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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

 ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา” ผูศึกษาไดนําแนวคิดและทฤษฎีมาเปนแนวทางและกรอบในการ

วิเคราะหดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดดานการตลาดและสวนประสมทางการตลาด 

2. แนวคิดดานการสื่อสารการตลาด 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

4. แนวคิดดานประชากรศาสตร 
5. แนวคิดเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค 

6. แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจ 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดเรื่องการตลาดและสวนประสมทางการตลาด 
 

คําวา “การตลาด” (Marketing) ประกอบดวยบุคคล 2 ฝาย  คือ  ผูผลิต หรือเจาของ

ผลิตภัณฑ และผูบริโภค ซึ่งมีหลายชั้น เร่ิมต้ังแตผูบริโภคชั้นแรกจนถึงผูบริโภคชั้นสุดทาย โดยมี

การแลกเปลี่ยน (Exchange) แทรกกลางระหวาง 2 ฝาย โดยมีสถาบันตาง ๆ ในสังคมเอื้ออํานวย

ใหเกิดการแลกเปลี่ยน 

คณะกรรมการของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Marketing 

Association) ไดใหคํานิยามของคําวาการตลาดวาหมายถึง “การปฏิบัติสวนหนึ่งของการดําเนิน

ธุรกิจเกี่ยวกับการทําใหสินคาและบริการผานจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช” (The Performance 

of business activities that direct the flow of goods and services from producer to consumer 

or user) (บัญญัติ จุลนาพันธ, มนูญ แสงหิรัญ, และ สุรพล เทวอักษร, 2523, น. 2-4)  

อารมสตรอง  และ  คอตเลอร  (Armstrong & Kotler, 2000, p. 15, อางถึงใน พิบูล  

ทีปะปาล, 2545, น. 5) ไดใหความหมายของการตลาดไววา  “การตลาด  คือ กระบวนการจัดการ

ทางสังคม ในอันที่จะทําใหปจเจกชนและกลุมบุคคลไดรับในสิ่งที่เขามีความจําเปนและความ

ตองการ โดยอาศัยการสรางสรรค และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑและสิ่งมีคากับผูอ่ืน”  
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สุปญญา ไชยชาญ  (2538, น. 7) ไดใหความหมายของการตลาดไววา หมายถึง 

กระบวนการทางสังคมและกระบวนการบริหารที่ทําใหบุคคลหรือกลุมบุคคลไดรับส่ิงของที่ตองการ

และอยากได โดยอาศัยการสรางสรรคผลิตภัณฑผลิตภัณฑที่มีคุณคาขึ้นมา แลวนําไปแลกเปลี่ยน

กับผูอ่ืน 

ดังนั้น จึงกลาวไดวา การตลาดเปนกระบวนการของธุรกิจ ต้ังแตการวางแผน และนํา

แผนไปปฏิบัติในเรื่องของการวางรูปแบบหรือแนวคิด การกําหนดราคา การสงเสริมและการจัด

จําหนายของสินคา ความคิด และบริการ ทั้งนี้เพื่อกอใหเกิดการซื้อขายแลกเปลี่ยน ตลอดจนการ

โอนกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑนั้น เพื่อนํามาซึ่งความพอใจของบุคคลและบรรลุวัตถุประสงคของ

หนวยงาน หรือการสรางความพึงพอใจ หรือบําบัดความตองการของบุคคล  

ในอดีตแนวความคิดเรื่องการตลาดจะมุงเนนที่ความสําคัญในการผลิตสินคา 

(Product Oriented) คือ ผลิตสินคาที่มีลักษณะเหมือน ๆ กันจํานวนมาก (Mass Product) ดวยวิธีการ

ที่ตนทุนต่ํา วางจําหนายแพรหลาย และโฆษณาที่ไมคํานึงถึงความเปนจริง และที่สําคัญใหความ

สนใจลูกคาเทาที่เทคนิคและบริการของตนจะทําไดเทานั้น แตในปจจุบันแนวความคิดทางการตลาด

เปลี่ยนแปลงไป โดยใหความสําคัญกับความตองการของผูบริโภค (Consumer Oriented) ผูผลิต

จะคิด หรือทําอะไรตองวิเคราะห และคํานึงถึงความตองการ และพฤติกรรมของผูบริโภคเปนลําดับแรก 

เนื่องจากผูบริโภคในยุคปจจุบันมีอํานาจมากขึ้น (Empowerment) ซึ่งในอดีตเปนเพียงผูถูกกระทํา 

โดยการยัดเยียดความตองการจากผูผลิต แตทุกวันนี้ผูบริโภคไมใชผูถูกกระทําอยางที่ผานมา 

ผูบริโภคเปนผูเลือกที่จะรับ หรือปฏิเสธขาวสาร รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นวาเขาตองการ

อะไรอีกดวย 

การตลาดในยุคปจจุบันมุงเนนไปที่คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) โดยใหสินคา

และบริการมีคุณคาทั้งดานประโยชนใชสอย หรือดานจิตใจเพื่อจะชนะใจผูบริโภคใหมากที่สุด 

การตลาดสมัยใหมมุงเนนการสรางตําแหนง (Brand Positioning) เพื่อใหสินคาและบริการแตกตาง

จากตราสินคาอื่น ๆ นอกจากนี้การใหผูจัดหาสินคา (Supplier) และตัวแทนจําหนาย (Distributor) 

หรือผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ (Stakeholder) เปนสวนหนึ่งกับตราสินคา และทําการตลาดเพื่อสังคม 

(Social Marketing) ก็เปนสวนหนึ่งของภาพสะทอนที่สําคัญของการตลาดยุคปจจุบัน การกําหนด

กลยุทธทางดานการตลาดในปจจุบันธุรกิจจึงไดใหความสําคัญกับความตองการของลูกคา 

(Customer Orientated) เปนหลัก ธุรกิจจึงมีเปาหมายเพื่อสนองความพึงพอใจของลูกคา 

จากความหมายของการตลาดและแนวคิดทางการตลาดนั้น การที่นักการตลาดจะ

ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดใหประสบความสําเร็จไดนั้น องคกรจะตองมีการวางแผนการตลาด

เชิงกลยุทธ ซึ่งในการที่จะกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดนั้น นักการตลาดจําเปนตองคาํนงึถงึสวน
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ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อันประกอบดวยองคประกอบ 4 อยาง โดยเรียกยอวา 4Ps 

คือ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) 

ผลิตภัณฑ คือ สินคาหรือบริการที่ผลิตขึ้นมา เพื่อจะขายใหแกลูกคานั้น โดยตอง

มีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมาไดตรงกับความตองการของตลาดและลูกคา 

ความหมายของผลิตภัณฑนี้จะหมายถึงแบบรูปรางของผลิตภัณฑ รวมไปถึงบริการที่เกี่ยวของกับ

ผลิตภัณฑนั้น ๆ สวนสําคัญที่สุดของผลิตภัณฑนี้ คือ การมุงพยายามพัฒนาใหมีส่ิงซึ่งสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาได สวนสําคัญสวนตาง ๆ ที่ควรคํานึงถึงดานผลิตภัณฑ ไดแก 

- มาตรฐานการรับรอง หมายถึง การรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ เชน มาตรฐาน

การรับรองจากองคการอาหารละยา ที่ใหการรับรองคุณภาพของยา อาหารประเภทตาง ๆ  

- คุณภาพ หมายถึง คุณภาพของผลิตภัณฑในกระบวนการผลิตที่ไดมาตรฐาน 

หรือคุณภาพของสวนผสมของผลิตภัณฑที่สะอาด ปลอดภัย 

- ตราผลิตภัณฑ หมายถึง คํา เครื่องหมาย สัญลักษณ การออกแบบ หรือสวน

ประสมของสิ่งดังกลาวเพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย 

เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน 

- บรรจุภัณฑ หมายถึง ส่ิงหอหุมรองรับผลิตภัณฑ รวมทั้งภาชนะที่ใสเพื่อปองกัน

ผลิตภัณฑจากความเสียหายตาง ๆ ชวยอํานวยความสะดวกในการขนสงเก็บรักษาใหคงคุณภาพ

ใกลเคียงกับเมื่อแรกผลิตใหมากที่สุด ตลอดจนชวยแจงรายละเอียดผลิตภัณฑและกระตุนการซื้อ 

ซึ่งปจจุบันผูบริโภคไดใหความสนใจ และพิถีพิถันในการเลือกซื้อสินคามากกวาแตกอน บทบาท

ของการบรรจุภัณฑจึงมีความสําคัญตอผลิตภัณฑอยางยิ่ง การบรรจุภัณฑจะกอใหเกิดประโยชน

หลักอยู 2 ประการดวยกันคือ เปนการปองกันคุณภาพของสินคา และชวยสงเสริมการจําหนาย ดังนั้น 

รูปรางของภาชนะบรรจุ หรือหีบหอในปจจุบันจึงมีสีสันสะดุดตา และวัสดุที่ใชทําหีบหอแปลกใหม

กวาเดิม บอยครั้งที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาโดยคํานึงถึงตัวบรรจุภัณฑมากกวาตัวสินคา 
 2. ราคา (Price)  

เมื่อธุรกิจไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมา ส่ิงสําคัญที่ธุรกิจจะตองดําเนินการ

ตอไปคือ การกําหนดราคาที่เหมาะสมใหกับผลิตภัณฑที่จะนําไปเสนอขาย กอนที่จะกําหนดราคา

สินคา ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะตั้งราคาเพื่อตองการกําไร หรือเพื่อขยายสวนถือครองตลาด 

(Market share) หรือเพื่อเปาหมายอยางอื่น อีกทั้งตองมีกลยุทธในการตั้งราคาที่จะทําใหเกิดการ

ยอมรับจากตลาดเปาหมาย และสูกับคูแขงไดในตลาด (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543, น. 31) กลยุทธ

