงานขายมักจะกล่าวถึง 
ประสิทธิภาพในการใช้เช้ือเพลิงว่าสามารถประหยัดเช้ือเพลิงได้ถึงร้อยละ 5 แทนร้อยละ 8 ซึ่งลูกค้า
จะรู้สึกประทับใจเป็นอย่างมาก เมื่อเคร่ืองบินสามารถประหยัดเช้ือเพลิงได้ถึงร้อยละ 8 มากกว่าที่คาดหวังได้ 
ลูกค้าจะซื้อซ้ําและบอกต่อไปยังลูกค้าที่มีศักยภาพรายอ่ืนว่าเคร่ืองบินโบอ้ิง มีประสิทธิภาพสูงกว่าที่
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กล่าวอ้างไว้ อย่างไรก็ดีการซื้อเกือบทั้งหมดมักก่อให้เกิดความไม่สมดุลในความคิด (Cognitive Dissonance) 
หรือความไม่สบายใจที่เกิดจากความขัดแย้งระหว่างการคาดหวังของผู้บริโภคและการรับรู้ถึงผลการ
ปฏิบัติงานของสินค้าภายหลังการซื้อ ภายหลังการซื้อผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจกับคุณประโยชน์ของตรา 
ผลติภัณฑ์ที่เลือกและดีใจที่สามารถออกห่างจากข้อบกพร่องของตราที่ไม่ได้ซื้ออย่างไรก็ตามการซื้อทุก
ครั้งจะต้องใช้การประนีประนอมร่วมด้วย ผู้บริโภคอาจจะรู้สึกไม่สบายใจเมื่อพบข้อบกพร่องของผลิตภัณฑ์ 
ตราที่ได้เลือกและต้องเสียประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ตราที่ไม่ได้เลือกซื้อ ด้วยเหตุน้ีผู้บริโภคจึงรู้สึก
ถึงความไม่สมดุลภายหลังการซื้อในทุกคร้ังไม่มากก็น้อย 

การสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคเป็นเร่ืองที่สําคัญมากเพราะยอดขายของกิจการเกิด 
จากลูกค้า 2 กลุ่ม คือลูกค้าใหม่ (New Customers) และลูกค้าปัจจุบัน (Retained Customers) โดย 
ปกติแล้วต้นทุนในการดึงดูดลูกค้าใหม่จะสูงกว่าการรักษาลูกค้าปัจจุบัน และวิธีที่ดีที่สุดในการรักษา
ลูกค้าปัจจุบันคือ การรักษาความพึงพอใจของลูกค้าไว้ ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหัวใจสําคัญในการรักษา 
สัมพันธภาพกับลูกค้าให้ยาวนานเพ่ือรักษาและเพิ่มลูกค้ารวมถึงการเก็บเกี่ยวผลตอบแทนจากลูกค้า
ตลอดชีวิตลูกค้าที่รู้สึกพึงพอใจจะซื้อสินค้าซ้ํา กล่าวถึงสินค้าในทางที่ดีให้ความสนใจกับตราและโฆษณา 
รวมท้ังซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนจากกิจการของคู่แข่งน้อยกว่านักการตลาดหลายคนสร้างผลิตภัณฑ์ให้เหนือกว่า 
ความคาดหวังของลูกค้า เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า ลูกค้าที่รู้สึกประทับใจมักจะซื้อซ้ํามาก
ขึ้นและกล่าวถึงสินค้า และกิจการในทางที่ดีลูกค้าที่ไม่พอใจจะตอบโต้ในวิธีที่แตกต่างกัน ลูกค้าที่พึงพอใจ 
จะเล่าถึงประสบการณ์ทีดี่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้กับคนอื่นฟังโดยเฉลี่ย 3 คน ในทางกลับกันลูกค้าไม่พอใจ 
จะพูดตําหนิผลิตภัณฑ์ให้คนอ่ืนฟังถึง 11 คน จากงานวิจัยช้ินหน่ึงพบว่าคนที่มีปัญหากับองค์การร้อยละ 
13 จะตําหนิกิจการให้คนอ่ืนฟังมากกว่า 20 คน ซึ่งแน่นอนว่าคําพูดปากต่อปากในทางที่ไม่ดีจะไปได้ไกล 
และเร็วกว่าคําพูดที่ดีและสามารถทําลายทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อกิจการและผลิตภัณฑ์ของกิจการ
ได้อย่างรวดเร็ว 

ดังน้ันกิจการควรวัดความพึงพอใจของลูกค้าอยู่เสมอ ไม่ใช่สิ่งที่ง่ายนักที่จะมีลูกค้าที่ไม่
พึงพอใจเต็มใจที่จะต่อว่ามายังกิจการเมื่อเขารู้สึกไม่พึงพอใจ ลูกค้าที่ไม่พอใจในการซื้อสินค้าร้อยละ 96 
จะไม่บอกปัญหาของตนให้กิจการทราบ กิจการควรต้ังระบบที่สนับสนุนให้ลูกค้าเข้ามาร้องเรียนซึ่งวิธี
น้ีจะทําให้กิจการสามารถเรียนรู้ว่าจะแก้ไขและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นอย่างไรบริษัท 3 เอ็ม อ้างว่า
สองในสามของแนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เกิดจากการรับฟังคําร้องเรียนของลูกค้า แต่การรับฟัง 
อย่างเดียวไม่เพียงพอบริษัทต้องตอบสนองคําร้องเรียนน้ันอย่างสร้างสรรค์ 

กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ผูกพันกับการซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองพึงพอใจ 
อย่างสมํ่าเสมอ รวมไปถึงมุมมองเชิงจิตวิทยา ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อสนิค้าและบริการจะมีการซื้อ 
ซ้ําๆ และมีการบอกต่อบุคคลอ่ืนไปเรื่อยๆ ดังนั้นกิจการควรสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าใหม่และ
ลูกค้าเก่าอย่างต่อเนื่อง 
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แนวคิดทฤษฏีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
แลริด และสไตเนอร์ (Laridge & steiner, 1987: 38) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ในการเลือกเป้าหมายและพัฒนาส่วนประสมทาง
การตลาด เพ่ือสร้างความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง 
(Kotler & Armstrong, 1996:6) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถทํางานร่วมกันทําใหเ้กิดผลในตลาดเป้าหมาย เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ 
ดังต่อไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเป็น
หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ 
สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าบริการ สถานที่ 
บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีตัวคนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย 
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ และมีคุณค่าในสายตา 
ของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม
คํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หมายถึง การแบ่งประเภท 
ตามแนวยาวเพ่ือเพ่ิมช่วงทางการตลาดโดยปกติลูกค้าต้องการแบ่งประเภทท่ีมากข้ึน เพราะมีทางเลือก
มากขึ้น เพ่ิมโอกาสในการหาสิ่งที่พวกเขาต้องการมากขึ้น (Kotler, 2003: 511) 
 1.2 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) หมายถึง ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการ
ทําตามหน้าที่ของตนรวมถึงความทนทานโดยรวมของผลิตภัณฑ์ ความเชื่อถือได้ ความแม่นยํา 
ความสะดวกในการใช้งาน และการซ่อมแซม และคุณสมบัติอ่ืนๆ (Kotler & Armstrong, 2007: 206) 
 1.3 การออกแบบ (Design) หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ รูปแบบที่สะดุดตาใน
การผลิตซึ่งอาจดึงดูดความสนใจและสร้างความงามให้เป็นที่ช่ืนชอบ ซึ่งการออกแบบเป็นหัวใจของ
ผลิตภัณฑ์ (Kotler & Armstrong, 2007:207)  
 1.4 ลักษณะ (Feature) โดยผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่สามารถนําเนอคุณสมบัติเพ่ิมเติม
เข้ามาที่แตกต่างกับฟังก์ชันพ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ (Kotler, 2003:318) ในขณะที่การส่งมอบให้ผู้บริโภค 
เป็นปัจจัยการขับเคลื่อนหลักในการตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยบริษัทจะต้องคงสมดุลของคุณสมบัติ 
ที่ลูกค้าต้องการกับสิ่งที่พวกเขาจะจ่ายในระดับคุณภาพที่กําหนด (Marshall & Johnston, 2010: 
280-281) 
 1.5 ตราสินค้า (Brand name) หมายถึง คํา ตัวอักษรหรือตัวเลขที่สามารถอ่าน
ออกเสียงได้ (Etsel Walker & Stanton, 2001: 264) 
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 1.6 การบรรจุหีบห่อ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมในการออกแบบ และการผลิต 
ภาชนะบรรจุหรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ (Kotler & Armstrong, 2007: 209) 
 1.7 ขนาด (Size) หมายถึง ลักษณะของรูปที่กําหนดสังเกตได้ว่าใหญ่ เล็ก สั้น ยาว 
หนัก หรือเบา เท่าน้ีเท่าน้ัน  
 1.8 การรับประกัน (Warranty) เป็นเครื่องมือที่สําคัญในการแข่งขัน โดยเฉพาะ
สินค้าพวกรถยนต์ เคร่ืองใช้ในบ้าน และเคร่ืองจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าของ
ลูกค้า รวมทั้งการสร้างความเช่ือมั่น ดังน้ัน ผู้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์
อักษร หรือด้วยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุเป็นประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 
 1.8.1 การรับประกันต้องให้ขอ้มูลที่สมบูรณ์ว่า ผู้ซื้อจะร้องเรียนที่ไหน กับใคร 
อย่างไรเมื่อสินค้ามีปัญหา 
 1.8.2 การรับประกันจะต้องให้ผู้บริโภคโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ 
 1.8.3 การรับประกันจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลา
ขอบเขตความรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ 
  1.9 สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการซื้อเพราะสีทําให้เกิดอารมณ์
ด้านจิตวิทยาช่วยให้เกิดการรับรู้และสนใจในผลิตภัณฑ์ 
  1.10 การให้บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู้ริโภคในปัจจุบันข้ึนอยู่กับการให้บริการ 
แก่ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต คือ ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดีและถูกใจ เช่น การบริการ 
หลังการขาย เป็นต้น 
  1.11 ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสําคัญที่ธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็นปัญหาทาง 
จริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยทําให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ที่ทําให้เกิดการทํางานหรือเป็นอันตรายสําหรับผู้ผลิตที่ต้องรับผิดชอบ 
ต่อผู้บริโภค 
 1.12 มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดข้ึนจะต้องคํานึงถึงประโยชน์
และมาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ซึ่งต้องมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะช่วยควบคุมคุณภาพและ 
ความปลอดภัยต่อผู้บริโภคได้ 

2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่มีความจําเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ 
ผลิตภัณฑ์ (Etsel Walker & Stanton, 2001: 7) หรือหมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูป ตัวเอง ราคา 
เป็น P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภค 
ก็จะตัดสินใจซื่อ ดังผู้กําหนด กลยุทธ์ด้านราคา ต้องคํานึงถึง 
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 2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ
ยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน 
 2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
  2.3 การแข่งขัน 
 2.4 ปัจจัยอ่ืน ๆ 

คุณสมบัติที่สําคัญของราคา (Kotler, 1997:611-630) 
1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องกําหนดราคาสินค้า ต้ังแต่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

หรือเมื่อมีการแนะนําผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจําหน่ายใหม่หรือในเขตพ้ืนที่ใหม่หรือเมื่อ มีการเข้า
ประมูลสัญญาจ้างคร้ังใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะวางตําแหน่งคุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคาอย่างไรใน
แต่ละตลาด 

2. การให้ส่วนลด (Price discount) แบ่งออกได้ดังน้ี 
  2.1 ส่วนลดเงินสด คือ การลดราคาให้กับผู้ซื้อ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว 
  2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับ
ลูกค้าทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกัน และไม่ควรเกินต้นทุนของผู้ขายการให้ส่วนลดอาจให้ตามคําสั่งซื้อ 
แต่ละงวด หรือให้ตามจํานวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง 
  2.3 สว่นลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดสําหรับผู้ซื้อสินค้าหรือบริการนอกฤดูกาล 
เช่น โรงแรม ต๋ัวเคร่ืองบิน ที่เสนอส่วนลดช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายตํ่า 

3. การให้ระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period and 
Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการตามระยะเวลา
ที่กําหนดไว้ ดังน้ัน ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ 

4. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 
ซึ่งประกอบด้วยสถาบัน และกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย 
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 
 4.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย
กรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ (Etsel 
Walker & Stanton, 2001: 3) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์
ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บรโิภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลติ (Producer) ไปยังผู้บริโภค 
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(Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) 
จากผู้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) 
  4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยังจุด
สุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler & Armstrong, 
2003: 5) หรือหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือ 
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่สําคัญ มีดังน้ี 
 4.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
 4.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
 4.3.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management) 

5. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ 
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือน
ความทรงจําในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ (Etsel 
Walker & Stanton, 2001: 10) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือ
สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทําการขาย และการติดต่อ 
สื่อสารโดยไม่ใช้คน เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์กรอาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ 
ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความ 
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่
สําคัญ มีดังน้ี 
 5.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 
 5.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising tactics) 
  5.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
 5.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล 
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้า (Kotler & Armstrong, 2003: 5) งานในข้อน้ีจะเกี่ยวข้องกับ 
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 5.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
 5.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 
 5.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น 
หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) 
โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือ กระตุ้นความต้องการซื้อท่ีใช้สนับสนุน 
การโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etsel Walker & Stanton, 2001:11) ซึ่งสามารถกระตุ้น 
ความสนใจ การทดลองใช้หรือการซื้อ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย 
การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
  5.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) 
  5.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 
  5.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน 
(SalesForce Promotion) 
  5.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
  5.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
หรือตราสินค้า หรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่าน
สื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ์ 
 5.4.2 การประชาสัมพันธ์(Public Relations หรือPR) หมายถึง ความพยายาม 
ในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etsel Walker & Stanton, 2001: 10) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริม 
หรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 5.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง 
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังน้ี 
 5.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง 
วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการตอบสนองในทันที 
ทั้งน้ีต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่างๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าเช่น ใช้สื่อโฆษณาและ 
แคตตาล็อก 
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 5.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดย 
ตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุโทรทัศน์หรือป้าย โฆษณา 
 5.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 
หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ
โดยมุ่งหวังผลกําไร และการค้า เครื่องมือที่สําคัญในข้อน้ีประกอบด้วย 
 5.5.3.1 การขายทางโทรศัพท์ 
 5.5.3.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง 
 5.5.3.3 การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
 5.5.3.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจใหลู้กค้า 
มีกิจกรรมการตอบสนอง 

กล่าวโดยสรุปว่า การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือที่เรียกว่า 
(4P’s) คือ เป็นตัวแปรที่สามารถควบคุมได้ทางการตลาด หมายถึงการตอบสนองความต้องการเป็นตัว
แปรที่สามารถควบคุม และสนองความต้องการของผู้บริโภคให้พึงพอใจมากที่สุด จากการพัฒนาส่วนประสม 
ทางการตลาดเป็นส่วนสําคัญ 
 
แนวคิดทฤษฏีด้านจิตวิทยา 

ปัจจัยทางจิตวิทยา 
การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 

ที่สําคัญ 4 ปัจจัยได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทัศนคติ ที่ทําให้เกิดความพึงพอใจ
การจูงอย่างแท้จริง อะไรคือความต้องการที่เธอพยายามที่ทําให้เกิดความพึงพอใจแต่ละคนมีความต้องการ 
หลายสิ่งหลายอย่างในช่วงเวลาหน่ึงความต้องการบางอย่าง เป็นความต้องการทางชีววิทยาเกดิจากสภาวะ 
ความตึงเครียด เช่น ความหิว หรือความลําบาก น้ีเป็นความต้องการทางจิตวิทยาเกิดจากความต้องการ 
ยอมรับการยกย่องความต้องการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอที่จะจูงใจให้บุคคลกระทําในช่วงเวลาน้ัน 
ความต้องการกลายเป็นสิ่งจูงใจเมื่อให้รับการกระตุ้นอย่างเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด สิ่งจูงใจ (Motive) 
หรือแรงขับ (Drive) เป็นความต้องการที่กดดันมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมตอบสนอง
ความต้องการ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 138 - 144) 

ทฤษฏีความต้องการมี 2 ทฤษฏี ทฤษฏีของซิมมันด์ ฟรอยด์ และทฤษฏีของอับราฮัม มาสโลว์ 
ทั้งทฤษฏีให้ความหมายของแรงจูงใจแต่ต่างกันว่าการวิเคราะห์ผู้บริโภคและการตลาด 
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ทฤษฏีการจูงใจของฟรอยด์ (S.M. Freud)  ได้ต้ังสมมติฐานว่าพลังทางจิตวิทยามีส่วนช่วย 
สร้างให้เกิดพฤติกรรมพบว่า บุคคลควบคุมสิ่งเร้าหลายอย่างบุคคลจึงมีความฝัน พูดคําที่ไม่ต้ังใจพูดและ 
มีพฤติกรรมหลอกหลอน หรือเกิดอาการวิตกจริตอย่างมาก เช่น แอนนาต้องการซื้อกล้องถ่ายรูปราคา
แพง เธออธิบายถึงแรงจูงใจว่าเป็นเพราะเธอถ่ายรูปเพราะจะได้มีอาชีพเสริม แต่ในความเป็นวัยรุ่นและมี
อิสระ นักวิจัยทางด้านการจูงใจกล่าวว่าผู้บริโภคกลุ่มเล็กเพ่ือเปิดเผยที่มีต่อการเลือกซื้อสินค้าว่าอะไร
จะอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคในเรื่องของการซื้อการศึกษาความต้องการให้ตนประสบความสําเร็จ 

ทฤษฏีแรงจูงใจของมาสโลว์ (อนิชวัง แก้วจํานงค์, 2552: 66-68) ได้ต้ังสมมติฐานว่าความ 
ต้องการของมนุษย์จะถูกเรียงลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด เรียงลําดับความสําคัญ คือ
ความต้องการทางกาย (Physiological  Needs) ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) ความ 
ต้องการทางสังคม (Social Needs) ต้องการยกย่อง (Esteem Needs) และความต้องการให้ตนประสบผลสําเร็จ 
(Self-Actualization Needs) บุคคลพยายามที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับคามต้องการท่ีสําคัญเป็น
อันดับแรกก่อน เมื่อความต้องการน้ันได้รับความพึงพอใจ ความต้องการน้ันจะหมดลงและเป็นตัวกระตุ้น 
ให้บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้ และความต้องการ 

ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วย 
1. การจูงใจ คือ ความต้องการของผู้บริโภคจะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุด 

ไปหาน้อยที่สุด หรือการเรียงลําดับความสาํคัญที่คิดอยู่ในใจ 
2. การรับรู้ บุคคลที่ได้รับสิ่งกระตุ้นจะอยู่ในสภาพการส่งข้อมูลผ่านประสาทสัมผัสทั้ง

ห้าอันได้แก่ การเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การสัมผัส และการลิ้มรส จากความรู้สึกเหล่าน้ีด้วยวิธีของ 
คนแต่ละคน การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกรับรู้ จัดการเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ  
กระบวนการรับรู้มี 3 ขั้นตอน การเลือกให้ความสนใจ การเลือกแปลความหมายบิดเบือน และการเลือกเก็บ 
รักษาบุคคลต้องพบกับสิ่งกระตุ้นในแต่ละวันโดยเฉลี่ยบุคคลได้เห็นได้ยินสื่อโฆษณามากกว่า 1,500 
ช้ินต่อวัน จึงเป็นไปไม่ได้ที่บุคคลให้ความสนใจกับสิ่งกระตุ้นท้ังหมด การเลือกให้ความสนใจที่เห็นและ
ได้ยิน น้ันหมายความว่านักการตลาดต้องทํางานอย่างนักเป็นพิเศษเพ่ือจะดึงดูดความสนใจของลูกค้า
แม้ว่านักการตลาดส่วนใหญ่กังวลว่าผู้บริโภคจะรับรู้สิ่งที่ตนเสนอไปทั้งหมดหรือไม่ ผู้บริโภคบางราย
กลับกังวลว่าเขาจะได้รับอิทธิพลจากข่าวสารทางการตลาดโดยผ่าน การโฆษณาแฝง การศึกษาของ
นักจิตวิทยาและนักวิจัยผู้บริโภคจํานวนมากพบว่า ข้อความท่ีไม่ทันรู้ตัวเหล่าน้ันไม่เก่ียวข้องกับพฤติกรรม 
ผู้บริโภคการโฆษณาแอบแฝงไม่ได้มีอิทธิพลตามท่ีกล่าวอ้าง นักโฆษณาส่วนใหญ่พูดเยาะเย้ยแนวคิดที่
จะจัดการกับผู้บริโภคผ่านข้อความซ่อนเรน้ ตัวแทนโฆษณารายหน่ึงกล่าวว่า “เรามีความยากลําบาก
ในการจูงใจผู้บริโภคด้วยโฆษณา 30 วินาที แล้วเราจะสามารถใช้โฆษณาแค่ 1/300 วินาที จูงใจผู้บริโภคได้” 