ราคาเปนเครื่องมือสําคัญที่คูแขงขันนํามาใชไดผลรวดเร็วกวาปจจัยอื่น ๆ ซึ่งราคาจะเปนตัวกลไก
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หนึ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมาได เชน การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินคาใหสูง

สําหรับสินคาที่มีลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพื่อแสดงภาพลักษณที่ดี อาจใชผลทางจิตวิทยา

มาชวยเสริมการตั้งราคา โดยในการกําหนดราคานี้ จะตองมีการพิจารณาทั้งลักษณะของการ

แขงขันในตลาดเปาหมายและปฏิกิริยาของลูกคาตอราคาที่แตกตางกัน วิธีการที่เกี่ยวของในการ

กําหนดสวนเพิ่ม (Markup) สวนลด (Discount) และเงื่อนไขในการขาย (Terms of Sale) จะตอง

พิจารณาใหถูกตอง เพราะราคาเปนสวนสําคัญที่ลูกคาจะจายออกมาเมื่อลูกคาไดพอใจใน

สวนผสมการตลาดของบริษัทแลว ราคาจึงเปนตัวตัดสินที่สําคัญที่ตองสนใจเปนพิเศษ  

ราคาที่เหมาะสมจะใชผลักดันผลิตภัณฑที่ดีอยูแลวใหออกไปสูที่ที่มีความตองการ 

โดยวิธีการสงเสริมการจําหนายที่ดี เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย 
 3. สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย มีสวนสําคัญในดานอรรถประโยชนทางดาน

เวลาและสถานที่ (Time and Place Utilities) การกระจายสินคาไปสูผูบริโภค สามารถครอบคลุม

พื้นที่ ถูกชองทาง มีการบริหารสินคาคงเหลือ ซึ่งสถานที่มีความสัมพันธกับความรูสึกและการรับรู 

อันจะมีผลใหเกิดพฤติกรรมการยอมรับหรือไมยอมรับ ซื้อหรือไมซื้อสินคาหรือบริการได สวนสาํคญั

สวนตาง ๆ ที่ควรคํานึงถึงดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก 

- สถานที่จําหนาย สถานที่จัดจําหนายเปนชองทางที่จะทําใหสินคาและผูบริโภค

ไดพบกัน สถานที่จัดจําหนายที่สะดวก สามารถหาไดงาย กระจายอยูตามแหลงชุมชน จะทําให

สินคาสามารถกระจายไปสูผูบริโภคไดอยางทั่วถึง 

- การจัดวางสินคา ณ จุดขาย ผลิตภัณฑที่มีหลากหลายตราสินคา การจัด

วางสินคา ณ จุดขาย ถือเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค โดยการแสดงออกถึง

ความแตกตางของผลิตภัณฑเมื่ออยู ณ จุดขาย เชน การตกแตงชั้นวางใหโดดเดน การติดธงราว 

หรือ pop-up ณ จุดขาย 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

การสงเสริมการตลาด คือ การสงขาวสาร (Inform) ระหวางผูจําหนายกับตลาด

เปาหมาย เพื่อใหทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกดิการ

ยอมรับ และพฤติกรรมการซื้อ รวมทั้งสรางทัศนคติและภาพพจนของสินคาและบริการ ตลอดจน

องคกร อันจะนําไปสูการตอบสนองความพอใจ เนื่องจากการสงเสริมการตลาดเปนกระบวนการ

การสื่อสารโดยใชเครื่องมือทางการสื่อสาร ดังนั้นจึงสามารถเรียกในชื่อวา “การสื่อสารการตลาด” 

โดยใชเครื่องมือ ไดแก การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การโฆษณา (Advertising) 

การประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public relations and publicity) การขายโดยบุคคล 
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(Personal selling) และ การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึ่งจะกลาวอยางละเอียดในหัวขอ 

“แนวคิดดานการสื่อสารการตลาด” ตอไป 

สวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 ที่กลาวมานี้ มีความเกี่ยวของซึ่งกันและกนั โดยไมแยก

เปนอิสระจากกัน และแตละสวนตางก็มีความสําคัญไมนอยไปกวากัน ในการกําหนดและการจัด

สัดสวนของสวนผสมทางการตลาดจึงควรคํานึงถึงทุก ๆ ดานไปพรอม ๆ กัน โดยผานสื่อชองทาง

ตาง ๆ ไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งในการถายทอดเครื่องมือตาง ๆ นี้ไปยังผูบริโภคนั้นจะตอง

อาศัยการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ในการกําหนด หรือจัดสวนผสมทางการ

ตลาดนี้ เพื่อถายทอดขาวสารที่ตองการไปยังกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) 
 

แนวคิดดานการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 

การสื่อความหมายเปนความพยายามของธุรกิจในอันที่จะถายทอดความคิดเกี่ยวกับ

สินคา และบริการที่ตนเสนอออกไปขายอยูในตลาด เพื่อวัตถุประสงคในการสรางความเขาใจ และ

กระตุนใหผูบริโภคยอมรับในสินคา และบริการนั้น ๆ จนแสดงพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530, น. 54-55) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดไว

วา การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาด 

ในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวัง

ใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น 

ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ  (2543, น. 14) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดวา 

หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารที่มีผูสงขาวสาร คือ ผูผลิตสินคาหรือบริการ ผูจัดจําหนายสินคา 

ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สงขาวสารในรูปของสัญลักษณ 

ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารประเภท

ตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ  

การสื่อสารการตลาด เปนรูปแบบของการสื่อสารที่มีผูสงขาวสาร คือ ผูผลิตสินคา

หรือการบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงาน เพื่อ

สงขาวสารในรูปของสัญลักษณ ภาพ เสียง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง เปนตน โดย

ผานชองทางการสื่อสารประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรับขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับสาร

ตอบสนองกลับในทิศทางที่ตองการ ซึ่งสามารถแสดงรูปแบบของการสื่อสารการตลาดไดดังนี้ 
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ภาพที ่2.1 

โมเดลกระบวนการสื่อสารการตลาด 

 

องคกรธุรกิจ 
  ขาวสาร

การตลาด 

  
ส่ือ 

  ผูบริโภค

เปาหมาย 

 

 

พฤติกรรมผูบริโภค 

 

การสื่อสารการตลาดใชกระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุนเรงเราดวย

วิธีการตาง ๆ ไปสูผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบริโภค ในลักษณะที่ผูผลิต

คาดหมายไวลวงหนา หรือที่เรียกวาปฏิกิริยาตอบสนองที่คาดหมาย (Desired Response) อันเปน

การกระตุนให  

1. ผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น 

2. ผูบริโภคเกิดการรับรูสินคาหรือผลิตภัณฑ ดวยความรูสึกในดานที่ดี เกิดความรูสึก

ชื่นชมพอใจโดยไมรูสึกขัดแยงหรือตอตาน 

3. ผูบริโภคเกิดการจดจําสินคาหรือผลิตภัณฑไดอยางแมนยํา 

4. ตอกย้ําความเชื่อมั่นที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น และทําใหเพิ่มพูน

ความรูสึกชื่นชม และพึงพอใจมากขึ้นกวาเดิมและตลอดไป 

การสื่อสารการตลาดที่ปรากฏชัดเจนแกผูรับขาวสารก็คือ การสื่อสารในรูปแบบของ

กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) จากขาวสารการตลาด ไดแก การโฆษณาและการ

สงเสริมการขาย อันเปนเพียงองคประกอบหนึ่งที่ชวยทําหนาที่ส่ือขาวสารจากธุรกิจไปสูผูบริโภค 

ซึ่งยังไมสามารถสื่อขาวสารทางการตลาดทั้งหมดใหแกลูกคาไดอยางครบถวน จําเปนตองอาศัย

สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแก สินคาหรือผลิตภัณฑและบริการ ราคา สถานที่จัด

จําหนาย และกิจกรรมดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งตางก็มีบทบาทสําคัญในการทําหนาที่เปน

สัญลักษณเพื่อที่จะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังผูบริโภคเปาหมาย 

องคประกอบที่ใชในการสื่อสารการตลาดเพื่อทําใหขาวสารตาง ๆ ไปถึงผูรับสารได

อยางมีประสิทธิภาพนั้น จําเปนตองใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในแตละสวน 

และเลือกใชรูปแบบและวิธีการที่เหมาะสมที่สุด ซึ่งเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ไดแก 

 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธและ
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การเผยแพร (Public relations and publicity) การขายโดยบุคคล (Personal selling) และ 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) (Kotler, 1997, p. 604, อางถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2541, 

น. 8-9) 
1. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

การสงเสริมการขายหมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดที่จัดทําขึ้นเพื่อเสนอ

คุณคาหรือส่ิงจูงใจพิเศษ (Extra value or incentive) สําหรับผลิตภัณฑใหกับพนักงานขาย ผูจัด

จําหนาย หรือผูบริโภคขั้นสุดทาย เพื่อใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วขึ้น 

การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาดที่หวังผลระยะสั้น

เพื่อกระตุนความตองการใหเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วเฉพาะหนา จะใชไดผลดีเมื่อใชควบคูกับการโฆษณา 

โดยการสงเสริมการขายสามารถทําไดหลายวิธีข้ึนอยูกับวัตถุประสงควาตองการตอบสนองใน

ลักษณะใด ซึ่งอาจแบงไดดังนี้ 

- การสงเสริมทางผูบริโภค (Consumer Promotion) เปนความพยายามที่ตองการ

ใหเกิดการตอบสนองดวยการซื้ออยางรวดเร็ว เชน การลดราคา การชิงรางวัล การสงเสริมการขาย

ควบ การแจกของที่ระลึกหรือของสมนาคุณ การจัดกิจกรรมพิเศษตามสถานที่ตาง ๆ เพื่อสงเสริม

การขาย 

- การสงเสริมทางผูจัดจําหนาย (Trade promotion) เปนการเพิ่มความพยายาม

ในการขายของผูจัดจําหนายทั้งผูคาสงและผูคาปลีกใหมากขึ้น ผูจัดจําหนายจะเปนคนกลางให

การสนับสนุน และเปนชองทางที่จะผานสินคาไปยังผูบริโภค เชน การใหสวนลดในการซื้อ การ

ชวยเหลือดานการโฆษณา 

- การสงเสริมการขายทางพนักงาน (Sales force promotion) เปนการสงเสริม

การขายโดยใชส่ิงจูงใจกระตุนพนักงานขายเพื่อใหสินคากระจายไปสูผูบริโภคเร็วขึ้น เชน การให

โบนัสและการแขงขันกันระหวางพนักงานขาย 
2. การโฆษณา (Advertising)  

การโฆษณา หมายถึง ขาวสารที่สงผานสื่อมวลชนบางอยางโดยมีผูอุปถัมภที่ระบุ

เปนผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเชิญชวน  

ไมเปนกลาง และคอนขางมีอคติ 

เนื่องจากการโฆษณาจะตองอาศัยงบประมาณจํานวนมาก ดังนั้นผูประกอบการ

จึงมีความจําเปนที่จะตองศึกษาถึงลักษณะรูปแบบและขอจํากัดของสื่อโฆษณาแตละประเภท 

เพื่อใหสามารถเลือกใชส่ือไดเหมาะกับวัตถุประสงคและกลุมเปาหมายที่ตองการ โดยส่ือโฆษณา

สามารถจําแนกเปนประเภทใหญ ๆ ได 4 ประเภทคือ 
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2.1 ส่ือโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพ (Print media) ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร 

2.2 ส่ือโฆษณาประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic media) ไดแก วทิย ุโทรทศัน 

ส่ือโฆษณาผานอินเตอรเน็ต โทรศัพทมือถือ (SMS) ส่ือโฆษณาผานเครื่องแจงสายรถประจําทาง

ลวงหนา 

2.3 สื่อโฆษณานอกสถานที่ (Out-of-home หรือ outdoor media) ไดแก 

ปายโฆษณาตามสถานที่ตาง ๆ ไมวาจะเปนปายโฆษณากลางแจง ปายริมถนน รวมทั้งปายโฆษณา

ที่ติดตั้งภายในและภายนอกยานพาหนะหรือที่เรียกอีกอยางวา “ส่ือเคลื่อนที่” ซึ่งสื่อเคลื่อนที่นี้จะ

รวมไปถึงปายโฆษณาภายในตัวรถ ภายนอกตัวรถ และปายโปสเตอร ณ ที่พักผูโดยสาร เชน ปาย

ที่ติดกับรถประจําทาง รถแท็กซี่ รถไฟ รถไฟฟา และรถไฟฟาใตดิน ปายที่ติดอยูตามสถานีรถไฟฟา 

และรถไฟฟาใตดิน ปายที่จอดรถประจําทาง ปายที่พักโดยสารรถประจําทาง เปนตน 

2.4 ส่ือโฆษณาประเภทอื่น ๆ (Other media) ไดแก ส่ือ ณ จุดซื้อจุดขายสินคา 

(Point of purchase: POP) และสื่อเบ็ดเตล็ดอื่น ๆ เชน แผนพับ ใบปลิว ปายแขวน แคตตาล็อก 

โบรชัวร เปนตน 
3. การประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public relations and publicity) 

การประชาสัมพันธ (Public relations) หมายถึง การติดตอส่ือสารและการสราง

ความสัมพันธของบริษัทกับกลุมชุมชนตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับบริษัท ชุมชนเหลานี้ไดแก ลูกคา ผูขาย 

ปจจัยการผลิต ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนทั่วไปและสังคมซึ่งองคการนั้น

ดําเนินอยู โปรแกรมการประชาสัมพันธอาจมีลักษณะเปนทางการหรือไมเปนทางการก็ได แตมี

วัตถุประสงคสําคัญคือ เพื่อเสริมสรางสัมพันธภาพและความเขาใจอันดีตอกัน เพื่อสรางภาพลักษณ

ที่ดีใหกับบริษัท (Corporate image) รวมทั้งผลิตภัณฑและบริการ 

การเผยแพร (Publicity) หมายถึง ขาวสารที่เผยแพรตอสาธารณชนเกี่ยวกับบริษัท 

สินคาหรือบริการที่ปรากฏในสื่อมวลชนตาง ๆ ในรูปของขาว โดยไมตองเสียคาใชจาย เชน เอกสาร

ขาวแจก (Press release) การจัดประชุมแถลงขาว (Press conference) การสัมภาษณ (Interview) 

การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อประชาสัมพันธโครงการ การเผยแพรสารเปนเครื่องมือส่ือสารที่สําคัญที่สุด

อยางหนึ่งในบรรดาเครื่องมือตาง ๆ ที่นํามาใชงานประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ

องคการ 
4. การขายโดยบุคคล (Personal selling) 

การขายโดยบุคคล หมายถึง การติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว ซึ่งผูขายพยายามที่

จะใหความชวยเหลือ และ/หรือเชิญชวนผูซื้อที่มุงหวัง (Prospective buyers) ใหซือ้ผลิตภณัฑ/บริการ

ของบริษัทหรือใหปฏิบัติตามความคิดอยางใดอยางหนึ่ง การขายโดยบุคคลเปนการปฏิสัมพันธกัน
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ระหวางผูซื้อและผูขาย เปนการเสนอขายดวยวาจา ตกลงซื้อขายกัน ทําใหแตละฝายสามารถ

สังเกตความตองการ และพฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิด พรอมทั้งสามารถปรับปรุง

ขอเสนอใหสอดคลองกันทั้งสองฝายตามสถานการณได 
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

การตลาดทางตรง หมายถึงระบบการตลาด ซึ่งองคการใชเครื่องมือส่ือสารตาง ๆ 

ติดตอกับกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยาง

หนึ่ง และ/หรือเกิดรายการซื้อขายขึ้น เปนความพยายามของนักการตลาดเพือ่ทีจ่ะสรางความสมัพนัธ

เขาถึงลูกคาแบบตัวตอตัว (One-to-one relationship) หรือเขาไปมีสวนรวมกับลูกคาแตละราย 

โดยใชเครื่องมือส่ือสารตาง ๆ ติดตอกับลูกคาที่คาดหวังโดยตรง เพื่อใหลูกคาตอบสนองไดในทันที 

หรือใหสามารถโตตอบกันได (Interactive) อันเปนการติดตอส่ือสารสองทาง (two-way communication) 

ซึ่งเปนการติดตอส่ือสารที่นิยมใชกันมากในปจจุบัน เชน 

5.1 เว็บไซต (Website) เพื่อแสดงขอมูลขาวสารขององคกร ขอมูลโครงการ ขาว

คราวความคืบหนาและความเคลื่อนไหวตาง ๆ ขององคกร โครงการที่กําลังดําเนินอยู กิจกรรม

พิเศษ หรือสิทธิพิเศษตาง ๆ เพื่อใหผูชมรับทราบรายละเอียด นอกจากนั้นยังมีสวนของการสมัคร

เพื่อรับทราบขอมูลขาวสารผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) เพื่อชวยอํานวยความสะดวก

ในการรับรูขอมูลขาวสารของโครงการใหแกลูกคาอีกทางหนึ่ง 

5.2 จดหมายทางตรง (Direct mail) เปนการสงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับองคกร

และโครงการทั้งที่กําลังดําเนินอยู หรือโครงการใหม ๆ รวมทั้งสิทธิพิเศษตาง ๆ ใหแกกลุมผูบริโภค

เปาหมายโดยตรง ใหเกิดการรับรู กระตุน จูงใจใหเกิดการซื้อสินคาและสรางความสัมพันธระหวาง

องคกรกับกลุมเปาหมายอีกทางหนึ่ง 

5.3 ศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) เพื่อเปนชองทางใหลูกคาที่สนใจ

ในรายละเอียดของโครงการไดโทรเขามาสอบถามและรับทราบขอมูลมากขึ้น เพื่อใชประกอบการ

ตัดสินใจซื้อ 

การตลาดโดยตรงนี้เปนการติดตอกับกลุมลูกคาที่คาดหวังโดยตรง เพื่อใหลูกคา

ตอบสนองไดทันที หรือใหสามารถโตตอบกันได (Interactive) อันเปนการติดตอส่ือสารสองทาง 

(Two-way communication) ซึ่งเปนการติดตอส่ือสารที่นิยมใชมากในปจจุบัน 

ในสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตัวผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 

และชองทางการจัดจําหนาย (Place) ตางก็มีบทบาทในการทําหนาที่เปนสัญลักษณ เพือ่ทีจ่ะถายทอด

ความคิดจากผูผลิตไปยังลูกคากลุมเปาหมาย ในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจนมผงดัดแปลงจะ

ใชสวนผสมทางการตลาดนี้ใหสอดคลองกับเครื่องมือและกิจกรรมทางการตลาด 
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บทบาทของสินคาและบริการตอการสื่อสารการตลาด 
 

ผลิตภัณฑ (Product) คือส่ิงที่เสนอแกบุคคลเพื่อสนองความจําเปน หรือความตองการ

ซึ่งรวมถึงสินคา บริการ กิจกรรม บุคคล สถานที่ องคกร หรือความคิดดวย การสื่อสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑเปนการสื่อความหมายจากตัวสินคาและบริการใหผูบริโภคไดรับรูวาสินคานั้น ๆ คือ

อะไร มีประโยชนอยางไร และเปนขอมูลเพื่อใชพิจารณาวาสินคาตรงกับความตองการของเขา

หรือไม และใชเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ การสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑจึงเปนสิ่ง

สําคัญในการขายสินคา 

สินคาและบริการแตละประเภทนั้น จะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณส่ือความหมาย

หรือถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย สินคาชนิดเดียวกันแตตางยี่หอจะแสดงบทบาท

ทางการสื่อสารโดยกอใหเกิดผลทางความรูสึกแกผูบริโภคตางกัน ขอมูลในการสื่อสารเกี่ยวกับ 

ตัวผลิตภัณฑแบงได 2 ลักษณะ คือ 

1. ขอมูลทางกายภาพ (Tangible Attribution) คือ ขอมูลที่เกี่ยวกับตราสินคาที่สามารถ

อธิบายไดอยางชัดเจน เชน สวนผสม ขนาด ชื่อสินคา วิธีใช เปนตน 

2. ขอมูลทางจิตวิทยา (Intangible Attribution) คือ รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่

เกี่ยวของกับความรูสึก ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคา เชน รูปลักษณ ตราสินคา (Brand) 

เปนตน ซึ่งไมสามารถอธิบายเปนขอความหรือคําพูดได 

แตหากพิจารณาบทบาทของสินคาในดานการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจให

ผูบริโภคแลว ความพึงพอใจนั้นจะเกิดขึ้นไดใน 2 กรณี คือ 

- ความพึงพอใจในสินคาและบริการ (Physical Satisfaction) เปนความพึงพอใจที่

สินคานั้นสามารถชวยแกปญหาหรือใหคุณประโยชนแกผูบริโภค คุมคากับเงินที่ตองเสียไปในการ

ซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ  

- ความพึงพอใจในดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) เปนการสื่อสารที่

ไมเนนคุณสมบัติของสินคามากนัก ใชการสื่อสารในลักษณะที่จะตอบสนองความตองการดานจิตใจ

ของผูบริโภค ทั้งนี้การสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะสื่อสารผานบรรจุภัณฑ (Packaging) เปนสําคัญ 

ซึ่งในธุรกิจนมผงดัดแปลง บรรจุภัณฑเปนเครื่องมือในการขาย หอหุมสินคา ตลอดจน ทําหนาที่ใน

การสื่อสารเกี่ยวกับตัวสินคาไปจนถึงการสงเสริมการขาย ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงมีความสําคัญอยาง

มากในฐานะที่เปนเครื่องมือในการสื่อสารและการแสดงสินคา ซึ่งการออกแบบบรรจุภัณฑที่ดียัง

ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดความพอใจ และกระตุนใหเกิดการซื้อได 
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บทบาทของราคาตอการสื่อสารการตลาด 
 

ราคา (Price) เปนใจกลางของสวนผสมทางการตลาดทั้งหมด และเปนกลไกที่สามารถ

ดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมาได โดยจะสงผลตอความรูสึกนึกคิดและความพึงพอใจของผูบริโภค 

ไมวาจะเปนความพึงพอใจในตัวสินคา หรือความพึงพอใจดานจิตวิทยา ซึ่งการกําหนดราคาจะตองมี

การพิจารณาทั้งลักษณะของการแขงขันในตลาดเปาหมาย และปฏิกิริยาของลูกคาตอราคาที่

แตกตางกัน โดยราคาจะเปนสวนสําคัญที่ลูกคาจะจายเงินออกมาเมื่อเขาไดพอใจในสวนผสมทาง

การตลาดของบริษัทแลว (ธงชัย สันติวงษ, 2539, น. 27) 

ดังนั้น การตั้งราคาสินคาถือเปนอีกชองทางหนึ่งในการสื่อสารจากผูผลิต ทั้งยังเปน

การโนมนาวจิตใจใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดีตอสินคา อันจะสงผลใหเกิดการซื้อในที่สุด ซึ่งบริษัท 

ผูผลิตบางแหงใชระดับราคาของสินคาเปนตัวแบงสวนตลาด (Marketing Segmentation) และ

เปนตัวบงบอกถึงคุณภาพผลิตภัณฑ ซึ่งราคาของนมผงดัดแปลงก็เชนกัน หากเปนราคาที่ถูกไป ก็

จะขาดความนาเชื่อถือในการซื้อ เนื่องจากผูบริโภคอาจมองวาเปนสินคาที่ดอยคุณภาพ หรือใกล

หมดอายุได 

ปจจัยในการกําหนดราคาที่มีสวนชวยในการสื่อความหมายดานคุณภาพของสินคา

และบริการไปยังกลุมเปาหมาย สามารถพิจารณาได 2 ประเด็นหลัก คือ 
1. ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคาและบริการ 

- การรับรูที่แตกตางกันในดานคุณภาพของสินคาและบริการ จะมีผลตอการ

กําหนดราคาที่ตางกันได เพราะถึงแมสินคาชนิดเดียวกันตั้งราคาเหมือนกัน หากผูบริโภครับรูวา

คุณภาพตางกัน ผูบริโภคยอมเลือกสินคาที่มีคุณภาพดีกวา ในทางตรงกันขามหากผูบริโภครับรูวา

สินคาใด ๆ ที่ราคาตางกัน แตคุณภาพเทากัน ผูบริโภคยอมเลือกสินคาที่มีราคาถูกกวา 

- สวนผสมพิเศษหรือสูตรพิเศษ กลาวคือ เมื่อใดก็ตามที่สินคาและบริการไดมี

การเพิ่มสูตรพิเศษหรือสวนผสมพิเศษที่ยี่หออ่ืน ๆ ไมมี จะสามารถสรางความรูสึกและการรับรูแก

ผูบริโภคไดวา เปนสินคาที่มีคุณภาพสูงกวาหรือดีกวาสินคาอื่น ซึ่งสามารถกําหนดราคาใหสูงได 

- ชื่อหรือตรายี่หอสินคา ถาเปนสินคาและบริการที่เปนที่รูจักและไดรับการ

ยอมรับจากกลุมผูบริโภคเปาหมายวา ผลิตภัณฑนั้นเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง กลาง หรือตํ่า การ

กําหนดราคาก็สามารถกระทําไดตามระดับคุณภาพของการรับรูในตรายี่หอนั้น ๆ  

- ผลิตภัณฑใหม ในการแนะนําสินคาเขาสูตลาด การวางตําแหนงสินคา 

(Positioning) ในใจผูบริโภคนั้นเปนสิ่งสําคัญ การตั้งราคาสินคาก็เปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่ง

ในการวางตําแหนงสินคา กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกและการ
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รับรูไดวาเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง แตหากมีการตั้งราคาต่ําในชวงแนะนําสินคาใหมแลว ผูบริโภค

ยอมเกิดความรูสึกวาสินคามีคุณภาพต่ํา 
2. ปจจัยดานคุณลักษณะของผูบริโภค 

- ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ ในการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคนั้นถือเปนสิ่งสําคัญ กลาวคือ ถาผูบริโภคขาดประสบการณเกี่ยวกับสินคาและบริการ 

หรือไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้น ๆ ราคาจะแสดงบทบาทที่สําคัญอยางมากตอการ

ส่ือสารการตลาดเพื่อใหผูบริโภคสามารถรับรูและเขาถึงคุณภาพของสินคานั้น และมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

- ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางราย

นั้น จะใชราคาเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ เพื่อตองการใหราคาของสินคาแสดงถึงฐานะ

ตน เชนเดียวกับนมผงดัดแปลงที่ใชราคาเปนตัวแบงระดับตนเองใหเหนือกวานมผงดัดแปลง

สําหรับเด็กในตลาดระดับกลาง (Standard) และระดับลาง (Economy) 

ดังนั้น ราคาจึงเปนตัวตัดสินที่สําคัญที่ตองใหความสนใจเปนพิเศษ โดยราคาจะ

เปนวิธีการสงเสริมการขายที่ดี และเหมาะกับตลาดเปาหมาย 

 
บทบาทของสถานที่จัดจําหนายตอการสื่อสารการตลาด 
 

สถานที่จัดจําหนาย (Place) มีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภค ดังนั้น จึงจําเปนตอง

พิจารณาถึงทําเลที่ต้ัง การออกแบบตกแตงภายนอกและภายใน ซึ่งเปนจุดเริ่มตนที่ผูบริโภคจะรับรูได

ถึงภาพลักษณของสินคา เนื่องจาก สถานที่จัดจําหนายเปนที่ที่ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาจากผูผลิตที่

ผลิตออกมาวางจําหนาย โดยชองทางการจัดจําหนายสินคานมผงดัดแปลงที่นิยมในปจจุบัน ไดแก

หางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเก็ต รานขายยา โรงพยาบาล เปนตน ซึ่งการซื้อสินคา

ของผูบริโภคนั้น ไมวาจะเปนการซื้อที่ใดก็หมายถึง การซื้อทั้งสิ้น การสื่อสารผานสถานที่จําหนายที่

ตางกัน ยอมเกิดความรูสึกและความพึงพอใจในสินคาตางกันดวย 

นอกจากการซื้อสินคาแลว ภาพลักษณของสินคาซึ่งสามารถแสดงหรือส่ือผานชอง

ทางการจัดจําหนายได กลาวคือ การจัดจําหนายสินคาผานทางหางสรรพสินคาชั้นนํายอมส่ือ

ความหมายถึง สินคาที่มีคุณภาพ เปนที่ยอมรับของสังคม ผูที่ซื้อสินคาภายในหางสรรพสินคาก็

ยอมเปนผูที่มีภาพลักษณดีในสายตาคนทั่วไป ในขณะที่การซื้อสินคาชนิดเดียวกันจากรานชําเล็ก ๆ 

ภาพลักษณของสินคาก็จะดูตํ่าลง เปนตน 
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ดังนั้น จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบตกแตงรานหรือสถานที่จัดจําหนาย ที่

จะมีความสัมพันธกับความรูสึกและการรับรูของผูบริโภค อันจะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือไม

ซื้อสินคาและบริการได อีกทั้งตองพิจารณาองคประกอบอื่น ไดแก พนักงานในสถานที่จัดจําหนาย 