3. การเรียนรู้ เมื่อบุคคลกระทําสิ่งจะพวกเกิดการเรียนการเรียนรู้ (Learning) แสดงถึง
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละคน โดยกล่าวว่าพฤติกรรมของ
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มนุษย์เกิดจากการเรียนรู้เกิดจากปฏิกิริยาระหว่างแรงขับ ตัวกระตุ้น ตัวนําการตอบสนอง และการเสริมแรง 
เช่น สมมติแอนนาซื้อกล่องนิคอนถ้าประสบการณ์จากการใช้กล้อง การส่งเสริมดังน้ันมีความเป็นไปได้
ว่าในการซื้อกล้องเป็นไปได้ว่าในการซื้อกล้องถ่ายรูป กล้องส่องทางไกลหรือสินค้าคล้ายกัน เธอจะเลือกซื้อ 
กล้องนิคอนความสําคัญของทฤษฏีการเรียนรู้สําหรับนักการตลาด คือนักการตลาด สามารถสร้างอุปสงค์ 
ของผลิตภัณฑ์โดยเช่ือมให้เข้ากับแรงขับ 

4. ความเช่ือและทัศนคติ การกระทําและการเรียนรู้ซึ่งความเช่ือจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซื้อ ความเช่ือ (Belief) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง แอนนาอาจจะเช่ือว่ากล้อง 
นิคอน สามารถถ่ายภาพได้ดีมากทนต่อการใช้งานและมีราคา เพียง 450 ดอลลาร์สหรัฐความเช่ือเหล่าน้ี 
อาจเกิดจากการเรียนรู้ ความคิดเห็น หรือความศรัทธา ซึ่งจะเกิดแรงผลักดันทางอารมณ์ เช่น การท่ี
แอนนาเช่ือว่ากล้องนิคอนมีน้ําหนักมากอาจจะเก่ียวข้องหรือไม่เก่ียวกับการตัดสินใจของเธอ ทัศนคติ
เป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยาก ทัศนคติของบุคคลจะมรีูปแบบแน่นอนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหน่ึง
จําเป็นต้องปรับเปลี่ยนสิ่งอ่ืนที่ทําได้ค่อนข้างยาก ดังน้ันกิจการควรพยายามทําผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้อง
กับทัศนคติที่มีอยู่ดีกว่าที่จะพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติจําเป็นต้องใช้เงินจํานวนมากจะเห็นว่ามีพลัง
ต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค การเลือกของผู้บริโภคเป็นผลจากปฏิกิริยาภายในที่ซับซ้อนของ 
วัฒนธรรม สังคมปัจจัยส่วนบุคคลปละปัจจัยทางจิตวิทยา 

กล่าวโดยสรุปว่า ในการศึกษาทางด้านจิตวิทยาน้ัน คือ เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเร่ืองพฤติกรรม 
ของอินทรีย์ สิ่งมีชีวิตต่างๆ โดยเฉพาะมนุษย์เป็นสําคัญ เพ่ืออธิบายทําความเข้าใจ ทํานายและควบคุม
พฤติกรรมน้ันๆ ในการที่จะเลือกซื้อของบุคคลที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological  
Factors) ที่สําคัญ 4 ปัจจัย ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ ที่ทําให้เกิด
ความพึงพอใจอย่างแท้จริง 
 
ความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรปู 

การผลิตนมผงในประเทศไทยเริ่มต้นครั้งแรกประมาณปี พ.ศ. 2514 แต่เป็นเพียงการทดลอง
ผลิตเท่าน้ันยังไม่มีการผลิตเชิงอุตสาหกรรม เน่ืองจากการนําเข้านมผงจากต่างประเทศมีต้นทุนถูก 

นมเป็นอาหารธรรมชาติที่มีความสมบูรณ์และมีคุณค่าทางโภชนาการสูง อุดมด้วยแร่ธาตุ
อาหารครบทุกหมู่ คือ โปรตีน วิตามิน เหลือแร่ คาร์โบไฮเดรต และไขมัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงนํ้าตาล
นมหรือแล็กโทส (Lactose) และโปรตีนที่เรียกว่า เคซีน (Casein) จะพบในธรรมชาติคือในนมหรือนํ้านม 
เท่าน้ัน นมจึงมีความสําคัญอย่างย่ิงในการพัฒนาร่างกายและสมองของเด็ก  

นมผงเป็นผลผลิตจากนํ้านมมีลักษณะเป็นผงแห้ง เน้ือละเอียด นํามาบริโภคโดยผสมกับ
นํ้าอุ่นแล้วคนให้เข้ากัน เพ่ือให้ทารกรับประทานแทนนมแม่ ผู้ใหญ่ก็สามารถรับประทานได้เช่นเดียวกัน  
มีความสะดวกในการเตรียม การเก็บรักษา คุณค่าของนมผงไม่สามารถเทียบเท่านมแม่ได้ เน่ืองจากนมผง 
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ทํามาจากนมโค ซึงแตกต่างจากนมแม่ซึ่งมีสารอาหารที่ดีกว่า มีภูมิคุ้มกันตามธรรมชาติที่รับมาจากแม่ 
ซึ่งเหมาะสมกับทารกมากที่สุด การให้ทารกด่ืมนมผงนั้นควรใช้ในกรณีที่แม่ไม่สามารถผลิตนํ้านมได้หรือ 
ใช้เพ่ือต้องการให้ลูกเลิกด่ืมนมแม่ หรือการหย่านม เนื่องจากแม่อาจต้องไปทํางานไม่สะดวกกับการให้
นมลูกในสถานท่ีทํางาน  และสามารถให้ผู้อ่ืนเป็นผู้ชงนมให้ลูกแทนผู้เป็นแม่ได้ตามสัดส่วนการผสมท่ี
กําหนดไว้ (วิกิพีเดีย  สารานุกรมเสรี,2555) 

นมมีส่วนประกอบดังนี ้
1. น้ํา เป็นสื่อกลางให้สารอาหารหลายชนิดละลาย ทําให้สะดวกในการบริโภคโดยเฉพาะ 

เด็กอ่อนหรือทารกที่ยังไม่มีฟันเคี้ยวอาหาร 
2. ไขมัน ตามปกติเรียกว่าไขมันจากนํ้านมว่า มันเนย เป็นส่วนประกอบที่สําคัญทาง

โภชนาการและเศรษฐกิจ ให้พลังงาน ตลอดจนสารอาหารและวิตามินเอ ดี อี และเค นอกจากน้ียังเป็น 
ปัจจัยที่สําคัญใช้ในการกําหนดราคาซื้อขายนํ้านมดิบ เพราะสามารถนําไปใช้อุตสาหกรรมนมได้ นมให้
ไขมันเพียงเล็กน้อย เมื่อเทียบกับนมปัง นมผงถั่วเหลืองหรือเน้ือ การด่ืมนมจึงไม่ทําให้อ้วน 

3. โปรตีน ในนํ้านมเกือบทั้งหมดประกอบด้วยสารอาหารโปรตีน ที่เรียกว่า เคซีน โกลบุลิน 
(Globulin) อัลบูมิน (Albumin) ในปริมาณค่อนข้างสูงและมีกรดอะมิโน (Amio  Acid) อยู่ 19 ชนิด  
ซึ่งมีประโยชน์ต่อการสร้างเน้ือเย่ือ เลือด และกระดูก นอกจากน้ียังมีเอนไซม์ชนิดต่างๆ อีกด้วย 

4. สารประกอบที่มีไนโตรเจน ตามปกตินมจะมีแร่ธาตุไนโตรเจนอยู่ประมาณร้อยละ 0.5 
5. แล็กโทส เมื่อถูกย่อยแล้วจะกลายเป็นกลูโคส (Glucose) และกาแล็กโทส (Galactose) 

นํ้าตาล กาแล็กโทสน้ีเป็นส่วนประกอบของซีรีโบรไซต์ (Cerebroside) ซึ่งพบมากในเย่ือหุ้มสมองและ
เยื่อหุ้มประสาท ดังน้ันทารกและเด็กจึงมีความต้องการแล็กโทสเพ่ือนําไปใช้ในการเจริญเติบโตของสมอง 

6. วิตามิน ในนมมีวิตามินเอ บี 1 (ไทอามีน-Thaiamine) บี 2 บีรวม บี 6 บี 12 ซี ดี และ 
ดี 3 ซึ่งช่วยป้องกันโรคลักปิดลักเปิด อัมพาต โรคผิวหนัง โรคลําไส้ โรคฟันผุ เป็นต้น 

7. แร่ธาตุในนํ้านม มีลักษณะเป็นเถ้า ประกอบด้วยโพแทสเซียม แคลเซียม โซเดียม 
แมกนีเซียม ฟอสฟอรัส คลอไรด์ ซิเทรต เหล็ก ทองแดง และไอโอดีน นมประกอบไปด้วย มันเนย (ไขมัน) 
โปรตีน น้ําตาลแลคโตส เกลือแร่ และน้ํา (สหภัณฑ์นมผง, 2553) 

ลักษณะผลิตภัณฑ์ 
นมผงสามารถแบ่งลักษณะผลิตภัณฑ์ออกได้หลายประเภท ดังน้ี 
1. แบ่งตามความจําเป็นในการบริโภคหรือตามอายุแต่ละประเภทจะมีสูตรผสมที่แตกต่าง 

ซึ่งเหมาะสมสําหรับทารกและเด็กในแต่ละวัย ดังน้ี 
 1.1 นมผงดัดแปลงสําหรับทารก (Modified Milk Powder for Infant) เป็นนม
ดัดแปลงที่มีจุดมุ่งหมายใช้เลี้ยงเด็กทารกแรกเกิดจนถึงครบ 12 เดือน ผลิตข้ึนมาจากการเปลี่ยนแปลง
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ส่วนประกอบของนมโคให้มีองค์ประกอบของสารอาหารท่ีเหมาะสมและเพียงพอ กับที่จะใช้เลี้ยงทารก
เพ่ือความมุ่งหมายที่จะใช้เลี้ยงทารกต้ังแต่แรกเกิดจนถึง 12 เดือน แทนหรือทดแทนนมมารดา 
 1.2 นมผงดัดแปลงสูตรต่อเนื่อง สําหรับทารกและเด็กเล็ก (Follow Up/Follow 
on Formula for Infant and Young Child) หมายถึง เป็นนมดัดแปลงสําหรับเลี้ยงทารกและเด็กเล็ก 
ที่มีอายุต้ังแต่ 6 เดือนถึงครบ 3 ปี ผลิตขึ้นให้มีส่วนประกอบของสารอาหารที่เหมาะสมและเพียงพอ 
ที่จะใช้เลี้ยงทารกและเด็กเล็กเพ่ือความมุ่งหมายที่จะใช้เลี้ยงทารกอายุ 6-12 เดือนหรือเด็กอายุ 1-3 ปี 
 1.3 นมผงธรรมดา (Full Cream Milk Powder) เหมาะสําหรับเด็กอายุต้ังแต่ 1 ปี
ขึ้นไป และผู้บริโภคท่ัวไป 

2. แบ่งตามระดับราคา ดังน้ี 
 2.1 ระดับราคาทั่วไป ได้แก่ นมผงที่มีส่วนประกอบของวิตามินและสารอาหารในเกณฑ์ 
ที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) กําหนด หรือผู้ประกอบการอาจมีการเพ่ิมเติมสารอาหาร 
อีกเพียงเล็กน้อย นมผงที่อยู่ในตลาดน้ีได้แก่ ตราแล็คโตเยน ตราหมี ตราดูเม็กซ์ 
 2.2 ระดับราคาสูง (พรีเมียม) ได้แก่ นมผงที่มีส่วนประกอบของไขมันพืช 100 เปอร์เซ็นต์  
และมีการเพ่ิมวิตามินและสารอาหารเพิ่มขึ้นนอกเหนือจากเกณฑ์ที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อ.ย.) กําหนด นมผงที่อยู่ในตลาดน้ีได้แก่ ตรามมาเม็กซ์ ตราแนน 
 2.3 ระดับราคาสูงมาก (ซุปเปอร์พรีเมียม) ได้แก่ นมผงที่มีส่วนประกอบของวิตามิน
และสารอาหารที่สําคัญต่อสมองคือ เออาร์เอ เป็นสารที่ช่วยสร้างเย่ือหุ้มสื่อประสาท ทําให้เด็กสมองไว 
และดีเอชเอ เป็นสารที่ช่วยสร้างเย่ือสมองและกระจกตา นมผงที่อยู่ในตลาดน้ีได้แก่ ตราเอ็นฟาแล็ค 

3. แบ่งตามลักษณะของผู้ประกอบการเนื่องจากอุตสาหกรรมนมผงเป็นสินค้าที่ประเทศ
ไทยต้องอาศัยพ่ึงพิงวัตถุดิบนําเข้าจากต่างประเทศ จึงได้แบ่งประเภทผู้จัดจําหน่ายตามกระบวนการนําเข้า 
นมผงเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 
 3.1 ผู้ผลิตในประเทศใช้วัสดุหลักในประเทศแต่วัสดุดิบหลักสําคัญคือนมผงขาดมัน
เนยและไขมันเนยยังต้องนําเข้าจากต่างประเทศ มีผู้ผลิตจํานวน 2 ราย คือ 
 3.1.1 บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จํากัด ผลิตนมผงปรุงแต่งรสนํ้าผึ้งตราหมีพรีไบโอวัน  
นมผงปรุงแต่งตราหมีซุปเปอร์คิด 3 พลัส ตราแล็คโตเยน่โกล์ด 2 
 3.1.2 บริษัทมี้ด จอห์นสัน (ประเทศไทย) จํากัด ผลิตนมผงตราเอ็นฟราโกร 
ตราอะเล็คต้าเอ็นเอฟ ตราเอ็นฟาโปร ตราเอ็นฟาแล็ค 
 3.2 ผู้แบ่งบรรจุ แบ่งบรรจุโดยนําเข้านมผงถุงใหญ่จากต่างประเทศมาแบ่งบรรจุถุง
ขนาดเล็กเพ่ือจําหน่ายต่อไป ประกอบด้วย 
 3.2.1 บริษัทดูเม็กซ์ จํากัด แบ่งบรรจุนมผงตราดูเม็กซ์ ตราดูมิลด์ ตราดูเม็กซ์ 
1 พลัส ตราดูเม็กซ์ 3 พลัส 
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 3.2.2 บริษัทเนสท์เล่ (ไทย) จํากัด แบ่งบรรจุนมผงตราเนสเปร ตราหมีชนิดจืด 
ตราหมีแคลเซี่ยม 
 3.2.3 บริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จํากัด แบ่งนมผงตรามะลิ 
 3.2.4 บริษัท มิชช่ันเฮ็ธ์ลฟู้ดส์ จํากัด แบ่งบรรจุนมผงตรามิชช่ัน 
    3.2.5 บริษัท บรองโกอินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด แบ่งบรรจุนมผงตราบรองโก 
 3.3 ผู้นําเข้าสําเร็จรูป นําเข้านมผงสําเร็จรูปจากต่างประเทศในขนาดต่างๆ เพ่ือมา
จําหน่ายในประเทศ ประกอบด้วย 
 3.3.1 บริษัทเนสท์เล่ (ไทย) จํากัด นําเข้านมผงตราหมี ตราแล็คโตรเย่น โกล์ด 1  
ตราแนน 1 ตราแนน 2 
 3.3.2 บริษัทไวเอท เอเยิร์สท์(ประเทศไทย) จํากัด นําเข้านมผงตราเอส 26 
 3.3.3 บริษัทสโนว์ แบรด์ สยาม จํากัด นําเข้านมผงตราสโนว์แอล ตราสโนว์ 
แอลพลัส 
 3.3.4 บริษัท แอ๊บบอตลาบอแรตรีส จํากัด นําเข้านมผงตราซิมิแลคแอ๊ดวานส์ 
ตราเกนแอ๊ดวานส์ 
 3.3.5 บริษัท เอ็น แซด มิลค์ โปรดักส์ (ประเทศไทย) จํากัด นําเข้านมผงตรา 
แองเคอร์ แอนลีน 
 3.3.6 บริษัท โฟร์โมสต์อินเตอร์เนช่ันแนลฟู้ดส์ (ไทย) จํากัด นําเข้านมผงตรา 
ฟริโซแล็ค 1, 2 (กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์, 2555) 

ลักษณะของนมผงที่ดี 
1. มีสีขาวหรือสีครีม 
2. ละลายได้ง่ายทันที  ไม่เป็นก้อนแข็ง 
3. มีกลิ่นหอม ปราศจากกลิ่นรสท่ีน่ารังเกียจ  ฝุ่นผง  สารพิษ  หรือสิ่งแปลกปลอม 
4. ภาชนะบรรจุต้องสะอาด  ทนต่อการกัดกร่อนของนมผง 
5. ฉลากระบุประเภท ช่ือผู้ทํา น้ําหนัก วันเดือนปีที่ทํา วิธีเก็บรักษา วิธีเตรียมเพื่อ

รับประทาน 
6. กรณีนมผงขาดมันเนย ฉลากต้องระบุข้อความ “อย่าใช้เลี้ยงทารก” ตราสินค้าและ

สูตรของนมผงเด็กเล็กสูตร 1 ที่มีอยู่ในตลาด (สหภัณฑ์นมผง, 2553) 
ประโยชน์ของนม 
นมเป็นแหลง่สําคัญของแคลเซียมและโปรตีน ช่วยให้กระดูกเจริญเติบโตและแข็งแรง นม

มีความสําคัญกับเด็กมาก เพราะเป็นช่วงที่ร่างกายเจริญเติบโตเร็วมาก แคลเซียมช่วยให้เด็กมีความหนาแน่น 
ของมวลกระดูกมากขึ้น พอเข้าสู่วัยรุ่น จะช่วยให้กระดูกยาวข้ึน ถ้าในวัยเด็กและวัยหนุ่มสาวร่างกาย 
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เรามีการสะสมไว้เพียงพอ จะช่วยลดความเสี่ยงของโรคกระดูกพรุน กระดูกเปราะแล้วยังช่วยในเรื่อง
ของฟันอีกด้วย แต่ถ้าใครมีไม่เพียงพอ จะทําให้เสี่ยงต่อโรคกระดูกเปราะได้ง่าย ความจริงประโยชน์ของ 
แคลเซียมในนํ้านมไม่ได้มีแค่น้ัน ยังทําหน้าที่ยืดหดของกล้ามเน้ือ ช่วยให้ระบบประสาทไวต่อสิ่งเร้ามากขึ้น 
ช่วยให้เลือดแข็งตัว 

งานวิจัยระยะหลังออกมามากว่า แคลเซียมช่วยลดความดันโลหิต ลดความเส่ียงของมะเร็ง 
ลําไส้ใหญ่  ซึ่งขณะน้ีในหลายประเทศทั้งสหรัฐและยุโรป ศึกษาวิจัยกันมาก โดยใช้นมพร่องมันเนยให้กับ 
เด็กวัยรุ่นที่อยู่ในโปรแกรมลดน้ําหนัก โดยพบว่า กลุ่มเด็กที่ด่ืมนมพร่องมันเนยสามารถลดน้ําหนักได้
ดีกว่ากลุ่มที่ไม่ได้ด่ืมนม ทําให้เข้าใจว่าแคลเซียมมีผลต่อการใช้ไขมัน ซึ่งอยู่ในข้ันศึกษาอยู่แต่พอสรุป
ได้ว่านมยังช่วยในเรื่องลดนํ้าหนักอีกด้วย 