การจัดแสดงสินคาในสถานที่จัดจําหนาย เครื่องหมายหรือตราสัญลักษณ รูปแบบของการโฆษณา

และการสงเสริมการตลาด ทําเลที่ต้ัง ความสะดวกในการเดินทาง และการติดตอส่ือสารหลังการขาย 

 
บทบาทของการสงเสริมการตลาดตอการสื่อสารการตลาด  
 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกิจกรรมที่ตองกระทําขึ้นทั้งภายในและภายนอก

กิจการควบคูกัน ไดแก การสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน

ขาย และการตลาดทางตรง โดยพิจารณาตามวัตถุประสงคในการวางแผนเพื่อการสงเสริมการตลาด 

เพื่อใหขาวสารไมซับซอน มีความสรางสรรค เพื่อสรางความนาเชื่อถือ เพื่อสรางความตอเนื่องและ

เตือนความจํา เพื่อสรางความมั่นใจแกผูบริโภค และเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่น ๆ เปนตน 

ในการสื่อสารการตลาดนั้น คือการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ดวยเครื่องมือ

และจํานวนขอมูลที่สามารถทําใหผูบริโภคมองเห็นคุณคาของตราสินคานั้นได ดวยการนําเครื่องมือ

ของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ทั้ง 5 ไดแก การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public relations and Publicity) 

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) มาใช

รวมกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย 

และการสงเสริมการตลาด นั่นเอง 

 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ในการสื่อสารการตลาดนั้น จุดมุงหมายคือ เพื่อแจงขาวสาร จูงใจใหเกิดการยอมรับ

และปฏิบัติตามขาวสารนั้น ในการที่จะใหจุดมุงหมายดังกลาวสัมฤทธิ์ผลตามความตองการนั้น 

จําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ในดานปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิด

พฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากผูบริโภคซึ่งเปนผูรับสารเปนจุดหมายหลักของการสื่อสารการตลาด

นั่นเอง เพื่อใหผูประกอบการสามารถวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงและตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด นําไปสูความพึงพอใจ และซื้อสินคาและบริการตอไป 
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อดุลย จาตุรงคกุล (2543, น. 7) ไดใหความหมายผูบริโภควา คือ บุคคลตาง ๆ ที่มี

ความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) ในแงของการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการ

ซื้อ (Willingness to buy) สินคาหรือบริการ และลักษณะอื่น ๆ ของผูบริโภค คือ ผูบริโภคบางคน

ซื้อสินคาเพื่อไปใชประโยชนสวนตัว และในขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายคนที่ซื้อไปเพื่อ

ขายตอหรือใชในการผลิต 

เบลช และ เบลช (Blech & Blench, 1993, p. 95, อางถึงในดารา ทีปะปาล, 2541, 

น. 49) ไดใหความหมายถึงพฤติกรรมผูบริโภคไววาหมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตาง ๆ ที่

บุคคลเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใชการประเมินการใชสอย

ผลิตภัณฑและบริการ เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาอยากไดใหไดรับความพอใจ 

ลีออง จี และ คานุค (Leon G. & Kanuk, 1994, p. 7, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 

2538, น. 3) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) 

การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของเขา 

ศุภร เสรีรัตน (2540, น. 6) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา หมายถึง 

พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคาหรือบริการ โดยผานกระบวนการ

แลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่ถือวาเปน

ผูบริโภคในที่นี้คือ “บุคคลซึ่งมีสิทธิ์ในการไดมาและใชไปของสินคาหรือบริการที่มีการเสนอขายโดย

สถาบันทางการตลาด”  

กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค จึงหมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมของบุคคล 

ในการแสวงหา การเลือกซื้อ การใชสอยผลิตภัณฑหรือบริการ และการประเมินผลหลังการใช

สินคาหรือบริการเหลานั้นในการสนองตอบความตองการของตน โดยมีประบวนการตัดสินใจอยาง

เปนขั้นเปนตอน โดยการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผง

ดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดานี้ จะพิจารณาถึงสินคานมผงดัดแปลงฯ ที่จะเสนอขาย

นั้นใครคือลูกคา ซื้อนมผงดัดแปลงฯ ชนิดใด ทําไมจึงซื้อ ซื้ออยางไร ซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน ซื้อบอย

และใชบอยครั้งเพียงใด รวมถึงใครมีอิทธิพลตอการซื้อ  

คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler & Armstrong, อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 

2539, น. 4-5) ไดคิดตัวแบบขึ้นมาเพื่อใชในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยการ

ประยุกตทฤษฎี S-R (Stimulus-response model) มาใชในการอธิบายตามแนวคิดที่วา พฤติกรรม

จะเกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุหรือมีส่ิงเรา (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงเราจะผานเขาไป
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ในกลองดํา (black box) ในความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งเปนความคิดการตัดสินใจของผูบริโภคที่

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ 

ของผูบริโภค จากนั้นจึงเกิดการตอบสนองของผูบริโภคนั้น ๆ (buyer’s response) ดังนี้ 

1. ส่ิงเรา (Stimulus) ประกอบดวย 2 สวนไดแก ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing 

Stimulus) และสิ่งเราภายนอกอื่น ๆ  

- ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) ประกอบดวยสวนประสมทาง

การตลาด 4 ประการคือ ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลง 

สูตรนม รสชาติ การไดรับมาตรฐาน เปนตน ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับ

ตัวผลิตภัณฑ โดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย สถานที่ (Place) สําหรับจัดจําหนายนมผงดัดแปลง 

เชน รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกขนาดใหญ หางสรรพสินคา โรงพยาบาล รานขายยา เปนตน และ

การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเปนการสื่อความหมายที่เกี่ยวของกับการโนมนาวชักจูงใจที่

ทําใหกลุมเปาหมายหรือมารดาเกิดความรูสึกอยากซื้อผลิตภัณฑนมผงดัดแปลง เชน การแถมของ

เลนเพื่อเสริมสรางพัฒนาการของเด็กในดานตาง ๆ การเก็บชิ้นสวนบรรจุภัณฑนมเพื่อแลกคูมือ

การเลี้ยงดูบุตร เปนตน  

- ส่ิงเราภายนอกอื่น ๆ ประกอบดวยเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี วัฒนธรรม ซึ่ง

ในการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 

1-3 ป ของมารดานี้ ปจจัยทางดานเศรษฐกิจ เชน ภาวะทางเศรษฐกิจ รายได อาชีพ จะเปนสิ่งเรา

หนึ่งที่สงผลตอมารดาในการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงดวย 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) ผูผลิต หรือ

ผูขายตองพยายามคนหาความรูสึกเหลานั้น ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูบริโภค (Buyer 

Characteristics) ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ จะศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของมารดา เพื่อ

ตองการทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย ประกอบกับการศึกษาถึงเหตุผลตาง ๆ ของมารดาใน

การเลือกซื้อนมผงดัดแปลง 

3. การตอบสนองของผูบริโภค (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Buyer’s purchase decision) ในสวนนี้หมายถึง การตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ไดแก การเลือก

ผลิตภัณฑ (product choice) การเลือกตราผลิตภัณฑ (brand choice) การเลือกผูขาย (dealer 

choice) การเลือกเวลาซื้อ (purchasing timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (purchasing amount) 

จากแนวคิดดังกลาวสามารถปรับใชไดกับการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีผล

ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  เนื่องจากปจจุบันนมผงดัดแปลง

สําหรับชวงวัยดังกลาวมีความหลากหลายในดานสูตร สวนผสม รสชาติ บรรจุภัณฑ และยังมีการ
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แขงขันกันสูง ดังนั้น ผูบริโภคจึงมีตัวเลือกมาก การเลือกซื้อของมารดาจึงเปนผลที่เกิดจากสิ่งเรา

หรือส่ิงกระตุนที่มาจากการสื่อสารการตลาดและสิ่งกระตุนอื่น ๆ ผานเขาสูกลองดําหรือความรูสึก

นึกคิดของมารดา  

ในสวนของของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยสําคัญทางดานตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

(อดุลย จาตุรงคกุล, 2546, น. 25) 
 ปจจัยทางวัฒนธรรม 

วัฒนธรรม หมายถึง สัญลักษณหรือส่ิงที่คนสรางขึ้น เพื่อเปนเครื่องกําหนดมนุษยให

อยูในระเบียบในสังคมหนึ่ง ไดแก เจตคติ ความเชื่อ ศาสนา งานศิลป โดยวัฒนธรรมจะกดดันให

คนในสังคมประพฤติปฏิบัติตาม เพราะคนเราเปนสวนหนึ่งของสังคม หากไมปฏิบัติตามก็จะไมเปนที่

ยอมรับของกลุม โดยแตละประเทศ แตละทองถิ่นจะมีวัฒนธรรมที่แตกตางกัน อีกทั้งวัฒนธรรม

ยอยและชนชั้นทางสังคมที่กําหนดขึ้นจากศักดิ์ศรี ชื่อเสียงและทรัพยสมบัติ ซึ่งเปนตวักาํหนดความ

ตองการและพฤติกรรมของบุคคลในดนการกําหนดคุณคาตอส่ิงตาง ๆ ทางสังคม 
ปจจัยทางสังคม 
ไดแก กลุมอางอิง ซึ่งหมายถึงกลุมสังคมแบบไมเปนทางการที่ผูบริโภคเขาไปมีสวนรวม 

อาทิเชน กลุมเพื่อนรวมสถาบัน กลุมเพื่อนรวมงาน สมาคม ชมรมตาง ๆ ผูมีความชํานาญที่มี

ชื่อเสียงเฉพาะดาน ซึ่งแตละกลุมมีทัศนคติ ความเชื่อ คานิยมคลายคลึงกัน และทุกคนที่อยูในกลุม

ตางพยายามทําตนใหเหมือนบุคคลอ่ืนที่อยูในกลุม เชน ลักษณะของพฤติกรรมผูหญิง ที่มีกลุม

อางอิงซึ่งเปนกลุมเพื่อนนั้น มีอิทธิพลอยางมากในการคิด การตัดสินใจ ที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ทั้งนี่เนื่องจากกลุมผูหญิงนั้นตองการจะประพฤติส่ิงตาง ๆ ใหสอดคลองกับคานิยมของกลุมอางอิง

เพื่อใหไดการยอมรับจากกลุม และในการศึกษาครั้งนี้ก็เชนเดียวกัน ที่มารดาอาจไดรับอิทธิพล 

คานิยม และคําแนะนําในการเลือกซื้อนมจากกลุมเพื่อนรวมงาน หรือสมาคมชมรมตาง ๆ เปนตน 
 ปจจัยทางจิตวิทยา  

ปจจัยทางดานจิตวิทยาเปนปจจัยสําคัญ ในการกําหนดปจจัยซื้อของบุคคล โดย

นักการตลาดจะใหความสําคัญกับปจจัยดานจิตวิทยาดานตาง ๆ ดังนี้ 

1. แรงจูงใจ (Motivation) การศึกษาเรื่องแรงจูงใจ ทําใหนักการตลาดทราบถึงความ

ตองการของผูบริโภค และปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา โดยทฤษฎีดานแรงจูงใจที่ไดรับ

ความนิยมมากที่สุด คือ ทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs) ที่อธิบายวา คนเรา

ถูกผลักดันดวยความตองการอยางใดอยางหนึ่ง ณ เวลาหนึ่ง ความตองการของมนุษยสามารถ

จัดเปนลําดับข้ันได 5 ข้ัน  และเมื่อความตองการที่มีอยูรับการสนอง  มนุษยจะมีความตองการใน
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ลําดับที่สูงขึ้นไป ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดและนักโฆษณานําไปใชในการกําหนดตาํแหนง ผลิตภณัฑ 

และกําหนดจุดขายสินคาในความตองการดานตาง ๆ  

2. การรับรู (Perception) หมายถึง การที่บุคคลเปดรับขอมูล และแปลความหมาย

ของขอมูลที่ไดรับออกมา ในการสื่อสารกับผูบริโภคเปาหมาย นักการตลาดจะตองวิธีนําเสนอขอมูล

ดวยภาพหรือเสียงที่นาสนใจเพื่อจูงใจใหผูบริโภคเปาหมายเกิดการเปดรับ เชน การใชดารา นักรอง 

หรือนักกีฬาที่ผูบริโภคชื่นชอบ การใชภาพที่นาสนใจ แปลก หรือนากลัว และการใชเสียงหรือ

ขอความจูงใจตาง ๆ เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเปาหมายเปดรับขาวสาร และแปลความออกมาตาม

ความเชื่อเดิมที่มีอยู และเลือกเก็บรักษาขาวสารขอมูลที่สนับสนุนทัศนคติและความเชื่อของตน 

3. การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของแตละบุคคล ที่เกิดจาก

ประสบการณพฤติกรรมของมนุษยโดยสวนใหญเกิดจากการเรียนรู และพฤติกรรมของคนเรา

เปลี่ยนแปลงไดจากการเรียนรูในเรื่องตาง ๆ ดวยการกระทําซ้ํา ๆ เชน เมื่อเราเกิดความตองการใด ๆ 

จะพยายามทดลองหาวิธีบําบัดความตองการ และถาไดผลเปนที่พอใจ จะทดลองทําซ้ําหลาย ๆ 

คร้ังจนแนใจวาเปนวิธีที่ดีที่สุด และจะเลือกใชวิธีการนั้นไปแกปญหาหรือปฏิบัติในครั้งตอ ๆ ไป ใน

การตอบสนองความตองการ โดยในทฤษฎีการเรียนรูนั้นจะกลาวถึงองคประกอบที่เปนเหตุเปนผล 

คือ การถูกกระตุน (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ซึ่งสามารถนําทฤษฎีนี้ไปใชทําการ

สงเสริมการตลาดของธุรกิจนมผงดัดแปลงได ผานการกระตุนซ้ํา ๆ ดวยการโฆษณา การแถม

สินคาที่เสริมพัฒนาการ การสาธิตแกผูปกครอง เปนตน ซึ่งเปนการกระตุนใหเกิดปฏิกิริยาดวยการ

กระตุนใหผูบริโภครูจักสินคา (Awareness) เขาใจถึงคุณประโยชนของสินคา (Knowledge) มี

ความชอบในขอดีของสินคา (Liking) จนกลายเปนความชอบมากกวาวิธีการแกปญหาแบบเดิม ๆ 

หรือชอบมากกวาสินคาเดิมที่ใชอยู (Preference) และปรารถนาที่จะซื้อสินคานั้นมาใช (Conviction) 

4. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกซึ่งเปนองครวมตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ผูบริโภค

จะมีทัศนคติตอสินคาหรือบริการตาง ๆ ที่ไดจากการรับรูและการเรียนรู ทัศนคติที่มีตอสินคาหรือ

บริการจะมีผลตอพฤติกรรมเลือกซื้อดวยความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเปนในทางบวก

หรือทางลบ เชน มารดาที่มีทัศนคติที่ดีตอนมผงดัดแปลง จะเห็นวานมดังกลาวเปนนมที่ใหคุณคา

และสารอาหารทางโภชนาการที่มากกวานมอื่น ๆ ซึ่งจะสงผลตอพัฒนาการของลูกนอยในอนาคต 

นอกจากนี้ยังมั่นใจไดในคุณภาพ 

ดังนั้น ผูผลิตสินคาใหมออกสูตลาดจะประสบความสําเร็จได จะตองพยายามเปลี่ยน

ทัศนคติของผูบริโภคใหได เพื่อใหเกิดการยอมรับได การใหขอมูลมาก ๆ พรอมตัวอยางหรือการสาธติ 

ทดลองซ้ํา ๆ จะชวยเปลี่ยนแปลงทัศนคติได ทัศนคติของผูบริโภคจึงเปนความรูสึก และวิวัฒนาการ

ในดานความชอบหรือไมชอบซ่ึงมีผลตอการแสดงออกได อีกทั้ง ทัศนคติตอสินคาหรือบริการนั้น
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อาจเกิดจากปจจัยหลาย ๆ ดาน เชน คุณภาพ ราคา ความสะดวก บรรจุภัณฑ และการสื่อสารตาง ๆ 

ที่ผูบริโภคไดรับ 
 ปจจัยสวนบุคคล  

ปจจัยสวนบุคคล จะแสดงใหเห็นถึงความแตกตางระหวางบุคคลวามีผลมาจากอะไร 

ซึ่งไดแก 

1. ความตองการ ตามแนวคิดของ อับราฮัม เอช. มาสโลว (Abraham H. Maslow) 

ไดแก ความตองการดานรางกาย ความตองการความปลอดภัย ความตองการความรักและความ

เปนเจาของ ความตองการยอมรับนับถือจากกลุม และความตองการความสําเร็จในชีวิต 

2. แรงจูงใจ เปนแรงจูงใจในการซื้อ โดยแบงเปน  

  2.1 แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ เชน เงิน รายได อายุการใชงาน  

  2.2 แรงจูงใจทางอารมณ เชน ความสบาย ความภาคภูมิใจ 

3. การรับรู หมายถึง การแสวงหาความรู ความชํานาญโดยการศึกษาคนควา ทําให

ไดรับประสบการณ ความรู และนํามาซึ่งความเชื่อ ซึ่งจะสงผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

4. ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งถูกสรางโดยประสบการณอดีต

หรือจากความสัมพันธกับกลุมบุคคลที่เกี่ยวของดวย 

5. บุคลิกภาพ หมายถึง ทาที ภาพลักษณของบุคคลซึ่งตางถูกสรางสมขึ้นมาจาก 

ภูมิหลังทางวัฒนธรรม ศาสนา สังคม การศึกษา อาชีพ รายไดและเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการซื้อหา

สินคาโดยบุคลิกภาพนี้จะเปลี่ยนแปลงตามอายุ ความสามารถในการเลียนแบบ 
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ภาพที ่2.2 

ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค 

  

ส่ิงเราภายนอก 

ส่ิงเราทางการตลาด ส่ิงเราอื่น ๆ  

- ผลิตภัณฑ - เศรษฐกิจ 

- ราคา - สังคม 

- สถานที่ - เทคโนโลยี 

- การสงเสริมการตลาด - วัฒนธรรม 

  ฯลฯ 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ส่ือสารมวลชน ทฤษฎี และแนวทางการศึกษา (น. 4-5), โดย กาญจนา แกวเทพ, 2539, 

กรุงเทพฯ: เอดิสัน เพรส โพรดักส. 
 