ทั้งน้ีมีข้อมูลระบุว่า เด็กไทยตัวเต้ียกว่ามาตรฐานสากลค่อนข้างเยอะ ถ้าอยากให้เด็กไทย
เติบโตเต็มศักยภาพ พ่อแม่ผู้ปกครองควรให้ลูกหลานด่ืมนมอย่างเพียงพอ เพราะนมมีสารอาหารที่เป็น
ประโยชน์กับเด็ก โดยเฉพาะนมจืดเพราะไม่เป็นปัญหาในเร่ืองอ้วนและฟันผุ จากภาพรวมในรายงาน
ของสํานักงานวิจัยเศรษฐกิจการเกษตร ระบุด้วยว่าคนไทยด่ืมนม 12.3 ลิตรต่อคนต่อปี เทียบแล้วตก
วันละ 33 ม.ล. หรือประมาณ 2 ช้อนโต๊ะ ถือว่าค่อนข้างน้อย บางคนไม่ชอบด่ืมนม เพราะด่ืมแล้วไม่
สบายท้อง ท้องเสีย จริงๆ แล้วคนอายุ 6 ขวบขึ้นไป น้ําย่อยที่จะย่อยนํ้าตาลแลกโตสในนม ซึ่งอยู่ใน
ทางเดินอาหารจะน้อยหรือแทบจะไม่มีแล้ว น้ําตาลจะถูกแบคทีเรียใช้ สร้างเป็นกรดขึ้นมา เกิดเป็นแก๊ส 
ทําให้ท้องเสีย ซึ่งเป็นปัญหาของคนที่ไม่ได้ด่ืมนมต่อเน่ือง แต่คนที่ด่ืมนมต่อเน่ืองจะมีการปรับตัวทําให้
ไม่รุนแรงหรือไม่มีอาการ (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2555) 

นมผงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีสารอาหารตามท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
กําหนด สําหรับนมดัดแปลงสําหรับทารกและนมดัดแปลงสูตรต่อเน่ืองสําหรับทารกและเด็กเล็กต้องมี
คุณภาพหรือมาตรฐานตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข นมผงเป็นสินค้าควบคุมตามพระราชบัญญัติ
ว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ พ.ศ. 2542 โดยกรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์จะเป็นผู้กํากับดูแล
ดังน้ี 

1. ผู้ผลิต ผู้นําเข้า ผู้แทนจําหน่าย จะต้องแจ้งการปรับราคา การตั้งราคาสินค้า ล่วงหน้า 
ไม่น้อยกว่า 15 วัน ก่อนนําสินค้าออกจําหน่ายต่อกรมการค้าภายใน ซึ่งกรมจะเป็นผู้พิจารณาให้ปรับ
ราคาสูงข้ึนได้มากน้อยตามต้นทุนที่เพ่ิมขึ้นจริงเท่าน้ัน 

2. กําหนดให้ผู้ขายปลีกต้องปิดป้ายราคาจําหน่ายในลักษณะที่เห็นได้ชัดเจนและเปิดเผย 
และห้ามมิให้จําหน่ายสูงกว่าราคาที่ได้แสดงไว้ (กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์, 2555) 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์นมผงเพ่ือสร้างความแตกต่างจากผู้ประกอบการอ่ืนๆ โดยมากจะพัฒนา 

โดยการเพิ่มสารอาหารที่มีคุณประโยชน์ลงไป โดยเน้นในเรื่องคุณประโยชน์ที่มีต่อร่างกาย หลาย
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ผู้ประกอบการได้ทุ่มงบประมาณเพ่ือสร้างศูนย์วิจัยที่มีมาตรฐานให้เป็นที่ยอมรับในวงการแพทย์และ
โภชนาการ ซึ่งจะส่งผลทางอ้อมสู่ผลิตภัณฑ์ในที่สุด โดยมากจะปรากฏในส่วนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ในด้านสารอาหารซึ่งผู้ประกอบการแต่ละรายมีการให้ความสําคัญในการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง หลายราย 
มีการต้ังหน่วยวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์และมักจะใช้เป็นจุดในการสร้างความน่าเช่ือถือเสมอ 

การแข่งขันที่รุนแรงในตลาดนมผงสําเร็จรูปน้ัน ประกอบด้วยผู้ผลิต 6 บริษัท คือ บริษัท 
มี๊ด จอห์นสัน ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์เอนฟาแล็ค ทีเอฟซี, เอฟาแล็ค เอพลัส ดีเอชเอ พลัสเออาร์เอ 
ทริปเปล เฮลธิการ์ด, อนฟาแล็ค สําหรับทารกคลอดก่อนกําหนด บริษัทดูเม็กซ์ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 
ดูเม็กซ์ ไฮคิว พรีไบโอโพรเทค บริษัท เนสท์เล่ ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ แนน โปร สูตร 1, แลคโตเย่น
1, แนน ฮา สูตร 1 บริษัท ไวเอท ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ เอส 26 เอส เอ็ม เอ โกลด์, เอส 26 แอลบี
ดับบลิว บริษัท แอ๊บบอท ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ซิมิแลค เอ ไอ คิว พลัส, ซิมิแลค แอดวานซ์ ดีเอช
เอพลัสเออาร์เอ และสโนว์แบรนด์ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ซึ่งตลาดนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแบ่ง
ออกเป็น 3 ระดับ คือ ระดับพรีเมี่ยม ระดับสแตนดาร์ด และระดับอีโคโนมี่ ซึ่งจะมีความแตกต่างกันใน 
ด้านราคาและส่วนประกอบที่ผู้ผลิตเติมลงไปในผลิตภัณฑ์ (การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่, 2559) 

ผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปเป็นผลิตภัณฑ์ที่กระทรวงสาธารณสุขมีกฎข้อบังคับห้ามมิให้
ประกอบการค้า ทําการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ โดยเด็ดขาด ดังน้ัน วิธีส่งเสริมการขายจึง
มุ่งเน้นที่บุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุข ได้แก่ แพทย์ พยาบาล และผดุงครรภ์ ในการช่วยให้
ความรู้ในการเลี้ยงทารกและการให้อาหารอ่ืนตามความจําเป็น ทารกท่ีคลอดในโรงพยาบาลต่างๆ จะ
ได้รับผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกหลังจากออกจากโรงพยาบาลไปแล้ว มารดาก็มักจะใช้
ผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปตราเดียวกับที่โรงพยาบาลชงให้ต่อเน่ืองกันไป โดยมีความเช่ือถือและไว้วางใจ 
ตราสินค้าน้ัน นอกจากน้ันผู้ผลิตยังมีวิธีการส่งเสริมโดยทางอ้อมซึ่งมิใช่เป็นการโฆษณา เช่น การจัดทํา
คู่มือแม่และเด็ก คู่มือการเลี้ยงทารก การเสนอบทความท่ีเขียนโดยกุมารแพทย์ ชุดของขวัญ หรือหนังสือ 
นิทานแจกแก่หญิงที่มาคลอดบุตร การจัดประชุมสัมมนาทางวิชาการเก่ียวกับการดูแลสุขภาพแม่และเด็ก 
หรือจัดพิมพ์นิตยสารคู่มือแจกแก่หญิงที่มาฝากครรภ์หรือมาตรวจครรภ์ที่โรงพยาบาลโดยจะสอดแทรก 
ได้เฉพาะชื่อ ที่อยู่ของบริษัทไว้ในรูปเล่มหรือใบปลิว เพื่อเป็นการแนะนําสินค้าอีกทางหนึ่งด้วย 
(สมัชชาสุขภาพ, 2554) 

กล่าวโดยสรุปว่าความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูป คือ นมผงที่ผลิตมากจากนํ้านมวัว
มีลักษณะเป็นผงแห้ง เน้ือละเอียด มีคุณค่าทางโภชนาการสูง มีแร่ธาตุครบทุกหมู่ ดังน้ันนมจึงมีความ 
สําคัญอย่างย่ิงในการพัฒนาร่างกายและสมองของเด็กและช่วยให้กระดูกเจริญเติบโตและแข็งแรง 
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ความรู้เรื่องเจนเนอเรช่ันวาย 
โครงสร้างของสังคมมีการเปลี่ยนแปลงมาตลอดทุกยุคทุกสมัยอยู่แล้ว ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ 

ทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจในช่วงน้ันที่เป็นแรงผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลง และคนในแต่ละยุค 
แต่ละสมัยก็จะมีพฤติกรรม ความคิด ทัศนคติ ความรู้ความสามารถ ค่านิยม การบริหารจัดการที่แตกต่างกัน 
ออกไป ทางสหรัฐอเมริกา และโลกตะวันตก จึงได้จัดแบ่งกลุ่มคนออกเป็นรุ่นต่างๆ 8 เจนเนอเรช่ัน 
ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งเกณฑ์การจัดแบ่งรุ่นน้ีก็เป็นที่นิยมใช้กันไปทั่วโลก  

1. Lost Generation  คนกลุ่มนี้เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2426-2443  
2.  Greatest Generation คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2444-2467  
3.  Silent Generation หมายถึงคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2468-2488  
4.  Baby  Boomer คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2489-2507  
5.  Generation X คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508-2522  
6.  Generation Y คือคนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540 คนกลุ่มน้ีเติบโตขึ้นมา

ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง และค่านิยมที่แตกต่างระหว่างรุ่นปู่ย่าตายาย กับ รุ่นพ่อแม่ มีการยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ๆ และอินเทอร์เน็ตเข้ามาแทรกอยู่ในการดํารงชีวิตประจําวันด้วย  ยุคน้ีจะเป็นยุคที่เศรษฐกิจ 
กําลังเติบโตเป็นอย่างมาก ทําให้พ่อแม่ที่ค่อนข้างจะประสบความสําเร็จในชีวิตแล้วจะดูแลเอาใจใส่ลูกๆ 
เป็นอย่างดี เด็กยุคน้ีจึงมักจะถูกตามใจต้ังแต่เด็ก ได้ในสิ่งที่คนรุ่นพ่อแม่ไม่ค่อยได้ มีการศึกษาดี มีลักษณะ 
นิสัยชอบการแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบถูกบังคับให้อยู่กรอบ ไม่ชอบอยู่ในเง่ือนไข 
ชอบเสพข่าวสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่หลากหลาย มีอิสระในความคิด กล้าซักถามในทุกเรื่องที่ตัวเอง
สนใจ มีความมั่นใจในตัวเองสูง มีความเป็นสากลมาก มองว่าการนิยมชมชอบวัฒนธรรม หรือศิลปิน
ต่างชาติเป็นเรื่องธรรมดา 

ปัจจุบัน คนกลุ่มนี้อยู่ในทั้งช่วงวัยเรียน และวัยทํางาน และจากการที่ยุคนี้เป็นยุคที่มี
เทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงไม่น่าแปลกใจที่คนกลุ่มน้ีจะมีความสามารถในการทํางานที่เกี่ยวกับการ 
ติดต่อสื่อสาร ชอบงานด้านไอที ใช้ความคิดสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ รวมท้ังสามารถทําอะไรหลายๆ อย่าง
ได้ในเวลาเดียวกนั เรียกได้ว่าสามารถใช้เครื่องมือเครื่องไม้ได้อย่างคล่องแคล่ว อย่างที่เราอาจจะเคย
เห็นภาพคนยุคใหม่ที่นั่งเล่นแท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ไปด้วย คุยโทรศัพท์ไปด้วย แถมบางคนยังกินข้าวไป
พร้อมๆ กันด้วย  

ในเร่ืองการทํางาน คนกลุ่มน้ีต้องการความชัดเจนในการทํางานว่าสิ่งท่ีทํามีผลต่อตนเอง
และต่อหน่วย งานอย่างไร และชอบทํางานเป็นทีมเจเนอเรช่ันวายเติบโตมาพร้อมกับการประชุม การระดม 
ความคิดเห็น แต่ทว่าคนกลุ่มน้ีจะไม่ค่อยอดทนเหมือนรุ่นพ่อรุ่นแม่นัก หวังที่จะทํางานได้เงินเดือนสูงๆ 
แต่ไม่อยากเร่ิมจากการทํางานข้างล่างขึ้นไป คาดหวังในการทํางานสูง ต้องการคําชม กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย 
มักจะจัดสรรเวลาให้งานและชีวิตส่วนตัวในจุดที่สมดุลกัน พอหลังเลิกงานอาจไปทํากิจกรรมอ่ืนๆ เพ่ือ
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สร้างความสุขให้กับตัวเอง เช่น ไปเล่นฟิตเนส ไปพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนฝูง จะไม่ค่อยหมกมุ่นอยู่กับงาน 
เหมือนกับคนรุ่นก่อน นอกจากนี้ กลุ่มเจเนอเรช่ันวายจะเป็นคนมองโลกในแง่ดี มีใจช่วยเหลือสังคม 
รักษาสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์ที่ดีกับพ่อแม่  

7. Generation Z หมายถึงคนที่เกิดหลัง พ.ศ. 2540 ขึ้นไป  
8. Generation C คือกลุ่มคนยุคใหม่ที่ไม่ได้แบ่งตามอายุเหมือน 7 เจเนอเรช่ันข้างบน 

แต่จัดกลุ่มตามพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือ อินเตอร์เน็ตและโซเซียลเน็ตเวิร์ก มีพฤติกรรมเสพติด
การเช่ือมต่อ/แชร์ได้ทุกเมื่อ (สํานักวิทยาบริการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์วิทยาเขตเฉลิมพระเกียรติ  
จังหวัดสกลนคร, 2557) 

กล่าวโดยสรุปว่า สตรีเจนเนอร์เรช่ันวายคือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540 คน
กลุ่มน้ีมีการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ๆ และมีการใช้อินเตอร์เน็ตในการดํารงชีวิตประจําวันมากขึ้น ลักษณะนิสัย 
ของคนกลุ่มน้ีคือชอบติดตามข่าวสารผ่านช่องทางต่างๆ ที่หลากหลาย ปัจจุบันคนกลุ่มน้ีอยู่ในช่วงวัยเรยีน 
และวัยทํางาน 
 
 
 
 
งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

งานวิจัยในประเทศ 
วรรณิตา ศุภพิโรจน์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของมารดาในอําเภอลําปางต่อผลิตภัณฑ์ 

นมผงดัดแปลงสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี” โดยประชากร คือ มารดาในอําเภอเมืองลําปางที่มีบุตร
และได้ใช้ผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกในการเล้ียงดูบุตรในช่วงที่บุตรมีอายุระหว่างแรกเกิดถึง 
หน่ึงปี มีการเก็บข้อมูลรวมทั้งสิ้น 370 คน โดยใช้แบบสอบถาม โดยการเก็บข้อมูลจะเป็นแบบสัดส่วน
ดังน้ี มารดาที่เร่ิมใช้ผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกในขณะที่ทารกมีอายุระหว่างแรกเกิดถึงหก
เดือน และมารดาที่เร่ิมใช้ผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสาํหรับทารกในขณะท่ีทารกมีอายุมากกว่าหกเดือน
ถึงหน่ึงปี ซึ่งเก็บแบบสอบถามตามสะดวกท่ีสถานรับเลี้ยงเด็กและโรงเรียนอนุบาลบริเวณเขตอําเภอ
เมืองลําปาง ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามนํามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปและ
เครื่องมือสถิติที่ใช้ คือ สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) ประกอบด้วยความถี่ (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติอ้างอิง 
(Inferential Statistics) คือ การหาความแตกต่างของทัศนคติตามลักษณะประชากรโดยใช้การทดสอบ 
T-Test และ One-way ANOVA มารดามีความรู้ความเข้าใจมาก คือ ผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับ 
ทารกแต่ละย่ีห้อมีส่วนผสมของสารต่างๆ ที่เติมลงไปไม่เหมือนกันและไม่เท่ากันร้อยละ 77.2 เรื่องที่
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มารดามีความรู้ความเข้าใจน้อย คือ ผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกส่งผลให้ร่างกายของทารกมี
อัตราการเจริญเติบโตทางร่างกายที่รวดเร็ว ซึ่งส่งผลดีต่อสุขภาพของทารกในระยะยาวร้อยละ 31.6 

เพชรา ทองสวัสด์ิ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อนมผง 
เด็กสูตร  1” การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ 
นมผงเด็กสูตร 1 ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อนมผงเด็กสูตร 1 และเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดและการตัดสินใจเลือกซื้อนมผงเด็กสูตร 1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย คือ พ่อแม่ที่มีบุตรต้ังแต่แรกเกิดถึง 1 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน และใช้แบบสอบถาม 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและนําข้อมูลไปทําหารประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ฐานนิยม ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ทดสอบสมมติฐานใช้ค่าสถิติ Chi-Square ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จํานวน 316 
คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 มีอายุ 20 – 30 ปี จํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง 
ที่รู้จักนมผงเด็กสูตร 1 ยี่ห้อดูเม็กซ์ จํานวน 368 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 อันดับ 2 เอส 26 จํานวน 
305 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 อันดับ 3 เอนฟาโกร จํานวน 235 คิดเป็นร้อยละ 13.0 เหตุผลที่ท่าน
เลือกซื้อส่วนใหญ่เพราะบุตรด่ืมแล้วไม่แพ้ จํานวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 บรรจุภัณฑ์นมผงเด็ก
ที่เลือกซื้อมากที่สุดคือ บรรจุกล่อง (Refill) จํานวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8  ขนาดที่ซื้อบ่อยคือ 
1,800 กรัม จํานวน 88 คน จํานวนความถ่ีในการซื้อประมาณ 2 คร้ัง/เดือน จํานวน 144 คน สถานที่
ที่เลือกซื้อคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตจํานวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 

ญาลินี  รัตนอาชากุล (2554) ได้ศึกษาเร่ือง “ทัศนคติของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ที่
มีต่อผลิตภัณฑ์นมสําหรับเด็กทารกและเด็กเล็ก” โดยประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ 
โดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 300 ราย ได้แบ่งสัดส่วนเป็นผู้บริโภคที่มีบุตรหลานอายุ
ต้ังแต่แรกเกิดถึง 1 ปี จํานวน 76 ราย และผู้บริโภคท่ีมีบุตรหลานอายุต้ังแต่ 1 ปีขึ้นไปถึง 3 ปี จํานวน  
224 ราย แบบสอบถามมีการนํามาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีบุตรอยู่ในช่วงอายุต้ังแต่แรกเกิดถึง 1 ปี ซึ่งใช้ผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกมี
ความรู้ความเข้าใจมากที่สุดอันดับแรก ได้แก่ นมผงไม่ได้มีสารอาหารใกล้เคียงกับนมแม่ ร้อยละ 81.6 
และมีความรู้ความเข้าใจน้อย เรื่องไม่ควรให้บุตรอายุตํ่ากว่า 6 เดือน ทานนมผง และส่วนใหญ่เริ่มให้
บุตรรับประทานนมผงต้ังแต่อายุแรกเกิดถึง 6 เดือน ร้อยละ 56.6 โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
นมผงสําหรับเด็กทารก เพราะมีสารอาหารครบถ้วนตามความต้องการของบุตรมากที่สุด ร้อยละ 67.11 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนในด้านปัญหา 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้น กลุ่มตัวอย่างไม่เข้าใจในรายละเอียดที่ระบุข้างกล่อง ร้อยละ 46.05 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีบุตรอยู่ในช่วงอายุต้ังแต่ 1 ปีขึ้นไปถึง 3 ปี มีความรู้ความเข้าใจมากที่สุดอันดับแรก ได้แก่ 
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นมผงมีประโยชน์มากกว่านมแม่ ร้อยละ 85.3 และมีความรู้ความเข้าใจน้อยที่สุด ได้แก่ เรื่องนมผง
สําหรับเด็กทารกใช้เลี้ยงทารกต้ังแต่แรกเกิดถึง 4 เดือน ร้อยละ 26.8 โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
นมผงสําหรับเด็กทารก เพราะมีสารอาหารครบถ้วนตรงตามความต้องการของบุตร และปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ด้านการจัดจําหน่าย โดยสามารถหาซื้อนมผงสําหรับเด็กทารกได้
สะดวกตามห้างสรรพสินค้า ส่วนในด้านปัญหาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์น้ัน ได้แก่ ราคาแพง ร้อยละ 68.30 