จากภาพดังกลาวจะเห็นไดวา ส่ิงเราทั้ง 2 สวนกอใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อ โดยจะ

เปนตัวปอนเขา (input) เขาสูกลองดํา (black box) ผานกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อภายใต

อิทธิพลของปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยสวนบุคคล และ

ลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ และจะปรากฏผลออกมา (output) ซึ่งเปนการแสดงพฤติกรรม

ตอบสนอง (response) ตอส่ิงเรา ซึ่งก็คือพฤติกรรมในการเลือกซื้อ   

นอกจากนี้ ยังพบวา “อิทธิพลของกลุมปจจัยทางสถานการณ” ยังมีสวนใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อ ปจจัยดังกลาว ไดแก ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ส่ิงแวดลอมทางสังคม เวลา งาน 

สภาวะทางอารมณ อิทธิพลทางการตลาดดวยการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของนักการตลาด 

รวมทั้งกลยุทธทางดานผลิตภัณฑ กลยุทธทางดานราคา กลยุทธทางดานชองทางการจัดจําหนาย 

กลยุทธทางดานการสงเสริมการตลาด ที่จะสรางความโดดเดนและแตกตาง อีกทั้งยังเปน

ตัวกระตุนใหเกิดความตองการ จูงใจใหเกิดความตองการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ 

- ปจจัยทางวัฒนธรรม - การรับรูปญหา 

- ปจจัยทางสังคม - การคนหาขอมูล 

- ปจจัยทางจิตวิทยา - การประเมินพฤติกรรม 

- ปจจัยสวนบุคคล - การตัดสินใจซื้อ 

กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภค 

การตอบสนองของผูบริโภค 
- การเลือกผลิตภัณฑ 
- การเลือกตรายี่หอ 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณในการซื้อ 



 28 

ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผง

ดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา” จะพิจารณาถึงปจจัยดานตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อ ทั้งในดานปจจัยภายนอก ไดแก การใหขอมูลขาวสารจากสื่อตาง ๆ อาทิ โทรทัศน 

วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ ครอบครัว เพื่อน ส่ือเฉพาะกิจ แผนพับ อินเทอรเน็ต ปจจัยดานสวนผสม

ทางการตลาดทั้ง 4 และปจจัยภายใน ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งจะมีผลตอคานิยม 

ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และความรูสึกนึกคิด วาปจจัยดานใดที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป ของมารดา 

 
แนวคิดดานประชากรศาสตร 

  

แนวคิดดานประชากรศาสตรอธิบายถึงตัวแปรแทรกที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสาร 

ซึ่งแนวคิดดังกลาวเชื่อวา คนที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมที่

แตกตางกันไป ซึ่งการสื่อสารก็จัดเปนพฤติกรรมที่สําคัญอยางหนึ่งของมนุษย กลาวคือ พฤติกรรม

ตาง ๆ ของมนุษยเกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุน เปนความเชื่อวา มนุษยดําเนินชีวิต

ตามแบบฉบับที่สังคมไดวางเปนแมบทไว  

ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534, น. 68) กลาววา พฤติกรรมของคนที่มีอายุวัยเดียวกันจะ

เปนเชนเดียวกัน เนื่องจากสภาพสังคมไดวางแบบอยางไวใหแลวสําหรับคนรุนนั้น ๆ สังคมทําให

ผูหญิงมีลักษณะนิสัยและพฤติกรรมตางจากผูชาย คนที่มีการศึกษามีพฤติกรรมแตกตางจากคนที่

ดอยการศึกษา 

ปรมะ สตะเวทิน (2539, น. 112-118) กลาววา ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร

ตาง ๆ รวมกัน ยอมมีทัศนคติที่คลายคลึงกัน ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก การแบงตาม

ลักษณะเกณฑของประชากร (Demographics aspect) คือ การนําตัวแปรดานประชากรศาสตร

มาศึกษา ไดแก อายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ และระดับการศึกษา เปนตน ดังนี้ 

1. อายุ เปนลักษณะประการหนึ่งที่ใชในการวิเคราะหผูรับสาร อายุเปนปจจัยสําคัญ

ที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม เนื่องจากอายุจะเปนตัวกําหนด หรือ

บงบอกเกี่ยวกับความเปนผูที่มีประสบการณในเรื่องตาง ๆ ของบุคคล โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอย

มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ ใจรอนและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่มีอายุมาก 

สวนคนอายุมากจะมีความระมัดระวังในเรื่องตาง ๆ มากกวา มองโลกในแงราย และไมชอบการ

เปลี่ยนแปลง ดังนั้น คนอายุนอยจึงมักเปนผูที่ถูกชักจูงไดงายกวาคนอายุมาก (กิติมา สุรสนธิ, 

2544, น. 19) 
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2. เพศ ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ

ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

ผูหญิงมักเปนเพศที่มีจิตใจออนไหว และพบอีกวาผูหญิงถูกชักจูงไดงายกวาผูชาย นอกจากนี้ยังมี

การศึกษาที่พบวาผูชายใชเหตุผลมากกวาผูหญิงและจดจําขาวไดมากกวาผูหญิงดวย 

3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ และชาติพันธุ 

ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรับสารมีอิทธิพลอยางยิ่ง

ตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารและสาร เนื่องจากคนที่มีสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจที่

ตางกัน จะมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม เปาหมายและพฤติกรรมที่แตกตางกัน  

4. ระดับการศึกษา เปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร เปนปจจัยที่

ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบ

ในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความรูกวางขวางและเขาใจสารไดดี และจะเปนคนไมเชื่อ

อะไรงาย ๆ หากไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ โดยทั่วไปคนที่มีการศึกษาสูงจะใชส่ือมวลชน

มากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา และคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชส่ือประเภทสิ่งพิมพมากกวาสื่อชนิด

อ่ืน ๆ  

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาจะนําลักษณะทางประชาการศาสตร คือ อายุ การศึกษา 

สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ มาเปนตัวแปรอิสระในการศึกษา จึงจําเปนตองทําความเขาใจ

ถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของมารดา เพื่อที่จะสามารถใชอธิบายผลของการศึกษาวา

ลักษณะทางประชากรศาสตรของมารดา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลง

สําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ในดานใด 

 
แนวคิดเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค 

 

จากแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคขางตน พฤติกรรมการซื้ออาจแตกตางกนัไปตามประเภท

ของสินคาดวย โดยประเภทของสินคานั้นจะเปนตัวกําหนดระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคในการ

ตัดสินใจหรือเลือกซื้อ เลือกใชสินคาและบริการของผูซื้อ และอิงระดับของความแตกตางระหวาง

ตรายี่หอ 

ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค (The Level of Consumer Involvement) เปนปจจยัที่

เกี่ยวของกันทางดานจิตวิทยาและปจจัยทางกายภาพของผูบริโภค ในลักษณะที่ซับซอนกอใหเกิด

กระบวนการตัดสินใจที่แตกตางกัน ความเกี่ยวพันของผูบริโภคจะสูงหรือตํ่านั้นขึ้นอยูกับประโยชน
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ที่ไดรับจากสินคา เทียบกับความเสี่ยงที่จะไมไดรับประโยชนจากสินคาที่ซื้อ หรืออาจเรียกวา คุณคา

ทางจิตใจของผูบริโภค 

อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2546, น. 319-322) ไดใหความหมาย

เกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค ไววา คือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญ สนใจในการทํา

กิจกรรมการบริโภคสินคาหรือบริการ เชน การซื้อ การบริโภค ความพยายามจะยิ่งมากขึ้นตาม

ประเภทของสินคาหรือบริการ คุณสมบัติของการสื่อสารที่ผูบริโภคไดรับ คุณสมบัติของสถานการณที่

ผูบริโภคกําลังดําเนินการตัดสินใจซื้ออยู และบุคลิกภาพของผูบริโภค เชน สินคาราคาแพงซึ่งเปน

สินคาที่ใครหลายคนตองพบเห็นเชน นาฬิกา รถยนต หรือสินคาที่มีความเสี่ยงสูงอยางการซื้อ

ประกันชีวิต บานที่อยูอาศัย หรือมีเปาหมายสําคัญในการซื้อสินคา เชน เพื่อเปนของขวัญสําหรับ

คนพิเศษ จําเปนตองเพิ่มการสื่อสารที่เราอารมณกระตุนผูบริโภคมาก ๆ ในกรณีตาง ๆ นี้ ผูบริโภค

จะตองใชความพยายามที่เพิ่มข้ึน  

อัสซาเอล (Assael, 1995, อางถึงใน กาญจนา สมสินสวัสด์ิ, 2548, น. 5) ไดกลาวถึง

ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่ข้ึนอยูกับกระบวนการตัดสินใจนั้น อธิบายไดวา ผูบริโภคจะมี

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อสินคาตาง ๆ โดยมักเกี่ยวของกับอัตนิยม (Ego) และภาพลักษณสวนบุคคล 

(Self Image) และการแสวงหาขาวสารเพื่อเปนตัวชวยในการตัดสินใจ ซึ่งอาจพิจารณาไดตามภาพ 

ดังนี้ 

 

ภาพที ่2.3 

ระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภค 

    

 ระดับของความเกี่ยวพนัในการซื้อ 

 ความเกีย่วพนัสูง 
(High Involvement) 

ความเกีย่วพนัตํ่า 
(Low Involvement) 

การตัดสนิใจ พฤติกรรมการซื้อ 

ที่มีความสลับซับซอน 

พฤติกรรมการซื้อ 

ที่แสวงหาความหลากหลาย 

การซ้ือที่เปนนิสัย พฤติกรรมการซื้อ 

ที่ลดความสลบัซับซอน 

พฤติกรรมการซื้อ 

แบบปกติ 

ที่มา: ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจของคุณพอคุณแมในการเลือกเปลี่ยนยีห่อนมผงสําหรับเด็ก 

1 ขวบขึ้นไป, 2551, สืบคนเมื่อวันที่ 20 กนัยายน 2552, จาก http://learners.in.th/blog/ 

business-research/271607 
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จากภาพ แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมการซื้อตามระดับความเกี่ยวพันกับกระบวนการ

ซื้อ ดังนี้ 

1. พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอน (Complex Buying Behavior) ผูบริโภค

ตองใชกระบวนการในการตัดสินใจหลายขั้นตอนในการซื้อ จึงมีความตองการในการแสวงหา

ขาวสารสูง เนื่องจากมีทางเลือกตราสินคาใหเลือกหลายตรา พฤติกรรมนี้จะเกิดขึ้นกับสินคาที่มี

ราคาแพง มีราคาหรือคุณคาทางจิตใจตอผูบริโภคสูง หรือเปนสินคาที่เกี่ยวของกับการเสี่ยงภัย 

หรือสินคาที่ไมไดซื้อบอย ๆ หรือเปนสินคาที่แสดงออกถึงความเปนผูบริโภค เชน รถยนต กลอง