พิมพ์รวินท์  ภักดีไทย (2554) ได้ศึกษาเร่ือง “การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ปี ของมารดา” มุ่งศึกษาเน้ือหาและเคร่ืองมือของการ
สื่อสารการตลาดที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย  1-3 ปี ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31- 45 ปี มีการศึกษาขั้นสูงสุดหรือปัจจุบันระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ธนาคาร/ห้างร้านและมีรายได้เฉลี่ของครอบครัวต่อเดือน 
20,001 – 40,000 บาท ส่วนใหญ่มีบุตรจํานวน 1 คน และมีบุตรอายุ 3 ปี มากที่สุด กลุ่มตัวอย่างมี
การให้ความสําคัญต่อเน้ือหาของการสื่อสารการตลาด ผลการศึกษาพบว่า การให้ความสําคัญต่อเน้ือหา 
ของการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์กับขนาดของนมผงดัดแปลงท่ีซื้อ ความถี่ในการซื้อนมผงดัดแปลง 
และเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงขณะที่การให้ความสําคัญต่อเน้ือหาของการส่ือสาร 
การตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับย่ีห้อนมผงดัดแปลงที่ซื้อประจํา การให้ความสําคัญต่อเคร่ืองมือของการ
สื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ปี ของมารดา 
ผลการศึกษาพบว่าการให้ความสําคัญต่อการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่และการตลาดทางตรงมี
ความสัมพันธ์กับชนิดบรรจุภัณฑ์ของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ ขณะที่การให้ความสําคัญต่อการส่งเสริมการขาย  
การโฆษณา และการขายโดยพนักงานขายไม่มีความสัมพันธ์กับชนิดบรรจุภัณฑ์ของนมผงดัดแปลงที่ซื้อ 

จากการศึกษางานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรบัทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย ผู้วิจัยสามารถสรุปแนวคิดได้ดังน้ี จากการศึกษา 
พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผลหรือ
จัดการกับสินค้าหรือบริการ เป็นพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการซื้อ 
และการใช้สนิค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจให้มากที่สุด ซึ่งผู้บริโภค
คาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ โดยรูปแบบของพฤติกรรมต่างๆ น้ัน เป็นผล
มาจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยาและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีและนําไปปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการ
ของผู้บริโภคให้มากขึ้น เพ่ือเพ่ิมความได้เปรียบทางธุรกิจและเพ่ิมโอกาสในการดําเนินธุรกิจให้ประสบ
ความสําเร็จ 
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งานวิจัยต่างประเทศ 
Hannah Jane (2012) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อนม” การศึกษา 

มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างของผู้บริโภคในการซื้อและประเมินลักษณะเด่นของแต่ละกลุ่ม 
การวิเคราะห์กลุ่มถูกแยกตามความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้บริโภคตามปริมาณของการซื้อนมและความถี่ 
ของการซื้อนม ผลการวิจัยสอดคล้องกับวรรณกรรมที่มีอยู่ของการใช้พฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคสามารถ 
ใช้นักการตลาดเพ่ือวางแผนแนะนําข้อมูลและแนะนําโปรโมช่ันของสินค้า 

Kurniawan (2011) ได้ศึกษา”เร่ืองกระบวนการในการตัดสินใจและองค์ประกอบในการ
เลือกซื้อสินค้า” โดยมีสมมติฐานในการศึกษา คือ การตัดสินใจในเรื่องของ คุณภาพ และการตัดสินใจ
โดยใช้กลยุทธ์ เพื่อศึกษาความแตกต่างของการตัดสินใจ ทั้งสองประการ การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัย
สํารวจ ผู้วิจัยเช่ือว่าผลการศึกษาที่ได้จะสามารถ นํามากําหนดเป็นโมเดลของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ตามทฤษฎีที่ได้ต้ังสมมติฐานไว้ ความแตกต่างที่ได้จากการตัดสินใจจะเกี่ยวข้องกับวิธีการเลือกซื้อ เวลา 
การกําหนดทางเลือก ภายใต้ความซับซ้อนของกระบวนการในการซื้อของลูกค้า ประสบการณ์ที่ได้จาก
การศึกษา จะสามารถนํามากําหนดกลยุทธ์เพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคให้มากขึ้นและนํามาซึ่ง 
กระบวนการตัดสินใจซื้อในที่สุด  

Chen (2010) ได้ศึกษาเรื่อง “ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาด” จากการ
วิจัยพบว่า การใช้กลยุทธ์การตลาดทางด้านราคาจะไม่เกิดประโยชน์เลย ถ้าหากผู้บริโภครับรู้ เกี่ยวกับ
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ในระดับที่เท่าเทียมกัน โดยควรใช้กลยุทธ์การโฆษณาให้เน้นหนักถึง 72 ตราสินค้า 
ที่มีช่ือเสียงจะดีกว่า ซึ่งจะต้องมีการศึกษาถึงความถ่ีและช่วงจังหวะเวลาของการใช้กลยุทธ์การโฆษณา
ให้สอดคล้องกันด้วย  

Leslie Faye (2008) ได้ศึกษาเรื่อง “การรับรู้อิทธิพลการเลือกนมของมารดา”การรับรู้
ของสุขภาพและโภชนาการท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกนมและปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกนม มารดายัง
เช่ือว่านมเป็นแหล่งวิตามินที่ดี ผลการวิจัยพบว่านมช่วยป้องกันโรคกระดูกพรุนได้ ลักษณะทางบรรจุภัณฑ์ 
มีความสะดวกสบายต่อการใช้งาน มารดายังกล่าวว่าอิทธิพลต่อการเลือกนมส่วนหน่ึงมาจากแพทย์และ 
นิตยาสารโฆษณาทางโทรทัศน์ 

Chen-Chang (2008) ได้ศึกษาเร่ือง “การตลาดนมผงสูตรทารกที่จําหน่ายในร้านขายยา” 
งานวิจัยน้ีพบว่าเน่ืองจากนมผงเป็นอาหารหลักของทารก  ผู้ปกครองจึงให้ความสําคัญในการเลือกนมผง 
เพราะเน่ืองจากทารกแต่ละคนมีความจําเป็นของนมผงแต่ละย่ีห้อแตกต่างกัน  สําหรับกรณีดังกล่าว
มากกว่า 80% ของผู้บริโภคจึงมีการใช้เลือกซื้อนมผงตามร้านขายยาเพราะผู้ปกครองต้องการคําปรึกษา 
ในการตัดสินใจเลือกซื้อแต่ละย่ีห้อให้ตรงตามความต้องการของทารกแต่ละคน 

จากการศึกษางานวิจัยต่างประเทศผู้วิจัยสามารถสรุปแนวคิดได้ดังน้ี งานวิจัยต่างประเทศ 
ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกซื้อนมผง โดยผู้บริโภคให้ความสําคัญในการเลือกซื้อนมผงให้กับ 
ทารกมาก โดยจะมีการประเมินถึงความต้องการ คุณภาพ ก่อนทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า  
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บทที่ 3 
 

วิธีดําเนนิการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผง
สําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือให้ผล
การศึกษาบรรลุตามวัตถุประสงคท์ี่ต้ังไว้ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อศึกษาหาความแตกต่างและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ตาม
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมีขั้นตอนการศึกษา  ดังน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
2.  เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
3.  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5.  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มของสตรีที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 – 2540 ใน
ประเทศไทย 

กลุ่มตัวอย่าง คือ สตรีที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 – 2540 ในประเทศไทย โดยการสํารวจ
ผ่านทางออนไลน์ จํานวน 400 คน โดยผู้วิจัยได้ทําการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยแทนค่าสูตรครอนบาค 
โคชาร์น (Cochran, 1953; อภินันท์  จันตะนี, 2550) ที่มีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยให้เกิด
ความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกินร้อยละ 5  ดังน้ี 
 

สูตร n = 
P(1-P)Z2

e2  
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เมื่อ  n แทน จํานวนตัวอย่าง 
 P แทน สัดส่วนของประชากรทีผู่้วิจัยต้องการจะสุ่ม โดยกําหนด 50% เช่น .50 
 Z แทน ความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยกําหนดไว้  95% ซึ่งเป็นระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
   0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (เช่ือมั่น 95% หรือผิดพลาด 5%) 
 e  แทน สัดส่วนในการคลาดเคล่ือน (e = .05) ที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 
แทนค่า 
 P = 0.50 
 Z = 1.96 (ความเช่ือมั่น 95%) 
 e  = 0.05 (ความคลาดเคลื่อนได้ 5% หรือ = 0.05) 

 

 n = 
0.50(1-0.50)(1.96)2

(0.05)2
 

  = 0.50(0.50)(3.84)
0.0025  

  = 384 
 

การศึกษานี้ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโดยไม่ทราบประชากร จากการคํานวณได้จํานวนประชากร 
384 คน เพ่ือความคลาดเคลื่อนของประชากรผู้วิจัยขอศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
 
เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิด
ถึงหนึ่งปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย ข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยข้อมูลที่ได้โดยใช้
แบบสอบถามในการศึกษาซึ่ง แบ่งออกเป็น 5 ส่วน (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ก) ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคท่ีมาซื้อ
นมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี ได้แก่ อายุมารดา อายุทารก ระดับการศึกษา ที่อยู่ 
(ระบุจังหวัด) อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ มีลักษณะคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended 
Questionnaire) มีจํานวน 7 ข้อ  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านลักษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค มลีักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน 
(Likert Acale) จํานวน 25 ขอ้ ซึ่งแบ่งเป็น 5 สาเหตุดังน้ี พฤติกรรมที่ตระหนักถึงความต้องการซือ้นมผง 
สําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี พฤติกรรมการรับรู้สื่อที่ทราบข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นมผง
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สําเร็จรูปสําหรบัเกิดถึงหนึ่งปี พฤติกรรมการประเมินทางเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปสําหรับ
ทารกแรกเกิดถงึหน่ึงปี พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนมผงสําเรจ็รูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี พฤติกรรม 
หลังการซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 

โดยแต่ละคําถามมีเกณฑ์ในการวัดตัวแปรแต่ละข้อมูลในแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมลูด้าน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยใช้มาตราวัดระดับคุณภาพการบริการออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 
มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
และได้กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 
 

ระดับความสําคัญ คะแนน
มากที่สุด 5
มาก 4
ปานกลาง 3
น้อย 2
น้อยที่สุด 1

 
การแปลผลเป็นลักษณะ แบบสอบถามซ่ึงเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลซึ่งผลจากการ

คํานวณ โดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ันมีดังน้ี 
 

 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน = 
ข้อมูลที่มีคา่สูงสุด -	ข้อมูลที่มีคา่ตํ่าสุด

จํานวนช้ัน
 

  = 
5 -	1

5      
  =  0.8 
 

เมื่อนําข้อมูลดังกล่าวมาหาค่าเฉล่ีย จะได้ค่าต้ังแต่ 1.00 – 5.00 คะแนน ซึ่งมีความหมาย
แทนระดับการให้ความสําคัญของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
โดยแสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม (บุญชม ศรีสะอาด, 2543: 
100-103) ดังน้ี 
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คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  4.21 – 5.00 มากที่สุด 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  3.41 – 4.20 มาก 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  2.61 – 3.40 ปานกลาง 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  1.81 – 2.60 น้อย 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 
 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ

มาตราส่วน (Likert Scale) จํานวน 30 ข้อ แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน
ราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

โดยแต่ละคําถามมีเกณฑ์ในการวัดตัวแปรแต่ละข้อมูลในแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล 
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยใช้มาตราวัดระดับคุณภาพการบริการออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 
มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
และได้กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 
 

ระดับความสําคัญ คะแนน 
มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
น้อย 2 
น้อยที่สุด 1 

 
การแปลผลเป็นลักษณะ แบบสอบถามซึ่งเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลซึ่งผลจากการ

คํานวณ โดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ันมีดังน้ี 
 

 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน = 
ข้อมูลที่มีคา่สูงสุด -	ข้อมูลที่มีคา่ตํ่าสุด

จํานวนช้ัน
 

  = 
5 -	1

5      
  =  0.8 
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เมื่อนําข้อมูลดังกล่าวมาหาค่าเฉล่ีย จะได้ค่าต้ังแต่ 1.00 – 5.00 คะแนน ซึ่งมีความหมาย
แทนระดับการให้ความสําคัญของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
โดยแสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม (บุญชม ศรีสะอาด, 2543: 
100-103) ดังน้ี 

 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  4.21 – 5.00 มากที่สุด 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  3.41 – 4.20 มาก 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  2.61 – 3.40 ปานกลาง 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  1.81 – 2.60 น้อย 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 
 
ส่วนที่ 4 ขอ้มูลเกี่ยวกับด้านปัจจัยทางจิตวิทยา ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน 

(Likert Scale) จํานวน 20 ข้อ ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังน้ี การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และความ
เช่ือมั่น และทัศนคติ 

โดยแต่ละคําถามมีเกณฑ์ในการวัดตัวแปรแต่ละข้อมูลในแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล
ด้านปัจจัยทางจิตวิทยา ผู้วิจัยใช้มาตราวัดระดับคุณภาพการบริการออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และ
ได้กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน  ดังน้ี 
 

ระดับความสําคัญ คะแนน 
มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
น้อย 2 
น้อยที่สุด 1 

 
การแปลผลเป็นลักษณะ แบบสอบถามซ่ึงเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลซึ่งผลจากการ

คํานวณ โดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ันมีดังน้ี 
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 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน = 
ข้อมูลที่มีคา่สูงสุด -	ข้อมูลที่มีคา่ตํ่าสุด

จํานวนช้ัน
 

  = 
5 -	1

5      
  =  0.8 
 

เมื่อนําข้อมูลดังกล่าวมาหาค่าเฉล่ีย จะได้ค่าต้ังแต่ 1.00 – 5.00 คะแนน ซึ่งมีความหมาย
แทนระดับการให้ความสําคัญของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านปัจจัยทางจิตวิทยาโดยแสดง
เกณฑ์การแปลความหมายของคะคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม (บุญชม ศรีสะอาด, 2543: 100-103) 
ดังน้ี 
 

คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  4.21 – 5.00 มากที่สุด 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  3.41 – 4.20 มาก 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  2.61 – 3.40 ปานกลาง 
คะแนนค่าเฉล่ียระหว่าง  1.81 – 2.60 น้อย 
คะแนนคา่เฉล่ียระหว่าง  1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 

 
ส่วนที่ 5 ข้อคดิเห็นหรือข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  โดยมีลักษณะเป็นคําถามแบบปลายเปิด 

 
การสรา้งเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการสร้างเครื่องมือวิจัยมีขั้นตอนการดําเนินการ ดังน้ี 
1. การทบทวนวรรณกรรม จากแนวคิด ทฤษฏี รวมถึงข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องจากเอกสาร 

ตําราและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนําข้อมูลดังกล่าวมารวบรวมเรียบเรียงเพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการวิจัย 
และใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามงานวิจัยครั้งน้ี 

2. สร้างแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ
ทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี ส่วนที่ 1 ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของ
สตรีเจนเนอเรช่ันวาย ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
นมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย ส่วนที่ 4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย 
ส่วนที่ 5 ข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
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3. นําแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้วไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือ
ตรวจสอบแบบสอบถามให้ครอบคลุมในทุกประเด็น และเป็นไปตามวัตถุประสงค์ในงานวิจัย เพ่ือนํา 
มาปรับปรุงและแก้ไขต่อไป 

4. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงและแก้ไขมาให้อาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามอีกคร้ัง เพ่ือแก้ไขตามคําแนะนํา 
อาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิต่อไป 

5. นําแบบสอบถามท่ีไปปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิ 
มาทําการวิเคราะห์เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability)โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างทางออนไลน์จํานวน 30 คนเพ่ือ
ตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามที่จะนําไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมจริง 

6. นําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกต้องและตรวจสอบความเช่ือมั่นแล้วไปเก็บตัวอย่าง 
จากผู้บริโภคนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีทางออนไลน์ ในจํานวน 400 คน เพ่ือนําไป
วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจยัได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีที่มาของข้อมูลดังต่อไปน้ี 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผล 

ต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ ในการสุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ราย ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accdident 
Sampling Random) จากผู้บริโภคที่มาซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี โดยใช้แบบสอบถาม 
ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อความในแบบสอบถามเอง ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูล 
และตรวจสอบความครบถ้วนของแบบสอบถามทันที  ก่อนนําแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป  

 
การวิเคราะหข์้อมูล 

ผู้ศึกษาวิจัยได้นําข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 
400 ราย มาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social 
Science) โดยการวิเคราะห์ข้อมูล  ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และค่าร้อยละ (Percentage) 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการเลือกซื้อซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีมาวิเคราะห์ 
ข้อมูลโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าอัตราร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อนมผงสําเร็จรูป
สําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปี วิเคราะห์ข้อมูลโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 

ส่วนท่ี 4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป
สําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี วิเคราะห์ข้อมูลโดยแจกแจงความถี่ (Frequency  Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage)  ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 

ส่วนท่ี 5 การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้าน 
จิตวิทยากับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําเร็จทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี มาวิเคราะห์ข้อมูล
ความสัมพันธ์ (Correlation) 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารก
แรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวายโดยใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 
400 คน โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และ
นําข้อมูลที่ได้นํามาวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการศึกษา ซึ่งได้แบ่งผลท่ีได้ออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์  วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการเลือกซื้อซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี มาวิเคราะห์ 
ข้อมูลโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าอัตราร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อนมผงสําเร็จรูป
สําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปี วิเคราะห์ข้อมูลโดยแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ 
เด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปี วิเคราะห์ข้อมูลโดยแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 5 การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา กับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําเร็จทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี มาวิเคราะห์ข้อมูล
ความสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 1 แสดงผลการงวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 
อายุมารดา 

19-24  ปี 120 30 
25-30  ปี 190 47.5 
31-36  ปี 90 22.5 

รวม 400 100 
อายุทารก 

ตํ่ากว่า 1  ปี 270 67.5 
1 ปีขึ้นไป 130 32.5 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา  

ระดับตํ่ากว่าปริญญาตร ี 100 25 
ระดับปริญญาตรี 270 67.5 
ระดับปริญญาโท 30 7.5 
ระดับปริญญาเอก 0 0 

รวม 400 100 
ที่อยู่  

กรุงเทพและปริมณฑล 290 72.5 
ต่างจังหวัด 110 27.5 

รวม 400 100 
อาชีพ 

นักเรียน / นักศึกษา 20 5 
พนักงานบริษัทเอกชน 150 37.5 
ธุรกิจส่วนตัว 70 20 
รับราชการ                    50 12.5 
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ตารางที่ 1 แสดงผลการงวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ (ต่อ) 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 80 17.5 
ว่างงาน / ยังไม่ได้ทํางาน 30 7.5 

รวม 400 100 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

10,000 – 20,000  บาท 120 30 
20,001 – 30,000  บาท 215 53.75 
30,001 – 40,000  บาท 50 12.5 
40,000  บาทข้ึนไป 15 3.75 

รวม 400 100 
สถานภาพ  

โสด 10 2.5 
สมรส 340 85 
หย่าร้าง / หมา้ย 50 12.5 

รวม 400 100 
 

อายุมารดา แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-30 ปี มีจํานวน 
190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองมาคือ 19-24 ปี มีจํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง 
ที่น้อยที่สุดคือ 31-36 ปี มีจํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 

อายุทารก แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทารกอายุระหว่าง ตํ่ากว่า 1 ปี 
มีจํานวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 1 ปีขึ้นไป มีจํานวน 130 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.5 

ระดับการศึกษา แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีจํานวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองมาคือ ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 100 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25 ต่อมา คือ ระดับปริญญาโท มีจํานวน 30 คิดเป็นร้อยละ 7.5 รองมาตามลําดับ ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ระดับปริญญาเอก มีจํานวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 

ที่อยู่ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล มีจํานวน 
290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ต่างจังหวัด 110 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.5 



47 

 

อาชีพ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 
150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 80 คิดเป็นร้อยละ 17.5 ต่อมา 
คือ ธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน 70 คิดเป็นร้อยละ 20 รับราชการ มีจํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
ว่างงาน/ ยังไม่ได้ทํางาน มีจํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 รองมาตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด 
คือ นักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 
30,000 บาท มีจํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองมาคือ 10,000 – 20,000 บาท มีจํานวน 
120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ต่อมาคือ 30,001 – 40,000 บาท มีจํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 40,000 บาทข้ึนไป มีจํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 

สถานภาพ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีจํานวน 340 
คน คิดเป็นร้อยละ 85 รองมาคือ หย่าร้าง/ หม้าย มีจํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุด คือ โสด มีจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 
สว่นที่ 2 พฤติกรรมในการเลอืกซ้ือซ้ือนมผงสําเร็จรปูสาํหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปี  
 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิจัยพฤติกรรมในการเลือกซื้อซื้อนมผงสําเรจ็รูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปี 

(n = 400) 
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือนมผงสาํเร็จรูปสาํหรับ

เด็กแรกเกิดถึงหนึ่งป ี
x S.D. ระดับ 

ด้านความต้องการซื้อนมผงสาํเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิด
ถึงหนึ่งปี 

3.53 1.35 มาก

ด้านการรับรู้สื่อใดที่ทราบข้อมูลเก่ียวกับนมผงสําเร็จรูป
สําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 

3.58 0.60 มาก

ด้านการประเมินทางเลือกทีจ่ะซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ
ทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 

3.75 1.46 มาก

ด้านการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึง
หน่ึงปี 

3.11 1.29 ปานกลาง

ด้านภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่นมผงสําเรจ็รูปสําหรับเกิด
ถึงหนึ่งปี 

3.65 1.73 มาก

รวม 3.52 1.29 มาก
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จากตารางที่ 2 พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x = 3.52, S.D. = 1.29) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าพฤติกรรมในการเลือกซื้อซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารก
แรกเกิดถึงหนึ่งปี ที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือกที่จะซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ
ทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี (x = 3.75 , S.D.=1.46) รองลงมา คือ ด้านภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่นมผง
สําเร็จรูปสําหรับเกิดถึงหน่ึงปี (x = 3.65, S.D.=1.73) ด้านการรับรู้สื่อใดที่ทราบข้อมูลเก่ียวกับนมผง
สําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี (x = 3.58, S.D. = 0.60) ด้านความต้องการซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี (x = 3.53, S.D.=1.35) พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ 
ทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี ที่อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารก 
แรกเกิดถึงหนึ่งปี (x = 3.11 , S.D.=1.29) 
 
ตารางที่ 3 แสดงผลการวิจัยระดับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี 

ด้านความต้องการซื้อนมผงสําเร็จรูป 
(n = 400) 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือนมผง
สําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึง
หนึ่งปีด้านความต้องการซ้ือนม

ผงสําเร็จรูป 

ระดับนัยสําคัญ

x S.D. ระดับ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

เพ่ือการเจริญเติบโต 60
(15.00)

144
(36.00)

119
(29.75)

43
(10.75)

34
(8.50)

3.38 1.12 ปานกลาง

เพ่ือพัฒนาการสมองท่ีดี 157
(39.25)

120
(30.00)

82
(20.50)

29
(7.25) 

12
(3.00)

3.95 1.07 มาก

สินค้ามีราคาถูก 46
(11.50)

96
(24.00)

128
(32.00)

81
(20.25)

49
(12.25)

3.02 1.18 ปานกลาง

สินค้าหาซ้ือได้ง่าย 95
(23.75)

155
(38.75)

98
(24.50)

39
(9.75) 

13
(3.25)

3.70 1.04 มาก

ผู้จําหน่ายมีความน่าเชื่อถือใน 
การให้ข้อมูล 

106
(26.50)

116
(29.0) 

110
(27.50)

43
(10.75)

25
(6.25)

3.59 1.17 มาก

รวม 3.53 1.35 มาก
 

จากตารางที่ 3 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีด้านความต้องการซื้อนมผงสําเร็จรูปโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(x = 3.53, S.D. = 1.35) 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิด 
ถึงหน่ึงปีด้านความต้องการซื้อนมผงสําเร็จรูปที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ เพ่ือพัฒนาการสมองที่ดี มีคะแนน 
เฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x = 3.95, S.D.=1.07) รองลงมาคือ สินค้าหาซื้อได้ง่าย 
(x = 3.70, S.D. = 1.04) และผู้จําหน่ายมีความน่าเช่ือถือในการให้ข้อมูล (x = 3.59, S.D. = 1.17) 
พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีด้านความต้องการซื้อนมผงสําเร็จรูป 
ที่อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ เพ่ือการเจริญเติบโต (x = 3.38, S.D. = 1.12) และ สินค้ามีราคาถูก 
(x = 3.02, S.D.=1.18) 
 
ตารางที่ 4 แสดงผลการวิจัยระดับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี 

ด้านการรับรู้สื่อใดที่ทราบข้อมูลเก่ียวกับนมผงสําเร็จรูป 
(n = 400) 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือนมผง
สําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึง
หนึ่งปีด้านการรับรู้สื่อใดที่ทราบ
ข้อมูลเกี่ยวกับนมผงสําเร็จรูป 

ระดับนัยสําคัญ

x S.D. ระดับ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

สื่อสิ่งพิมพ์ 96
(24.00)

163
(40.75)

79
(19.75)

37
(9.25) 

25
(6.25) 

3.67 1.12 มาก

สื่อโทรทัศน์ 84
(21.00)

226
(56.50)

52
(13.00)

24
(6.00) 

14
(3.50) 

3.86 0.93 มาก

สื่ออินเทอร์เน็ต 255
(63.75)

96
(24.00)

27
(6.75) 

17
(4.25) 

5
(1.25) 

4.45 0.89 มาก

เพ่ือน/ คนรู้จัก 120
(30.00)

161
(40.25)

87
(21.75)

23
(5.75) 

9
(2.25) 

3.90 0.97 มาก

งานแสดงสินคา้ 45
(11.25)

66
(16.50)

148
(37.00)

121
(30.25)

20
(5.00) 

2.99 1.06 ปาน
กลาง 

สื่อยานพาหนะ เช่น BTS, MRT, BRT 13
(3.25) 

43
(10.75)

165
(41.25)

145
(36.25)

34
(8.50) 

2.64 0.90 ปาน
กลาง 

รวม 3.58 0.60 มาก
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีด้านการรับรู้สื่อใดที่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับนมผงสําเร็จรูปอยู่ในระดับมาก 
(x = 3.58, S.D. = 0.60) 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรก
เกิดถึงหน่ึงปี ที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 
(x = 4.45, S.D. = 0.89) พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีด้าน
การรับรู้สื่อใดที่ทราบข้อมูลเก่ียวกับนมผงสําเร็จรูป ที่อยู่ในระดับมากได้แก่ เพ่ือน / คนรู้จัก (x = 3.90, 
S.D. = 0.97) รองมาคือ สื่อโทรทัศน์ (x = 3.86, S.D. = 0.93) และสื่อสิ่งพิมพ์ (x = 3.67, S.D. = 1.12) 
พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี ที่อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
งานแสดงสินค้า (x = 2.99, S.D. = 1.06) สื่อยานพาหนะ เช่น BTS, MRT, BRT (x = 2.64, S.D. = 0.90) 
 
ตารางที่ 5 แสดงผลการวิจัยระดับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี 

ด้านการประเมินทางเลือกที่จะซื้อนมผงสําเร็จรูป 
(n = 400) 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือนมผง
สําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึง
หนึ่งปีด้านการประเมินทางเลือก

ที่จะซ้ือนมผงสําเร็จรูป 

ระดับนัยสําคัญ

x S.D. ระดับ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

เม่ือมีโปรโมชั่นพิเศษท่ีน่าสนใจ 134
(33.50)

220
(55.00)

34
(8.50) 

5
(1.25) 

7
(1.75)

4.17 .773 มาก

การออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีน่าสนใจ 71
(17.75)

172
(43.00)

93
(23.25)

 

46
(11.50)

18
(4.50)

3.58 1.05 มาก

แรงจูงในในการบริการของ
พนักงาน 

101
(25.25)

154
(38.50)

110
(27.50)

25
(6.25) 

10
(2.50)

3.78 0.98 มาก

สถานท่ีจําหน่ายหาซ้ือง่าย 46
(11.50)

81
(20.25)

128
(32.00)

96
(24.00)

49
(12.25)

2.95 1.18 ปาน
กลาง 

มีสินค้าทดลองแจก 185
(46.25)

160
(40.00)

38
(9.50) 

10
(2.50) 

7
(1.75)

4.27 .865 มาก

รวม 3.75 1.46 มาก
 

จากตารางที่ 5 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีด้านการประเมินทางเลือกที่จะซื้อนมผงสําเร็จรูป โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (x = 3.75, S.D. = 1.46) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิด 
ถึงหนึ่งปีด้านการประเมินทางเลือกที่จะซื้อนมผงสําเร็จรูปอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีสินค้าทดลองแจกมี
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คะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (x = 4.27, S.D. = .865) รองลงมาคือ เมื่อมีโปรโมช่ันพิเศษที่น่าสนใจ (x = 4.17, 
S.D. = .773) แรงจูงในในการบริการของพนักงาน (x = 3.78, S.D. = 0.98) การออกแบบผลิตภัณฑ์
ที่น่าสนใจ (x = 3.58, S.D. = 1.05) พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึง
หน่ึงปีด้านการประเมินทางเลือกที่จะซื้อนมผงสําเร็จรูปอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ สถานที่จําหน่าย
หาซื้อง่าย (x = 2.95, S.D. = 1.18) 
 
ตารางที่ 6 แสดงผลการวิจัยระดับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี 

ด้านการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูป 
(n = 400) 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือนมผง
สําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึง
หนึ่งปีด้านการตัดสินใจซ้ือนมผง

สําเร็จรูป 

ระดับนัยสําคัญ

x S.D. ระดับมาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ร้านตัวแทนจําหน่าย 115
(28.75)

159
(39.75)

98
(24.50)

16
(4.00) 

12
(3.00) 

3.87 0.97 มาก

ห้างสรรพสินค้า 114
(28.50)

155
(38.75)

90
(22.50)

26
(6.50) 

15
(3.75) 

3.82 1.04 มาก

ร้านสะดวกซ้ือ 11
(2.75) 

95
(23.75)

147
(36.75)

117
(29.25)

30
(7.50) 

2.85 0.96 ปาน
กลาง 

เว็บไซต์ตัวแทนจําหน่ายหรือทาง
อินเตอร์เน็ต 

56
(14.00)

23
(5.75) 

143
(35.75)

113
(28.25)

65
(16.25)

2.73 1.22 ปาน
กลาง 

ต่างประเทศ 8
(2.00) 

15
(3.75) 

163
(40.75)

101
(25.25)

113
(28.25)

2.11 0.92 ปาน
กลาง 

รวม 3.11 1.29 
ปาน
กลาง

 
จากตารางที่ 6 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป 

สําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีด้านการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูป โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ
ปานกลาง (x = 3.11, S.D. = 1.29) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิด 
ถึงหน่ึงปีด้านการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูป อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ร้านตัวแทนจําหน่าย (x = 3.87, 
S.D. = 0.97) รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้า (x = 3.82, S.D. = 1.04) พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผง 
สําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีด้านการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูป อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
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ร้านสะดวกซื้อ (x = 2.85, S.D. = 0.96) รองลงมาคือ เว็บไซต์ตัวแทนจําหน่ายหรือทางอินเตอร์เน็ต 
(x = 2.73, S.D. = 1.22) และต่างประเทศ (x = 2.11, S.D. = 0.92) 
 
ตารางที่ 7 แสดงผลการวิจัยระดับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี 

ด้านภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่นมผงสําเร็จรูป 
(n = 400) 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือนมผง
สําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึง

หนึ่งปีด้านภายหลังการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่นมผงสําเร็จรูป 

ระดับนัยสําคัญ

x S.D. ระดับ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การบริการของพนักงานดี 111
(27.75)

134
(33.50)

105
(26.25)

35
(8.75) 

15
(3.75)

3.73 1.07 มาก

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 96
(24.00)

166
(41.50)

93
(23.25)

37
(9.25) 

8
(2.00)

3.76 0.98 มาก

มีโปรโมชั่นท่ีดีหลังการขาย 58
(14.50)

83
(20.75)

211
(52.75)

37
(9.25) 

11
(2.75)

3.35 0.93 ปาน
กลาง 

ความเชื่อม่ันในตัวสินค้าท่ีจําหน่าย 98
(24.50)

143
(35.75)

130
(32.50)

19
(4.75) 

10
(2.50)

3.75 0.96 มาก

รวม 3.65 1.73 มาก
 

จากตารางที่ 7 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปีด้านภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่นมผงสําเร็จรูป โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่
ในระดับมาก (x = 3.65, S.D. = 1.73) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิด 
ถึงหนึ่งปีด้านภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่นมผงสําเร็จรูป อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ (x = 3.76, S.D. = 0.98) รองลงมาคือ ความเช่ือมั่นในตัวสินค้าที่จําหน่าย (x = 3.75, S.D. = 
0.96) และการบริการของพนักงานดี (x = 3.73, S.D. = 1.07) พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปีด้านภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่นมผงสําเร็จรูป อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
มีโปรโมช่ันที่ดีหลังการขาย (x = 3.35, S.D. = 0.93)  
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 8 แสดงผลการวิจยัค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x S.D. ระดับ

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.55 1.08 มาก
ด้านราคา  3.63 1.65 มาก
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  3.78 1.74 มาก
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  4.16 0.71 มาก

รวม 3.89 1.73 มาก
 

จากตารางที่ 8 พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมาก (x = 3.89, S.D. = 1.73) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีคะแนนเฉล่ียมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ีย (x = 4.16, S.D. = 0.71) 
รองลงมาคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (x = 3.78, S.D. = 1.74) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (x = 3.63, S.D. = 1.65) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านด้านผลิตภัณฑ์ (x = 3.55, S.D. = 1.08) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 9 แสดงผลการวิจัยค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ 
(n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับนัยสําคัญ
x S.D. ระดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
นมผงท่ีซ้ือได้รับรองมาตรฐานใน
การผลิตจากองคก์ารอาหารและยา 

193
(48.25)

147
(36.75)

43
(10.75)

12
(3.00)

5
(1.25)

4.28 0.86 มาก

มีฉลากสําหรับอธิบายวิธีการชงนม 162
(40.50)

164
(41.00)

54
(13.50)

17
(4.25)

3
(0.75)

4.16 0.87 มาก

นมผงมีส่วนประสมที่เหมาะสมกับ
อายุของบุตร 

155
(38.75)

176
(44.00)

54
(13.50)

12
(3.00)

3
(0.75)

4.17 0.83 มาก

 



54 

 

ตารางที่ 9 แสดงผลการวิจัยค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับนัยสําคัญ
x S.D. ระดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
วัสดุท่ีเป็นชิ้นส่วนของถุง กล่องหรือ
กระป๋องท่ีบรรจุนมผงมีคุณภาพท่ี
สามารถเก็บรักษานมผงได้ 

162
(40.50)

169
(42.25)

51
(12.75)

15
(3.75)

3
(0.75)

4.18 0.85 มาก

มีวันเดือนปีท่ีผลิต และวันเดือนปีท่ี
หมดอายุ 

135
(33.75)

187
(46.75)

58
(14.50)

15
(3.75)

5
(1.25)

4.08 0.86 มาก

มีคําเตือนต่างๆ ท่ีสําคัญพิมพ์ไว้ท่ี
ฉลาก 

135
(33.75)

157
(39.25)

88
(22.00)

17
(4.25)

3
(0.75)

4.01 0.89 มาก

ชื่อย่ีห้อของนมผงเป็นท่ีรู้จักในตลาด 150
(37.50)

172
(43.00)

62
(15.50)

12
(3.00)

4
(1.00)

4.13 0.85 มาก

รวม 3.55 1.08 มาก
 

จากตารางที่ 9 พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมี
คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x = 3.55, S.D. = 1.08) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ
มาก ได้แก่ นมผงที่ซื้อได้รับรองมาตรฐานในการผลิตจากองค์การอาหารและยา (x = 4.28, S.D. = 0.86) 
รองลงมาคือ วัสดุที่เป็นช้ินส่วนของถุง กล่องหรือกระป๋องที่บรรจุนมผงมีคุณภาพที่สามารถเก็บรักษา
นมผงได้ (x = 4.18, S.D.= 0.85) นมผงมีส่วนประสมท่ีเหมาะสมกับอายุของบุตร (x = 4.17, S.D.= 0.83) 
มีฉลากสําหรับอธิบายวิธีการชงนม (x = 4.16, S.D.= 0.87) ช่ือย่ีห้อของนมผงเป็นที่รู้จักในตลาด (x = 4.16, 
S.D. = 0.87) มีวันเดือนปีที่ผลิต และวันเดือนปีที่หมดอายุ (x = 4.08, S.D.= 0.86) และมีคําเตือนต่างๆ 
ที่สําคัญพิมพ์ไว้ที่ฉลาก (x = 4.01, S.D. = 0.89) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 10 แสดงผลการวิจัยค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา 

(n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา 

ระดับนัยสําคัญ
x S.D. ระดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
ราคานมผงมีราคาท่ีเหมาะสม 86

(21.50)
180

(45.00)
111

(27.75)
19

(4.75) 
4

(1.00) 
3.81 0.86 มาก

ราคานมผงมีราคาใกล้เคียงกับ 
ย่ีห้ออ่ืน 

93
(23.25)

169
(42.25)

110
(27.50)

24
(6.00) 

4
(1.00) 

3.66 0.93 มาก

มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน 33
(8.25) 

184
(46.00)

147
(36.75)

33
(8.25) 

3
(0.75) 

3.53 0.79 มาก

มีการเปรียบเทียบราคานมผงก่อน
ซ้ือทุกคร้ัง 

28
(7.00) 

211
(52.75)

139
(34.75)

19
(4.75) 

3
(0.75) 

3.61 0.72 มาก

นมผงมีหลายขนาดและหลายราคา
ให้เลือก 

87
(21.75)

115
(28.75)

99
(24.75)

90
(22.50)

9
(2.25) 

3.52 1.19 มาก

รวม 3.63 1.65 มาก
 

จากตารางที่ 10 พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x = 3.63, S.D. = 1.65) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ราคานมผงมีราคาที่เหมาะสม (x = 3.81, S.D. = 0.86) รองลงมา คือ ราคานมผงมีราคาใกล้เคียง 
กับยี่ห้ออ่ืน (x = 3.66, S.D. = 0.93) มีการเปรียบเทียบราคานมผงก่อนซื้อทุกครั้ง (x = 3.61, S.D. = 
0.72) มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน (x = 3.53, S.D. = 0.79) และนมผงมีหลายขนาดและหลายราคา
ให้เลือก (x = 3.52, S.D. = 1.19) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 11 แสดงผลการวิจัยค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

(n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ระดับนัยสําคัญ
x S.D. ระดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
มีความสะดวกในการซ้ือผลิตภัณฑ์
จากร้านท่ีจําหน่าย 

137
(34.25)

178
(44.50)

72
(18.00)

10
(2.50) 

3
(0.75)

4.09 0.82 มาก

การจัดชั้นวางนมผงมีความชัดเจน 67
(16.75)

209
(52.25)

97
(24.25)

23
(5.75) 

4
(1.00)

3.78 0.85 มาก

การจัดชั้นวางนมผงมีการจัดท่ี
สามารถเปรียบเทียบราคาและ
คุณภาพของสินคา้ได้ง่าย 

74
(18.50)

184
(46.00)

122
(30.50)

15
(3.75) 

5
(1.25)

3.61 0.87 มาก

ป้ายแสดงชื่อร้านท่ีจําหน่ายนมผง
มีความชัดเจน 

108
(27.00)

163
(40.75)

107
(26.75)

17
(4.25) 

5
(1.25)

3.74 0.94 มาก
 

ร้านท่ีจําหน่ายนมผงมีการจัด
สถานท่ีท่ีสะอาด 

77
(19.25)

162
(40.50)

137
(34.25)

20
(5.00) 

4
(1.00)

3.66 0.87 มาก

รวม 3.78 1.74 มาก
 

จากตารางที่ 11 พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x = 3.78, S.D.=1.74) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านที่จําหน่าย (x = 4.09, S.D. = 0.82) 
การจัดช้ันวางนมผงมีความชัดเจน (x = 3.78, S.D. = 0.85) ป้ายแสดงช่ือร้านที่จําหน่ายนมผงมีความ
ชัดเจน (x = 3.74, S.D. = 0.94) ร้านที่จําหน่ายนมผงมีการจัดสถานที่ที่สะอาด (x = 3.66, S.D. = 0.87) 
และการจัดช้ันวางนมผงมีการจัดที่สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินค้า (x = 3.61, S.D. = 
0.88) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 12 แสดงผลการวิจัยค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

(n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ระดับนัยสําคัญ
x S.D. ระดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
ผู้จําหน่ายนมผงมีมนุษยสัมพันธ์ท่ี
ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส 

112
(28.00)

174
(43.50)

85
(21.25)

24
(6.00) 

5
(1.25)

3.69 0.98 มาก

ผู้จําหน่ายนมผงศึกษาข้อมูลของ
นมและผลิตภัณฑ์เสริมท่ีตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า 

108
(27.00)

178
(44.50)

87
(21.75)

23
(5.75) 

4
(1.00)

3.68 0.96 มาก

ผู้จําหน่ายนมผงมีการแนะนํา
ความรู้ใหม่ ๆ ของนมผงและ
ผลิตภัณฑ์เสริมให้ลูกค้า 

46
(11.50)

190
(47.50)

139
(34.75)

23
(5.75) 

2
(0.50)

3.51 0.79 มาก

มีการโฆษณาทางส่ือโทรทัศน์
เกี่ยวกับนมผงท่ีน่าสนใจ 

58
(14.50)

199
(49.75)

118
(29.50)

21
(5.25) 

4
(1.00)

3.52 0.84 มาก

ของแถมจากการซ้ือนมผง 48
(12.00)

213
(53.25)

118
(29.50)

20
(5.00) 

1
(0.25)

3.72 0.74 มาก

ซ้ือนมผงแล้วมีคูปองชิงโชค 84
(21.00)

202
(50.50)

77
(19.25)

30
(7.50) 

7
(1.75)

3.50 0.96 มาก

มีเอกสารแนะนําเพ่ือให้ข้อมูล
เกี่ยวกับนมผง 

109
(27.25)

191
(47.75)

67
(16.75)

30
(7.50) 

3
(0.75)

3.62 0.98 มาก

มีการจัดเตรียมเอกสารใบปลิว 
แผ่นป้ายโปสเตอร์หรือสื่ออ่ืน ๆ 
เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารความรู้
เกี่ยวกับนมผง 

35
(8.75) 

111
(27.75)

187
(46.75)

55
(13.75)

12
(3.00)

3.26 0.90 ปาน
กลาง 

มีการรับคืนนมผงเมื่อหมดอายุ
หรือเสียหายจากผู้ขายและ
รับประกันความพอใจ 

135
(33.75)

187
(46.75)

58
(14.50)

15
(3.75) 

5
(1.25)

4.21 0.91 มาก

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
ในห้างสรรพสินค้า 

154
(38.50)

160
(40.00)

64
(16.00)

16
(4.00) 

6
(1.50)

4.12 0.92 มาก

การแจกนมผงโดยไม่คิดมูลค่าเป็น
ตัวอย่างสินค้าให้แม่หลังคลอดที่
โรงพยาบาล 

119
(29.75)

188
(47.00)

69
(17.25)

17
(4.25) 

7
(1.75)

4.16 0.97 มาก

รวม 4.16 0.71 มาก
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จากตารางที่ 12 พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x = 4.16, S.D.=0.71) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีการรับคืนนมผงเมื่อหมดอายุหรือเสียหายจากผู้ขายและรับประกันความพอใจ 
(x = 4.21 , S.D.=0.91) รองลงมาคือ การแจกนมผงโดยไม่คิดมูลค่าเป็นตัวอย่างสินค้าให้แม่หลังคลอดที่
โรงพยาบาล  (x = 4.16 , S.D. = 0.97) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในห้างสรรพสินค้า (x = 4.12, 
S.D. = 0.92) ของแถมจาการซื้อนมผง (x = 3.72, S.D. = 0.74) ผู้จําหน่ายนมผงมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
ย้ิมแย้มแจ่มใส (x = 3.69, S.D. = 0.98) ผู้จําหน่ายนมผงศึกษาข้อมูลของนมและผลิตภัณฑ์เสริมที่
ตรงกับความต้องการของลูกค้า (x = 3.68, S.D. = 0.96) มีเอกสารแนะนําเพ่ือให้ข้อมูลเก่ียวกับนมผง 
(x = 3.62, S.D. = 0.98) มีการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์เกี่ยวกับนมผงที่น่าสนใจ (x = 3.52, S.D. = 0.84) 
ผู้จําหน่ายนมผงมีการแนะนําความรู้ใหม่ๆ ของนมผงและผลิตภัณฑ์เสริมให้ลูกค้า (x = 3.51, S.D. = 0.79) 
ซื้อนมผงแล้วมีคูปองชิงโชค (x = 3.50, S.D. = 0.96) และมีการจัดเตรียมเอกสารใบปลิว แผ่นป้ายโปสเตอร์ 
หรือสื่ออ่ืน ๆ เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารความรู้เก่ียวกับนมผง (x = 3.26, S.D. = 0.90) ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลระดบัปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
 
ตารางที่ 13 แสดงผลการวิจยัค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยภาพรวมปจัจัยทางด้านจิตวิทยา 

(n = 400) 
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา x S.D. ระดับ

ด้านการจูงใจ 3.73 1.70 มาก
ด้านการรับรู้ 3.83 1.73 มาก
ด้านการเรียนรู้ 3.67 1.65 มาก
ด้านความเช่ือมั่นและทศันคติ 3.63 1.65 มาก

รวม 3.72 1.83 มาก
 

จากตารางที่ 13 พบว่า ระดับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก (x = 3.72, S.D. = 1.83)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าปัจจัยทางด้านการรับรู้ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมี
คะแนนเฉล่ีย (x = 3.83, S.D. = 1.73) รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านการจูงใจ (x = 3.73, S.D. = 1.70) 
ปัจจัยทางด้านการเรียนรู้ (x = 3.67, S.D.=1.67) และด้านความเช่ือมั่นและทัศนคติ (x = 3.63, S.D. = 
1.65) 
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ตารางที่ 14 แสดงผลการวิจยัค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัทางด้านจิตวิทยาด้านการจูงใจ 
(n = 400) 

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
ด้านการจูงใจ 

ระดับนัยสําคัญ
x S.D. ระดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
สื่อโฆษณามีความน่าสนใจ 103

(25.75)
198

(49.50)
82

(20.50)
13

(3.25) 
4

(1.00)
3.96 0.83 มาก

เม่ือซ้ือสินค้าแล้วได้ของถามท่ี
น่าสนใจ 

39
(9.75) 

112
(28.00)

218
(54.50)

20
(5.00) 

11
(2.75)

3.37 0.83 ปาน
กลาง 

มีโปรโมชั่นให้เลือกสรรได้
เหมาะสมกับผู้บริโภค 

41
(10.25)

199
(49.75)

134
(33.50)

22
(5.50) 

4
(1.00)

3.63 0.78 มาก

บรรจุภัณฑ์ท่ีบรรจุสินค้ามีความ
สะอาดและปลอดภัยต่อการใช้งาน 

120
(30.00)

174
(43.50)

82
(20.50)

20
(5.00) 

4
(1.00)

3.97 0.89 มาก

แจกสินค้าทดลองให้ลูกค้าได้
ทดลองใช้งาน 

76
(19.00)

181
(45.25)

113
(28.25)

25
(6.25) 

5
(1.25)

3.75 0.88 มาก

รวม 3.73 1.70 มาก
 

จากตารางที่ 14 พบว่า ระดับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการจูงใจโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย 
อยู่ในระดับมาก (x = 3.73, S.D. = 1.70) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการจูงใจอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
บรรจุภัณฑ์ที่บรรจุสินค้ามีความสะอาดและปลอดภัยต่อการใช้งาน (x = 3.97, S.D. = 0.89) รองลงมา 
คือ สื่อโฆษณามีความน่าสนใจ (x = 3.96, S.D. = 0.83) แจกสินค้าทดลองให้ลูกค้าได้ทดลองใช้งาน 
(x = 3.75, S.D. = 0.88) มีโปรโมช่ันให้เลือกสรรได้เหมาะสมกับผู้บริโภค (x = 3.63, S.D. = 0.78) 
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการจูงใจอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ เมื่อซื้อสินค้าแล้วได้ของถามที่น่าสนใจ 
(x = 3.37, S.D. = 0.83)  
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ตารางที่ 15 แสดงผลการวิจยัค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัทางด้านจิตวิทยาด้านการรับรู ้
(n = 400) 

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
ด้านการรับรู้ 

ระดับนัยสําคัญ
x S.D. ระดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
ความโดดเด่นของสถานท่ี 68

(17.00)
207

(51.75)
111

(27.75)
9

(2.25) 
5

(1.25)
3.81 0.78 มาก

การให้บริการของพนักงานท่ีมี
คล่องแคล่ว 

104
(26.00)

197
(49.25)

79
(19.75)

16
(4.00) 

4
(1.00)

3.95 0.84 มาก
 

สื่อโฆษณามีความน่าสนใจให้
ติดตามสินค้า 

102
(25.50)

155
(38.75)

113
(28.25)

24
(6.00) 

6
(1.50)

3.82 0.94 มาก

พนักงานขายมีการจัดกิจกรรม
เกี่ยวกับสินค้าบ่อยๆ 

34
(8.50) 

250
(62.50)

94
(23.50)

20
(5.00) 

2
(0.50)

3.74 0.70 มาก

มีฉลากอธิบายรายละเอียดสินค้า
ครบถ้วน 

111
(27.75)

144
(36.00)

123
(30.75)

17
(4.25) 

5
(1.25)

3.85 0.92 มาก

รวม 3.83 1.73 มาก
 

จากตารางที่ 15 พบว่า ระดับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการรับรู้โดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย
อยู่ในระดับมาก (x = 3.83, S.D. = 1.73) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการรับรู้อยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
การให้บริการของพนักงานที่มีคล่องแคล่ว (x = 3.95, S.D. = 0.84) รองลงมา คือ มีฉลากอธิบายรายละเอียด 
สินค้าครบถ้วน (x = 3.85, S.D. = 0.92) สื่อโฆษณามีความน่าสนใจให้ติดตามสินค้า (x = 3.82, S.D. = 
0.94) ความโดดเด่นของสถานที่ (x = 3.81, S.D. = 0.78) และพนักงานขายมีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับ
สินค้าบ่อยๆ (x = 3.74, S.D. = 0.70) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 16 แสดงผลการวิจยัค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการเรียนรู้ 
(n = 400) 

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา
ด้านการเรียนรู้ 

ระดับนัยสําคัญ
x S.D. ระดับ มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
มีลูกค้าใหม่มาสอบถาม
หาสินค้า 

92 
(23.00) 

184
(46.00) 

108
(27.00) 

12
(3.00) 

4
(1.00) 

3.87 0.83 มาก

ลูกค้าเก่ามีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า
เดิม 

36 
(9.00) 

212
(53.00) 

129
(32.25) 

17
(4.25) 

6
(1.50) 

3.64 0.77 มาก

สีและตราสัญลักษณ์มี
ความเป็นเอกลักษณ์และ
โดดเด่นสะดุดตา 

105 
(26.25) 

199
(49.75) 

85
(21.25) 

9
(2.25) 

2
(0.50) 

3.99 0.78 มาก

ตัวแทนจําหน่ายมีการ
แจกใบปลิวรายละเอียด
สินค้า 

19 
(4.75) 

119
(29.75) 

220
(55.00) 

21
(5.25) 

21
(5.25) 

3.24 0.83 ปาน
กลาง 

ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพใน
การใช้งาน 

40 
(10.00) 

194
(48.50) 

140
(35.00) 

23
(5.73) 

3
(0.75) 

3.61 0.77 มาก

รวม 3.67 1.67 มาก
 

จากตารางที่ 16 พบว่า ระดับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการเรียนรู้โดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย 
อยู่ในระดับมาก (x = 3.67, S.D. = 1.67) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการเรียนรู้อยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
สีและตราสัญลักษณม์ีความเป็นเอกลกัษณ์และโดดเด่นสะดุดตา (x = 3.99, S.D. = 0.78) รองลงมาคือ มี
ลูกค้าใหม่มาสอบถามหาสินค้า (x = 3.87, S.D. = 0.83) ลูกค้าเก่ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเดิม 
(x = 3.74, S.D. = 0.70) และผลิตภัณฑ์มีคุณภาพในการใช้งาน (x = 3.61, S.D. = 0.77) ปัจจัยทาง 
ด้านจิตวิทยาด้านการเรียนรู้อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ตัวแทนจําหน่ายมีการแจกใบปลิวรายละเอียด 
สินค้า (x= 3.24, S.D. = 0.83) 
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ตารางที่ 17 แสดงผลการวิจัยค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านความเช่ือมั่น 
และทัศนคติ 

(n = 400) 

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้าน
ความเชื่อม่ันและทัศนคติ 

ระดับนัยสําคัญ
x S.D. ระดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
ซ้ือสินค้าเพราะตามกระแสการ
โฆษณา 

19
(4.75) 

119
(29.75)

220
(55.00)

21
(5.25) 

21
(5.25)

3.24 0.83 ปาน
กลาง 

พนักงานขายมีความชํานาญใน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

40
(10.00)

194
(48.50)

140
(35.00)

23
(5.75) 

3
(0.75)

3.61 0.77 มาก

มีความเชื่อม่ันในตัวสินค้า 22
(5.50) 

200
(50.00)

153
(38.25)

21
(5.25) 

4
(1.00)

3.54 0.72 มาก

มีบริการหลังการขายที่น่าเชื่อถือ 91
(22.75)

173
(43.25)

121
(30.25)

12
(3.00) 

3
(0.75)

3.84 0.83 มาก

มีความเข้าใจในลูกค้าเม่ือเข้ามาซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ 

111
(29.25)

194
(48.50)

69
(17.25)

17
(4.25) 

3
(0.75)

3.93 0.99 มาก

รวม 3.63 1.65 มาก
 

จากตารางที่ 17 พบว่า ระดับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านความเช่ือมั่นและทัศนคติโดยรวมมี
คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x = 3.63, S.D. = 1.65) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านความเช่ือมั่นและทัศนคติอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ มีความเข้าใจในลูกค้าเมื่อเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ (x = 3.93, S.D. = 0.99) รองลงมาคือ 
มีบริการหลังการขายที่น่าเช่ือถือ (x = 3.84, S.D. = 0.83) พนักงานขายมีความชํานาญในเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (x = 3.61, S.D. = 0.77) และมีความเช่ือมั่นในตัวสินค้า (x = 3.54, S.D.=0.72) ปัจจัยทาง 
ด้านจิตวิทยาด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ซื้อสินค้าเพราะตามกระแส
การโฆษณา (x = 3.24, S.D. = 0.83) 
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ส่วนที่ 5 การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้านจิตวิทยา
กับกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
 
ตารางที่ 18 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้านจิตวิทยากับพฤติกรรม 

ในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําเร็จทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี จําแนกตามด้านการจูงใจ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด r Sig.

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.556* 0.000
ด้านราคา (Price) 0.753* 0.000
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 0.747* 0.000
ด้านการส่งเสริมทางการขาย (Promotion) 0.855* 0.000

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 
 

จากตารางที่ 18 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
ในด้านการจูงใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 (r = 0.556, 0.753, 0.747 และ 0.855 ตามลําดับ) 
 
ตารางที่ 19 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้านจิตวิทยากับพฤติกรรม 

ในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําเร็จทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี จําแนกตามด้านการรับรู้ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด r Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.750* 0.000
ด้านราคา (Price) 0.629* 0.000
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 0.771* 0.000
ด้านการส่งเสริมทางการขาย (Promotion) 0.728* 0.000

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 
 

จากตารางที่ 19 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางด้านจิตวิทยา
ในด้านการรับรู้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 (r = 0.750, 0.629, 0.771 และ 0.728 ตามลําดับ) 
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ตารางที่ 20 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้านจิตวิทยากับพฤติกรรม 
ในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําเร็จทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี จําแนกตามด้านการเรียนรู้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด r Sig.
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.489* 0.000
ด้านราคา (Price) 0.718* 0.000
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 0.711* 0.000
ด้านการส่งเสริมทางการขาย (Promotion) 0.754* 0.000

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 
 

จากตารางที่ 20 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางด้านจิตวิทยา
ในด้านการเรียนรู้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 (r = 0.489, 0.718, 0.711 และ 0.754 ตามลําดับ) 
 
ตารางที่ 21 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้านจิตวิทยากับพฤติกรรม 

ในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําเร็จทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี จําแนกตามด้านความเช่ือ
และทัศนคติ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด r Sig.
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.608* 0.000
ด้านราคา (Price) 0.655* 0.000
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 0.713* 0.000
ด้านการส่งเสริมทางการขาย (Promotion) 0.737* 0.000

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 
 

จากตารางที่ 21 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางด้านจิตวิทยา
ในด้านความเช่ือและทัศนคติ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 (r = 0.608, 0.655, 0.713 และ 
0.737 ตามลําดับ) 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิด
ถึงหนึ่งปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย เป็นการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยส่วน
บุคคลมีผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s และปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคของสตรีเจนเนอเรช่ันวายในการตัดสินใจเลือกซื้อนมผง
สําเร็จรูป โดยใช้แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนเองมาเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 
ชุด ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
 
สรุปผลการวิจยั 

จากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล สรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 – 30 ปี (จํานวนคน 190 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 47.5 ) มีทารกอายุตํ่ากว่า 1 ปี (จํานวนคน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 ) มีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี (จํานวนคน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25) ที่อยู่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(จํานวนคน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (จํานวนคน 150 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท (จํานวนคน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.75) มีสถานภาพสมรส (จํานวนคน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 85 ) 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการเลือกซ้ือซ้ือนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหนึ่งปี  
ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการเลือกซื้อซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็กแรกเกิดถึงหน่ึงปี

ของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย โดยภาพรวม พบว่า ค่าเฉลี่ยพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ 
ทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.52, S.D. = 1.29) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าพฤติกรรมในการเลือกซื้อซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารก
แรกเกิดถึงหน่ึงปี ที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือกที่จะซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ
ทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี (x ̅= 3.75, S.D. = 1.46) รองลงมา คือ ด้านภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่นมผง
สําเร็จรูปสําหรับเกิดถึงหนึ่งปี (x ̅= 3.65, S.D. = 1.73) ด้านการรับรู้สื่อใดที่ทราบข้อมูลเก่ียวกับนมผง  
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สําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี (x ̅= 3.58, S.D. = 0.60) ด้านความต้องการซื้อนมผงสําเร็จรูป 
สําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี (x ̅= 3.53 , S.D. = 1.35)  พฤติกรรมในการเลือกซื้อซื้อนมผงสําเร็จรูป
สําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี ที่อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่  ด้านการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ 
ทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี (x ̅= 3.11, S.D. = 1.29) พบว่าอยู่ในระดับมากเหตุผลเพราะ ผู้บริโภคมีพฤติกรรม 
และทัศนคติ มีความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี รวมถึงความ 
สามารถในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารได้ และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างท่วงที 
เมื่อผู้บริโภคได้รับการตอบสนองได้ครบตามความต้องการจึงทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
ที่ดีต่อการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ

ทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรชั่นวาย โดยภาพรวม พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.89, S.D. = 1.73) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ีย (x ̅= 4.16, S.D. = 0.71) 
รองลงมาคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (x ̅= 3.78, S.D. = 1.74) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (x ̅= 3.63, S.D. = 1.65) และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านด้านผลิตภัณฑ์ (x ̅= 3.55, S.D. = 1.08) ตามลําดับ พบว่า อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน เหตุผล
เพราะผู้บริโภคพิจารณาส่วนผสมหลายด้านในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
ประกอบด้วย ผู้จําหน่ายนมผงศึกษาข้อมูลของนมและผลิตภัณฑ์เสริมที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
ผู้จําหน่ายนมผงมีการแนะนําความรู้ใหม่ๆของนมผงและผลติภัณฑ์เสริมให้ลูกค้า มีการโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน์เก่ียวกับนมผงที่น่าสนใจ มีการรับคืนนมผงเมื่อหมดอายุหรือเสียหายจากผู้ขายและรับประกัน
ความพอใจ มีการจัดช้ันวางนมผงท่ีสามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินค้าได้ง่าย นมผงมี
หลายขนาดและหลายราคาให้เลือก นมผงได้รับรองมาตรฐานในการผลิตจากองค์การอาหารและยา 
มีฉลากอธิบายวิธีการชงนม วัสดุที่เป็นช้ินส่วนของถุง กล่องหรือกระป๋องที่บรรจุนมผงมีคุณภาพที่สามารถ 
เก็บรักษานมผงได้ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่สําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารก
แรกเกิดถึงหน่ึงปี และผู้ประกอบการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีจึงทําให้ผู้บริโภค 
มีความพึงพอใจในด้านต่างๆเป็นอย่างดี 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย     
(x ̅= 3.55, S.D. = 1.08) 
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 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ นมผงที่ซื้อได้รับรองมาตรฐานในการผลิตจากองค์การอาหารและยา (x ̅= 4.28, S.D. = 0.86) 
รองลงมาคือ วัสดุที่เป็นช้ินส่วนของถุง กล่องหรือกระป๋องที่บรรจุนมผงมีคุณภาพที่สามารถเก็บรักษา
นมผงได้ (x ̅= 4.18, S.D. = 0.85) นมผงมีส่วนประสมท่ีเหมาะสมกับอายุของบุตร (x ̅= 4.17, S.D. = 0.83) 
มีฉลากสําหรับอธิบายวิธีการชงนม (x ̅= 4.16, S.D. = 0.87) ช่ือยี่ห้อของนมผงเป็นที่รู้จักในตลาด (x ̅= 
4.16, S.D. = 0.87) มีวันเดือนปีที่ผลิต และวันเดือนปีที่หมดอายุ (x ̅= 4.08, S.D. = 0.86) และมีคําเตือน 
ต่างๆ ที่สําคัญพิมพ์ไว้ที่ฉลาก (x ̅= 4.01, S.D. = 0.89) ตามลําดับ 

ด้านราคา ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก (x ̅= 3.63, S.D. = 1.65) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ราคานมผงมีราคาที่เหมาะสม (x ̅= 3.81  S.D. = 0.86) รองลงมา คือ ราคานมผงมีราคาใกล้เคียง 
กับยี่ห้ออ่ืน (x ̅= 3.66, S.D. = 0.93) มีการเปรียบเทียบราคานมผงก่อนซื้อทุกครั้ง (x ̅= 3.61, S.D. = 
0.72) มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน (x ̅= 3.53, S.D. = 0.79) และนมผงมีหลายขนาดและหลายราคา
ให้เลือก (x ̅= 3.52, S.D. = 1.19) ตามลําดับ 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.78, S.D. = 1.74) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านที่จําหน่าย (x ̅= 4.09, S.D. = 0.82) 
การจัดช้ันวางนมผงมีความชัดเจน (x ̅= 3.78, S.D. = 0.85) ป้ายแสดงช่ือร้านที่จําหน่ายนมผงมีความ
ชัดเจน (x ̅= 3.74, S.D. = 0.94) ร้านที่จําหน่ายนมผงมีการจัดสถานที่ที่สะอาด (x ̅= 3.66, S.D. = 0.87) 
และการจัดช้ันวางนมผงมีการจัดที่สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินค้า (x ̅= 3.61, S.D. = 
0.88) ตามลําดับ 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.16, S.D. = 0.71) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการขาย 
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีการรับคืนนมผงเมื่อหมดอายุหรือเสียหายจากผู้ขายและรับประกันความพอใจ 
(x ̅= 4.21, S.D. = 0.91) รองลงมาคือ การแจกนมผงฟรีเป็นตัวอย่างสินค้าให้แม่หลังคลอดที่โรงพยาบาล 
(x ̅= 4.16, S.D. = 0.97) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในห้างสรรพสินค้า (x ̅= 4.12, S.D. = 0.92) 
ของแถมจาการซื้อนมผง (x ̅= 3.72 , S.D.=0.74) ผู้จําหน่ายนมผงมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส 
(x ̅= 3.69, S.D. = 0.98) ผู้จําหน่ายนมผงศึกษาข้อมูลของนมและผลิตภัณฑ์เสริมที่ตรงกับความต้องการ 
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ของลูกค้า (x ̅= 3.68, S.D. = 0.96) มีเอกสารแนะนําเพ่ือให้ข้อมูลเก่ียวกับนมผง (x ̅= 3.62, S.D. = 0.98) 
มีการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์เก่ียวกับนมผงที่น่าสนใจ (x ̅= 3.52, S.D. = 0.84) ผู้จําหน่ายนมผงมีการ
แนะนําความรู้ใหม่ๆ ของนมผงและผลิตภัณฑ์เสริมให้ลูกค้า (x ̅= 3.51, S.D. = 0.79) ซื้อนมผงแล้วมี
คูปองชิงโชค (x ̅= 3.50, S.D. = 0.96) และมีการจัดเตรยีมเอกสารใบปลิว แผ่นป้ายโปสเตอร์หรือสื่ออ่ืนๆ 
เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารความรู้เก่ียวกับนมผง (x ̅= 3.26, S.D. = 0.90) ตามลําดับ 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลระดบัปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ของการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิด 

ถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรชั่นวายโดยรวมพบว่า ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.72, S.D. = 1.83) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าปัจจัยทางด้านการรับรู้ มีคะแนนเฉล่ียมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ีย (x ̅ = 
3.83, S.D. = 1.73) รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านการจูงใจ (x ̅= 3.73, S.D. = 1.70) ปัจจัยทางด้าน
การเรียนรู้ (x ̅= 3.67, S.D. = 1.67) และด้านความเช่ือมั่นและทัศนคติ (x ̅= 3.63, S.D. = 1.65) พบว่า 
อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน เหตุผลเพราะ ผู้บริโภคพิจารณาส่วนผสมตามความรู้สึกหลายด้าน 
ในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี ประกอบด้วย ความมั่นใจในตัวสินค้า 
รวมทั้งมีการให้บริการท่ีมีความประทับใจ เพราะพนักงานมีความชํานาญในการให้บริการ มีการบริการ 
หลังการขายที่ดี และภาพลักษณ์ขององค์กรมีความน่าเช่ือถือ ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่าน้ีเป็นสิ่งที่สําคัญที่ทําให้ 
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 

ด้านการจูงใจ ระดับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการจูงใจโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก (x ̅= 3.73, S.D. = 1.70) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการจูงใจอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
บรรจุภัณฑ์ที่บรรจุสินค้ามีความสะอาดและปลอดภัยต่อการใช้งาน (x ̅= 3.97, S.D. = 0.89) รองลงมา 
คือ สื่อโฆษณามีความน่าสนใจ (x ̅= 3.96, S.D. = 0.83) แจกสินค้าทดลองให้ลูกค้าได้ทดลองใช้งาน 
(x ̅= 3.75, S.D. = 0.88) มีโปรโมชั่นให้เลือกสรรได้เหมาะสมกับผู้บริโภค (x ̅= 3.63, S.D. = 0.78) 
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการจูงใจอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ เมื่อซื้อสินค้าแล้วได้ของถามที่น่าสนใจ 
(x ̅= 3.37, S.D. = 0.83)  

ด้านการรับรู้ ระดับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการรับรู้โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ 
มาก (x ̅= 3.83, S.D. = 1.73) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการรับรู้อยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
การให้บริการของพนักงานที่มีคล่องแคล่ว (x ̅= 3.95, S.D. = 0.84) รองลงมา คือ มีฉลากอธิบายรายละเอียด 
สินค้าครบถ้วน (x ̅= 3.85, S.D. = 0.92) สื่อโฆษณามีความน่าสนใจให้ติดตามสินค้า (x ̅= 3.82, S.D. = 
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0.94) ความโดดเด่นของสถานที่ (x ̅= 3.81, S.D. = 0.78) และพนักงานขายมีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับ
สินค้าบ่อยๆ (x ̅= 3.74, S.D. = 0.70) ตามลําดับ 

ด้านการเรียนรู้ ระดับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการเรียนรู้โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมาก (x ̅= 3.67, S.D. = 1.67) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการเรียนรู้อยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
สีและตราสัญลักษณม์ีความเป็นเอกลกัษณ์และโดดเด่นสะดุดตา (x ̅= 3.99, S.D. = 0.78) รองลงมาคือ มี
ลูกค้าใหม่มาสอบถามหาสินค้า (x ̅= 3.87, S.D. = 0.83) ลูกค้าเก่ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเดิม 
(x ̅= 3.74, S.D. = 0.70) และผลิตภัณฑ์มีคุณภาพในการใช้งาน (x ̅= 3.61, S.D. = 0.77) ปัจจัยทาง 
ด้านจิตวิทยาด้านการเรียนรู้อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ตัวแทนจําหน่ายมีการแจกใบปลิวรายละเอียด 
สินค้า (x ̅= 3.24, S.D. = 0.83)  

ด้านความเช่ือมั่นและทัศนคติ  ระดับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านความเช่ือมั่นและทัศนคติ 
โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.63, S.D. = 1.65) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านความเช่ือมั่นและทัศนคติอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ มีความเข้าใจในลูกค้าเมื่อเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ (x ̅= 3.93, S.D. = 0.99) รองลงมาคือ 
มีบริการหลังการขายที่น่าเช่ือถือ (x ̅= 3.84, S.D.=0.83) พนักงานขายมีความชํานาญในเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
(x ̅= 3.61, S.D. = 0.77) และมีความเช่ือมั่นในตัวสินค้า (x ̅= 3.54, S.D. = 0.72) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
ด้านความเช่ือมั่นและทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ซื้อสินค้าเพราะตามกระแสการโฆษณา (x ̅= 3.24, 
S.D.=0.83) 

ส่วนที่ 5 การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้าน 
จิตวิทยากับกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือนมผงสําเร็จรูปสําเร็จทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 

การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาในทุกด้าน 
ทั้งด้านการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และความเช่ือมั่นและทัศนคติ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการศกึษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิด 
ถึงหนึ่งปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 

1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึง
หน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย โดยภาพรวม พบว่า ค่าเฉลี่ยพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป
สําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า
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พฤติกรรมในการเลือกซื้อซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี ที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
ด้านการประเมินทางเลือกที่จะซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี รองลงมา คือ ด้าน
ภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่นมผงสําเร็จรูปสําหรับเกิดถึงหน่ึงปี ด้านการรับรู้สื่อใดที่ทราบข้อมูลเก่ียวกับ 
นมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี  ด้านความต้องการซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรก
เกิดถึงหนึ่งปี พฤติกรรมในการเลือกซื้อซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี ที่อยู่ในระดับ
ปานกลาง ได้แก่  ด้านการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี พบว่าอยู่ในระดับ
มากเหตุผลเพราะ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมและทัศนคติ มีความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับนมผงสําเร็จรูปสําหรับ 
ทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี รวมถึงความสามารถในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารได้ และสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างท่วงที เมื่อผู้บริโภคได้รับการตอบสนองได้ครบตามความต้องการจึง
ทาํให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อที่ดีต่อการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาลินี รัตนอาชากุล (2554) ได้ศึกษาเร่ือง “ทัศนคติของผู้บริโภคในอําเภอ 
เมืองเชียงใหม่ที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมสําหรับเด็กทารกและเด็กเล็ก” ผลการศึกษาพบว่า เหตุผลในการเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑ์นมผงสําหรับเด็กทารก เพราะมีสารอาหารครบถ้วนตามความต้องการของบุตรมากที่สุด ร้อยละ 
67.11 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนใน
ด้านปัญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้ัน กลุ่มตัวอย่างไม่เข้าใจในรายละเอียดที่ระบุข้างกล่อง ร้อยละ 46.05 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีบุตรอยู่ในช่วงอายุต้ังแต่ 1 ปีขึ้นไปถึง 3 ปี มีความรู้ความเข้าใจมากที่สุดอันดับแรก 
ได้แก่ นมผงมีประโยชน์มากกว่านมแม่ ร้อยละ 85.3 และมีความรู้ความเข้าใจน้อยที่สุด ได้แก่ เรื่องนมผง 
สําหรับเด็กทารกใช้เลี้ยงทารกตั้งแต่แรกเกิดถึง 4 เดือน ร้อยละ 26.8 โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมผงสําหรับเด็กทารก เพราะมีสารอาหารครบถ้วนตรงตามความต้องการของบุตร และปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการจัดจําหน่าย โดยสามารถหาซื้อนมผงสําหรับ
เด็กทารกได้สะดวกตามห้างสรรพสินค้า ส่วนในด้านปัญหาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์น้ัน ได้แก่ ราคาแพง ร้อยละ 
68.30 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิด 
ถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกซื้อ
นมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย โดยภาพรวม พบว่า ระดับปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ที่อยู่ 
ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด รองลงมาคือ ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ พบว่าอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน เหตุผล 
เพราะผู้บริโภคพิจารณาส่วนผสมหลายด้านในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
ประกอบด้วย ผู้จําหน่ายนมผงศึกษาข้อมูลของนมและผลิตภัณฑ์เสริมที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
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ผู้จําหน่ายนมผงมีการแนะนําความรู้ใหม่ๆของนมผงและผลิตภัณฑ์เสริมให้ผู้บริโภค มีการโฆษณาทาง
สื่อโทรทัศน์เก่ียวกับนมผงท่ีน่าสนใจ มีการรับคืนนมผงเมื่อหมดอายุหรือเสียหายจากผู้ขายและรับประกัน 
ความพอใจ มีการจัดช้ันวางนมผงที่สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินค้าได้ง่าย นมผง
มหีลายขนาดและหลายราคาให้เลือก นมผงได้รับรองมาตรฐานในการผลิตจากองค์การอาหารและยา 
มีฉลากอธิบายวิธีการชงนม วัสดุที่เป็นช้ินส่วนของถุง กล่องหรือกระป๋องที่บรรจุนมผงมีคุณภาพที่สามารถ 
เก็บรักษานมผงได้ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่สําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารก
แรกเกิดถึงหน่ึงปี และผู้ประกอบการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีจึงทําให้ผู้บริโภค 
มีความพึงพอใจในด้านต่างๆเป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพ์รวินท์ ภักดีไทย (2554) ได้
ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ปี 
ของมารดา” มุ่งศึกษาเน้ือหาและเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดท่ีมีพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผง
ดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ปี ผลการศึกษาพบว่าการให้ความสําคัญต่อเคร่ืองมือของการสื่อสารการตลาด 
ที่มีผลต่อการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ปี กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความสําคัญต่อการส่งเสริม 
การขาย (Sales Promotion) ในระดับปานกลาง โดยประเด็นที่มีผลต่อการเลือกซื้อมากที่สุดคือ 
สปอนต์โฆษณาทางโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความสําคัญต่อการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ 
(Public Relations & Publicity) ในระดับปานกลาง โดยประเด็นที่มีผลต่อการเลือกซื้อมากที่สุดคือ 
ข่าวหรือบทความในนิตยสาร กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความสําคัญต่อการขายโดยพนักงานขาย (Personal 
Selling)ในระดับมาก โดยประเด็นที่มีผลต่อการเลือกซื้อมากที่สุดคือ การให้ข้อมูลของพนักงานขาย 
ณ จุดขายเก่ียวกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือโปรโมช่ันใหม่ๆ กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความสําคัญต่อการตลาด 
ทางตรง (Direct Marketing) ในระดับมาก โดยประเด็นที่มีผลต่อการเลือกซื้อมากที่สดุ คือ การมีศูนย์
ให้บริการลูกค้าทางโทรทัศน์ 

3. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ของการเลือกซื้อนมผงสําเร็จสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี
ของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ของการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูป
สําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวายโดยรวมพบว่าค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.72, 
S.D. = 1.83) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยทางด้านการรับรู้ มีคะแนนเฉล่ียมากที่สุดโดยมี
คะแนนเฉลี่ย (x ̅= 3.83, S.D. = 1.73) รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านการจูงใจ (x ̅= 3.73, S.D. = 1.70) 
ปัจจัยทางด้านการเรียนรู้ (x ̅= 3.67, S.D. = 1.67) และด้านความเช่ือมั่นและทัศนคติ (x ̅= 3.63, S.D. = 
1.65) พบว่า อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน เหตุผลเพราะ ผู้บริโภคพิจารณาส่วนผสมตามความรู้สึกหลายด้าน 
ในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี ประกอบด้วย ความมั่นใจในตัวสินค้า รวมท้ัง 
มีการให้บริการที่มีความประทับใจ เพราะพนักงานมีความชํานาญในการให้บริการ มีการบริการหลังการขาย 
ที่ดี และภาพลักษณ์ขององค์กรมีความน่าเช่ือถือ ซึ่งสิ่งต่างๆเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่สําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจ 
เลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวรรณิตา ศุภพิโรจน์ 
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(2556) ได้ศึกษาเร่ือง ทัศนคติของมารดาในอําเภอลําปางต่อผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกแรกเกิด 
ถึงหน่ึงปี ผลการศึกษาพบว่า มารดามีความรู้ความเข้าใจมาก คือ ผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารก 
แต่ละย่ีห้อมีส่วนผสมของสารต่างๆท่ีเติมลงไปไม่เหมือนกันและไม่เท่ากันร้อยละ 77.2 เรื่องที่มารดามี
ความรู้ความเข้าใจน้อย คือ ผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกส่งผลให้ร่างกายของทารกมีอัตรา
การเจริญเติบโตทางร่างกายที่รวดเร็ว ซึ่งส่งผลดีต่อสุขภาพของทารกในระยะยาวร้อยละ 31.6 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้านจิตวิทยากับ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อผงสําเร็จรูปสําเร็จทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปีของสตรีเจนเนอเรช่ันวาย พบว่า
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านจิตวิทยาในทุกด้าน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของมาสโลว์ ที่กล่าวว่า ความต้องการของมนุษย์จะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุด
ไปหาน้อยที่สุด เรียงลําดับความสําคัญ คือความต้องการทางกาย (Physiological Needs) ความต้องการ 
ความปลอดภัย (Safety Needs) ความต้องการทางสังคม (Social Needs) ต้องการยกย่อง (Esteem 
Needs) และความต้องการให้ตนประสบผลสําเร็จ (Self-Actualization Needs) ผู้บริโภคพยายามท่ี
จะสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการสําคัญเป็นอันดับแรกก่อน เมื่อความต้องการน้ันได้รับความ
พึงพอใจ ความต้องการน้ันจะหมดลงและเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคพยายามสร้างความพึงพอใจให้และ 
ความต้องการซึ่งมีผลต่อการบรหิารจัดการส่วนประสมทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพซึ่งจะเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

ผลการวิจัยปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อนมผง 
สําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อให้บริษัทนมผงสําเร็จรูปนําไปใช้เพ่ือ
เป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจของบริษัทนมผงต่อไป ดังน้ี 

1. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งมีอิทธิพลมากที่สุดที่ทําให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์
นมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหน่ึงปี โดยมารดาจะพิจารณาถึงวิธีการส่งเสริมการตลาดของบริษัท 
ดังน้ันผู้จําหน่ายผลิตภัณฑ์ดังกล่าวต้องมีความเชี่ยวชาญในการอธิบายส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ 
วิธีการชงนม วิธีการ เก็บรักษา และข้อมูลอ่ืนๆ ซึ่งต้องเต็มใจในการให้บริการอ่ืนๆ เพ่ิมเติมให้กับมารดา 
ที่มาซื้อผลิตภัณฑ์มากข้ึน 

2. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเป็นลําดับที่สอง ดังน้ันผู้ประกอบการ 
ที่นําผลิตภัณฑ์นมผงสําเร็จรูปมาจําหน่ายจะต้องลงทุนทางการตลาดในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และให้ความสะดวกในการซื้อสินค้ากับลูกค้ามากขึ้น เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคเข้าใช้บริการในแหล่งขาย 
ที่ใกล้กับสถานศึกษาหรือแหล่งจําหน่ายที่อยู่ในเมอืงใหญ่ 
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3. ด้านราคา เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเป็นลําดับที่สาม ซึ่งผู้บริโภคที่ศึกษาให้ความสําคัญกับ 
เร่ืองราคานมผงมีราคาที่เหมาะสม เน่ืองจากผู้บริโภคมีการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ นมผงก่อน
การซื้อและมีการเปรียบเทียบราคากับคุณภาพก่อนซื้อ ดังน้ันบริษัทต้องเอาใจในเรื่องราคาของผลิตภัณฑ์ 
กับคุณภาพที่ได้รับ 

4. ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูป หรือมีอิทธิพลน้อย 
ดังน้ันบริษัทจึงไม่ควรปรับเปลี่ยนในส่วนของผลิตภัณฑ์มากนักเน่ืองจากไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษารูปแบบการส่งเสริมการตลาดที่มีผลการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับ 

ทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี 
2. ควรศึกษาถึงพฤติกรรมของมารดาที่มีอาชีพต่างกัน มีผลต่อการซื้อนมผงสําเร็จรูป ทารก

แรกเกิดถึงหนึ่งปี 
3. ควรศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของมารดาที่มีต่อการซื้อนมผงสําเร็จรูปทารกแรกเกิดถึง

หน่ึงปีในแต่ละย่ีห้อ 
 



74 

รายการอ้างอิง 
 
ภาษาไทย 
กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์. (2555). ลักษณะผลิตภัณฑ์นมผง. เข้าถึงเมื่อ 19 กุมภาพันธ์. 

เข้าถึงได้จาก http://www.dit.go.th/uploads/%. 
การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่. (2559). นมผงสําเรจ็รูป. เข้าถึงเมือ่ 3 กมุภาพันธ์. เข้าถึงได้จาก 

http://www.breastfeedingthai.com/%. 
ข้อมูลสารสนเทศบริษัทเนสท์เล่ (ไทย) จํากัด. (2558). การแข่งขันตลาดนมผง. เข้าถงึเมื่อ 20 

กุมภาพันธ์.  เข้าถึงได้จาก https://www.nestle.co.th/th/%. 
ฉลองศรี พิมลสมพงษ์. (2544). การวางแผนและพัฒนาตลาดการท่องเที่ยว. พิมพ์คร้ังที่ 3. 

กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ์มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
ญาลินี รัตนอาชากุล. (2554). “ทัศนคติของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีต่อผลิตภัณฑ์นม

สําหรับเด็กทารกและเด็กเล็ก”. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 

ดารา ทีปะปาล.  (2542).  พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: รุ่งเร่ืองสาสน์การพิมพ์. 
ดํารงศักด์ิ ชัยสนิทและคณะ. (2543). หลักการตลาด. กรงุเทพฯ: วังอักษร. 
ธงชัย สันติวงษ์. (2546). พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด. พิมพ์คร้ังที่ 10. กรุงเทพฯ: ประชุมช่าง. 
ธีระพร อุวรรณโณ. (2529). จิตวิทยาสังคม. กรุงเทพฯ: คณะครุศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
นวลศิริ เปาโรหิต. (2527).  จิตวิทยาสังคมเบื้องต้น. กรงุเทพฯ: มหาวิทยาลัยรามคําแหง. 
บุญชม ศรีสะอาด. (2543). วิธีการทางสถิตสิําหรบัการวิจัย. พิมพ์คร้ังที่ 6. กรุงเทพฯ: สุรีริยาสาสน์

การพิมพ์. 
ประสพชัย พสุนนท์. (2553). สถิติธรุกิจ. กรุงเทพฯ: ท้อป. 
พิมพ์รวินท์ ภักดีไทย. (2554). “การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง

สําหรับเด็กวัย 1-3 ปี ของมารดา”. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชา 
การจัดการการสื่อสารองค์กร บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

เพชรา ทองสวัสด์ิ. (2556). “ปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซือ้นมผงเด็กสูตร 1”. 
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย 
ราชภัฏจันทรเกษม. 

ยูนิเซฟ ประเทศไทย. (2556). อัตราการเลี้ยงลูกด้วยนมผง. เข้าถึงเมื่อ 20 กุมภาพันธ์. เข้าถึงได้จาก
http://www.unicef.org/thailand/%. 



75 

วรรณิตา ศุภพิโรจน์. (2556). “ทัศนคติของมารดาในอําเภอลําปางต่อผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับ
ทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี”. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 

วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ. (2552).  ธุรกิจการค้าปลีก. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ์มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์. 

วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. (2558). นมผง. เขา้ถึงเมื่อ 2 กมุภาพันธ์. เข้าถึงได้จาก https://th.wiki 
pedia.org/wiki/%. 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์และคณะ. (2539). องค์การและการจัดการ. กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์ธรรมสาร. 
ศุกร เสรีรัตน์. (2543). การจัดการการตลาด ฉบับ portable MBA. พิมพ์คร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ: 

เออาร์ บิซิเนส เพรส. 
สมัชชาสุขภาพ. (2554). ความน่าเชื่อถือของนมผง. เข้าถงึเมื่อ 10 กุมภาพันธ์. เข้าถึงได้จาก 

http://www.samatcha.org/nha/%. 
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสขุภาพ. (2555). ประโยชน์ของนมผง. เข้าถงึเมื่อ 19 

กุมภาพันธ์. เข้าถึงได้จาก http://www.thaihealth.or.th/categories/%. 
สํานักวิทยาบริการมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์วิทยาเขตเฉลิมพระเกียรติจังหวัดสกลนคร. (2557). 

สตรีเจนเนอร์ชั่นวาย. เข้าถงึเมื่อ 12 กมุภาพันธ์. เข้าถึงได้จาก http://www.csc.ku. 
ac.th/index.php/th/%. 

หมอชาวบ้าน. (2552). ความจําเปน็ของนมผง. เข้าถึงเมื่อ 14 กุมภาพันธ์. เข้าถึงได้จาก 
https://www.doctor.or.th/article/detail/5552. 

อนิชวัง แก้วจํานง. (2552). การจัดการทรัพยาการมนุษย์ (Human Resource Management). 
กรุงเทพฯ: ศูนย์หนังสือมหาวิทยาลัยทักษิณ. 

 
ภาษาอังกฤษ 
Alastair M. Morrison.  (1989).  Hospitality and Travel Marketing. New York: Prentice 

Hall. 
Chen, Yubo.  (2010).  “Independent Product Information and Marketing Strategies.” 

Ph.D. dissertation, University of Florida. 
Chu, Chen-Chang. (2008). “Research of modern chain pharmacy introduce infant 

formula milk powder marketing.” Ph.D. dissertation, National Sun Yat-Sen 
University. 



76 

Daniel katz.  (1690).  The Function of Attitude. Public: Opinion Quarterly. 
Hagy, Leslie Faye. (2008). “Female baby boomers perceptions of dairy foods and how 

their perceptions influence dairy food choices.” Ph.D. dissertation, Virginia 
Polytechnic Institute and State University. 

Kolter Phillip. (2000). Marketing management. New Jersey. Prentice-Hall, Inc. 
Kolter, Phillip, and Keller, K. Lane. (2009). Marketing management. New Jersey.: n.p.   
Kurniwan, Hartati.  (2011).  “Consumer  Decision-making in Product  Selection and 

Product Configuration Processes.” Ph.D. dissertation, Hong Kong University. 
McKnight, Hannah Jane.  (2012).  “Organic Milk: Consumers and their purchasing 

patterns.”  Ph.D. dissertation, Virginia Polytechnic Institute and State 
University. 

Oliver. (1999). “Whence customer loyalty?,” Marketing 12: 33-34. 
Oppenheim. (1996). Questionnaire Design and Attitudes Measurement. 2nd ed. 

New York: Basic Books. 
Zimbardo and Ebbesson. (1970). Influence Attitude and Changing Behavior 

Massachusetts. Addison: Wesly Publishing. 
 



ภาคผนวก



ภาคผนวก ก 
เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย



79 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง  ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนมผงสาํเร็จรูปสาํหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปขีองสตร ี
เจนเนอเรชัน่วาย 

................................................................................................... 
 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมวิจัยข้อมูล เพ่ือใช้
ประกอบการศึกษา หลักสูตรปริญญาโทมหาบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ สาขาการประกอบการ 
มหาวิทยาลัยศิลปากร ดังน้ันจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และ
ขอขอบคุณในความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
 
คําช้ีแจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่าง  หน้าคําตอบที่ท่านเห็นว่าถูกต้องตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากที่สุด 1 คําตอบ 

แบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ตอน 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารก

แรกเกิดถึงหนึ่งปี 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
ตอนท่ี 5 แบบสอบถามข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของตัวท่านมากที่สุด 
1. อายุมารดา 
  1. 19-24 ปี  2. 25-30 ปี  3. 31-36 ปี 
 
2. อายุทารก 
  1. ตํ่ากว่า 1 ปี  2. 1 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษา 
  1. ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี  2. ระดับปริญญาตรี  3. ระดับปริญญาโท 
  4. ระดับปริญญาเอก 
 
4. ที่อยู่  
  1. กรุงเทพและปริมณฑล  2. ต่างจังหวัด        
 
5. อาชีพ 
  1. นักเรียน /นักศึกษา  2. พนักงานบริษัทเอกชน  
  3. ธุรกิจส่วนตัว  4.รับราชการ                   
  5. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  6. ว่างงาน / ยังไม่ได้ทํางาน 
 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. ตํ่ากว่า 10,000 บาท  2. 10,000 – 20,000 บาท 
  3. 20,001 – 30,000 บาท  4. 30,00 บาทข้ึนไป 
 
7. สถานภาพ 
  1. โสด  2.สมรส  3. หย่าร้าง / หม้าย 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึง
หนึ่งปีของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง โปรดตอบคําถามต่อไปน้ี โดยทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงตามความคิดเห็นของท่าน 
มากที่สุดเพียง 1 คําตอบ ดังน้ี 
 ระดับความสําคัญ 5 = มากที่สุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = น้อย  1 = น้อยที่สุด 
 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ 
ระดับความสาํคัญ

5 4 3 2 1
พฤติกรรมใดที่ตระหนักถึงความต้องการซื้อนมผงสําเรจ็รูปสาํหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี  
1. เพ่ือการเจริญเติบโต    
2. เพ่ือพัฒนาการสมองที่ดี    
3. สินค้ามีราคาถกู    
4. สินค้าหาซื้อได้ง่าย    
5. ผู้จําหน่ายมีความน่าเช่ือถือในการให้ข้อมูล    
พฤติกรรมการรับรู้สื่อใดที่ทราบข้อมูลเก่ียวกับนมผงสําเรจ็รูปสาํหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี
6. สื่อสิ่งพิมพ์    
7. สื่อโทรทัศน์    
8. สื่ออินเทอร์เน็ต    
9. เพ่ือน / คนรู้จกั    
10. งานแสดงสินค้า    
11. สื่อยานพาหนะ เช่น BTS, MRT, BRT    
พฤติกรรมการประเมินทางเลอืกท่ีจะซื้อนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีเพราะสาเหตุใด
12. เมื่อมีโปรโมช่ันพิเศษที่น่าสนใจ    
13. การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ    
14. แรงจูงในในการบริการของพนักงาน    
15. สถานที่จําหน่ายหาซื้อง่าย    
16. มีสินค้าทดลองแจก    

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนมผงสาํเร็จรูปสําหรบัทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปีของผูบ้ริโภค
17. ร้านตัวแทนจําหน่าย    
18. ห้างสรรพสินคา้    
19. ร้านสะดวกซื้อ    
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พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ 
ระดับความสาํคัญ

5 4 3 2 1
20. เว็บไซต์ตัวแทนจําหน่าย    
21. ทางอินเตอร์เน็ต    
พฤติกรรมหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์ด้านใดที่จะเลือกนมผงสําเร็จรูปสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่งปี
22. การบริการของพนักงานดี    
23. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ    
24. มีโปรโมช่ันที่ดีหลังการชาย    
25. ความเช่ือมั่นในตัวสินค้าที่จําหน่าย    

 
ตอนท่ี 3: แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
คําช้ีแจง: โปรดตอบคําถามต่อไปน้ี โดยทําเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงตามความคิดเห็นของทา่น 
มากที่สุดเพียง 1 คําตอบ ดังน้ี 

ระดับความสําคัญ 5 = มากที่สุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = น้อย  1 = น้อยที่สดุ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความสาํคัญ

5 4 3 2 1
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. นมผงที่ซื้อได้รบัรองมาตรฐานในการผลิตจากองค์การอาหารและยา    
2. มีฉลากสําหรับอธิบายวิธีการชงนม    
3. นมผงมีส่วนประสมท่ีเหมาะสมกับอายุของบุตร    
4. วัสดุที่เป็นช้ินส่วนของถุง กล่องหรือกระป๋องที่บรรจุนมผงมี

คุณภาพที่สามารถเก็บรักษานมผงได้ 
   

5. มีวันเดือนปีที่ผลิต และวันเดือนปีที่หมดอายุ    
6. มีคําเตือนต่าง ๆ ทีส่ําคัญพิมพ์ไว้ที่ฉลาก    
7. ช่ือย่ีห้อของนมผงเป็นที่รู้จักในตลาด    
ด้านราคา 
8. ราคานมผงมีราคาที่เหมาะสม    
9. ราคานมผงมีราคาใกล้เคียงกับยี่ห้ออ่ืน    
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความสาํคัญ

5 4 3 2 1
10. มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน    
11. มีการเปรียบเทียบราคานมผงก่อนซื้อทุกคร้ัง    
12. นมผงมีหลายขนาดและหลายราคาให้เลือก    
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
13. มีความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านที่จําหน่าย    
14. การจัดช้ันวางนมผงมีความชัดเจน    
15. การจัดช้ันวางนมผงมีการจัดที่สามารถเปรยีบเทียบราคาและ

คุณภาพของสินค้าได้ง่าย 
   

16. ป้ายแสดงช่ือร้านที่จําหน่ายนมผงมีความชัดเจน    
17. ร้านที่จําหน่ายนมผงมีการจัดสถานที่ที่สะอาด    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
18. ผู้จําหน่ายนมผงมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส    
19. ผู้จําหน่ายนมผงศึกษาข้อมูลของนมและผลิตภัณฑ์เสริมที่ตรง

กับความต้องการของลูกค้า 
   

20. ผู้จําหน่ายนมผงมีการแนะนําความรู้ใหม่ ๆ ของนมผงและ
ผลิตภัณฑ์เสริมให้ลูกค้า 

   

21. มีการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์เก่ียวกับนมผงที่น่าสนใจ    
22. ของแถมจากการซื้อนมผง    
23. ซื้อนมผงแล้วมคีูปองชิงโชค    
24. มีเอกสารแนะนําเพ่ือให้ข้อมูลเก่ียวกับนมผง    
25. มีการจัดเตรียมเอกสารใบปลิว แผ่นป้ายโปสเตอร์หรือสื่ออ่ืน ๆ 

เพ่ือให้ข้อมูลขา่วสารความรู้เก่ียวกับนมผง 
   

26. มีการรับคืนนมผงเมื่อหมดอายุหรือเสียหายจากผู้ขายและ
รับประกันความพอใจ 

   

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
27. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในห้างสรรพสินค้า    
28. การแจกนมผงโดยไม่คิดมูลค่าเป็นตัวอย่างสินค้าให้แม่หลงั

คลอดที่โรงพยาบาล 
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ตอนท่ี 4: แบบสอบถามปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ และความเช่ือม่ัน 
ทัศนคติ 
คําช้ีแจง: โปรดตอบคําถามต่อไปน้ี โดยทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงตามความคิดเห็นของทา่น 
มากที่สุดเพียง 1 คําตอบ ดังน้ี 

ระดับความสําคัญ 5 = มากที่สุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = น้อย  1 = น้อยที่สดุ 
 

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
ระดับความสาํคัญ

5 4 3 2 1
การจูงใจ 
1. สื่อโฆษณามีความน่าสนใจ    
2. เมื่อซื้อสินค้าแล้วได้ของถามที่น่าสนใจ    
3. มีโปรโมช่ันให้เลือกสรรได้เหมาะสมกับผู้บรโิภค    
4. บรรจุภัณฑ์ที่บรรจุสินค้ามีความสะอาดและปลอดภัยต่อการใช้งาน    
5. แจกสินค้าทดลองให้ลูกค้าได้ทดลองใช้งาน    
การรับรู ้
6. ความโดดเด่นของสถานที่    
7. การให้บริการของพนักงานที่มีคล่องแคล่ว    
8. สื่อโฆษณามีความน่าสนใจใหติ้ดตามสินค้า    
9. พนักงานขายมีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับสินคา้บ่อยๆ    
10. มีฉลากอธิบายรายละเอียดสินค้าครบถ้วน    
การเรียนรู ้
11. มีลูกค้าใหม่มาสอบถามหาสินค้า    
12. ลูกค้าเก่ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเดิม    
13. สีและตราสญัลกัษณ์มีความเป็นเอกลักษณแ์ละโดดเด่นสะดุดตา    
14. ตัวแทนจําหน่ายมีการแจกใบปลิวรายละเอียดสินค้า    
15. ผลิตภัณฑ์มีคณุภาพในการใช้งาน    
ความเชื่อม่ันและทศันคติ 
16. ซื้อสินค้าเพราะตามกระแสการโฆษณา    
17. พนักงานขายมีความชํานาญในเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์    
18. มีความเช่ือมั่นในตัวสินค้า    
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ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
ระดับความสาํคัญ

5 4 3 2 1
19. มีบริการหลังการขายที่น่าเช่ือถือ    
20. มีความเข้าใจในลูกค้าเมื่อเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์    

 
ส่วนที่ 5 : ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อนมผงสําเร็จรปูสําหรับทารกแรกเกิดถึงหนึ่ง
ปีว่าควรจะมีอะไรเพิ่มเติม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………..………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………..…………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………..……… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………..……… 
 

*** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 
 
 



ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชญิเปน็ผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องวิจัย
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