ถายรูป เครื่องใชไฟฟา สําหรับพฤติกรรมนี้ ผูบริโภคจะมีวิธีการเรียนรูดวยการสรางความเชื่อเกี่ยวกับ

สินคาและบริการ สรางทัศนคติ แลวจึงคิดที่จะเลือกซื้อสินคาหรือบริการ การสื่อสารการตลาดจึงตอง

พยายามสรางความแตกตางในตราสินคาดวยการใหคําอธิบาย จูงใจดวยพนักงาน สรางความคุนเคย

กับผูบริโภคเพื่อสรางอิทธิพลตอการเลือกซื้อ 

2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซอน (Dissonance-Reducing Buying 

Behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความ

แตกตางระหวางตราสินคาต่ํา เปนสถานการณการซื้อที่มีความสลับซับซอนสูงแตมีความแตกตาง

ระหวางตราสินคานอย  ความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงจะเกิดในกรณีที่มีการซื้อสินคา

ราคาแพงไมบอยครั้งและมีความเสี่ยงสูง ตัวอยางเชน การซื้อเฟอรนิเจอร ถือวามีความสลับซับซอนสงู

แตความแตกตางระหวางตราสินคานอย การตัดสินใจซื้อข้ึนอยูกับราคาหรือความสะดวก ซึ่งการ

ทําการสื่อสารการตลาดจะตองสรางความเชื่อถือและการประเมินทางเลือก เพื่อชวยผูบริโภคให

เกิดความรูสึกที่ดีเกี่ยวกับการเลือกตราสินคา 

3. พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying 

Behaviour) เปนสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคนอย โดยมีราคาหรือคุณคาทางจิตใจ

ตอผูบริโภคต่ํา กระบวนการตัดสินใจไมซับซอน ผูบริโภคจึงมีการเปลี่ยนตรายี่หอบอย ๆ เพื่อแสวงหา

ความหลากหลาย โดยมีความตองการในการแสวงหาขาวสารมาก และจะไมมีความชอบตราใด

ตราหนึ่งมากเปนพิเศษ ประกอบกับเปนสถานการณที่ผูบริโภคคิดวามีความเสี่ยงนอยมาก ดังนั้น

การตัดสินใจสวนมากจะเกิดขึ้นที่จุดซื้อ เชน สินคาจําพวกขนมขบเคี้ยว มีใหเลือกหลายรสชาติที่

ออกใหม เปนตน ซึ่งสิ่งที่นักการตลาดตองทํา คือ การพยายามเตือนความจําของผูบริโภค ให

ผูบริโภคพบเห็นและหาซื้องาย หรือใชกลยุทธการสงเสริมการขาย เชน สวนลดพิเศษ คูปอง เพื่อดึง

ความสนใจใหลูกคาหันมาลองใชสินคา 

4. พฤติกรรมการซื้อแบบปกติ (Habitual Buying Behavior) เนื่องจากสินคามี

ราคาหรือคุณคาทางจิตใจตอผูบริโภคต่ํา ความแตกตางของตราสินคามีนอย และผูบริโภคไมมี
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ความตองการในการแสวงหาขาวสาร การซื้อจึงเกิดขึ้นจากความคุนเคยเปนปกติหรือติดเปนนิสัย 

ซื้อบอยแตไมไดเกิดจากความจงรักภักดีและซื่อสัตยตอตราสินคา พฤติกรรมนี้ไมไดผานลําดับ

ความเชื่อ ทัศนคติ การแสวงหาขอมูลขาวสาร การประเมินคาตราสินคา หากแตอยูที่ความคุนเคย

กับตราสินคาโดยผานทางสื่อตาง ๆ และอาจไมมีการประเมินการเลือกซื้อหลังการซื้อ กระบวนการ

เรียนรูที่เกี่ยวกับพฤติกรรมนี้จึงเปนการรอรับขาวสาร แลวจึงเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน สินคาประเภท

อุปโภคบริโภค ที่จําเปนตองใชอยูแลว และอายุการใชงานสั้น ตองซื้อบอย ๆ เปนตน นักการตลาด

จึงตองใชโฆษณาสื่อสารจุดเดนของสินคา เพื่อสรางการจดจําและเคยชินในตราสินคา กลยุทธ

ราคาและการสงเสริมการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดการทดลองใช 

จากแนวคิดเกี่ยวกับระดับของความเกี่ยวพันในการซื้อของผูบริโภค มีสวนสําคัญใน

การชวยศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคกับความสัมพันธของระดับของความเกี่ยวพันในการซื้อ ซึ่ง

สําคัญตอการพิจารณาแนวความคิดของผูบริโภคถึงวิธีการใชเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อสนอง

ความตองการของตนเอง โดยเปนประโยชนตอนักการตลาดในการนําเสนอขอมูลขาวสารตาง ๆ ไป

ยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ที่จะชวยในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยนําแนวคิดเกี่ยวกับระดับของความเกี่ยวพันในการซื้อของ

ผูบริโภคมาเปนกรอบในการวิเคราะหสินคานมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป  ตอประเด็นระดับ

ความเกี่ยวพันในการเลือกซื้อของมารดา เนื่องจากนมผงดัดแปลงเปนสินคาที่ใชความละเอียดและ

พิถีพิถันอยางสูงในการเลือกซื้อ เนื่องจากมีความสําคัญตอพัฒนาการของลูก  
 

แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจ 
 

คอตเลอร และ คณะ กลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควาจะตองผาน

กระบวนการทั้ง 5 ข้ันตอน  คือ การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลพฤติกรรม 

และการตัดสินใจซื้อ ดังนี้  

 

ภาพที ่2.4 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 

 

 

การรับรูความ

ตองการ 

การคนหา

ขอมูล 

การ

ตัดสินใจซื้อ 

ความรูสึก

หลังการซื้อ 

การประเมนิ

ทางเลือก 
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1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 

กระบวนการซื้อจะเริ่มตนเมื่อรับรูถึงปญหาและความตองการ ซึ่งการที่บุคคลรับรู

ถึงความตองการนั้นเกิดจากสิ่งที่กระตุนมีอยู 2 ประเภท คือ ความตองการภายในบุคคลและภายนอก

บุคคล ซึ่งความตองการภายในไดแก ความหิว ความกระหาย ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะ

กลายเปนสิ่งกระตุน กรณีนี้บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีจัดการตอบสนองสิ่งกระตุนนั้นไดในที่สุดจาก

ประสบการณในอดีต หากความตองการถูกกระตุนจากสิ่งกระตุนภายนอก เชน ความพอใจใน

สินคาใดสินคาหนึ่งจากการโฆษณาทางโทรทัศน เปนตน ส่ิงกระตุนเหลานี้ทําใหเกิดความตองการ

ข้ึน 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) 

ในการคนหาขอมูลของผูบริโภคนั้น ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลซึ่งประกอบดวย  

4 กลุมคือ 

2.1 แหลงบุคคล (Personal Source) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน เปนตน 

2.2 แหลงการคา (Commercial Source) ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน

การขาย และในที่นี้หมายถึง การรับรูขาวสารขอมูลการสื่อสารทางการตลาดจากการโฆษณา  

ขาวประชาสัมพันธ พนักงานขาย และการสงเสริมการขาย  

2.3 แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 

2.4 แหลงทดลอง (Experimental Source) ไดแก หนวยงานวิจัยตลาดของผลิตภัณฑ 

หรือหนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เมื่อผูบริโภคไดคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินทางเลือก

ตาง ๆ ซึ่งกระบวนการประเมินพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้ คือ 

3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ วาผลิตภัณฑนั้นไดใหประโยชน และสรางความพึงพอใจ 

3.2  ลําดับความสําคัญของผลิตภัณฑ คือส่ิงที่ผูบริโภคตองการจะไดรับเปนสิ่งแรก 

3.3  ความเชื่อถือของตราสินคา เชน ความมีชื่อเสียงเปนที่รูจักของสินคานั้น 

3.4 การเลือกเปรียบเทียบคุณสมบัติระหวางผลิตภัณฑกับผลิตภัณฑ และ 

ตราสินคาอื่น 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) 

 โดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะมีความตั้งใจและตัดสินใจซื้อสินคายี่หอที่ตนเองชอบ

มากที่สุด อยางไรก็ตามอาจมีปจจัยอื่นเขามาเกี่ยวของ เชน จากทัศนคติของบุคคลอื่น หรือเหตุการณ

อ่ืนที่ไมคาดคิด ในกรณีที่เปนทัศนคติของบุคคลอื่นนั้น หากบุคคลที่มีความใกลชิดกับผูบริโภคมาก
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ก็จะยิ่งมีอิทธิพลตอผูซื้อไดมาก เชน คนในครอบครัว ถาบุคคลเหลานี้มีทัศนคติในดานบวก เชน 

เห็นวาผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพดี จะยิ่งเสริมใหผูซื้อตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หากเห็นวาผลิตภัณฑนั้นมี

คุณภาพไมดี ราคาแพงไป หรือมีทัศนคติเปนไปดานลบ ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเล และอาจ

ยังไมซื้อได 

 สวนในกรณีเหตุการณที่ไมคาดคิดนั้น อาจเปนไดที่เกิดความจําเปนตองซื้อสินคา

ที่มีความจําเปนมากกวากอน หรือมาจากความไมพอใจจากเหตุบางอยางที่เกิดขึ้น ก็จะทําใหยังไมมี

การซื้อเกิดขึ้นได หรือหากมีการรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) ที่ผูบริโภคอาจสังเกตเห็น สามารถ

ทําใหการซื้อชะงักเชนกัน และพยายามหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อแลวหันไปหาขอมูลเพิ่มเติมจาก

บุคคลอื่น หรือหันไปซื้อสินคายี่หออ่ืนที่คนยอมรับมากกวา 

ดังนั้น การซื้อสินคา ผูซื้อสินคาและบริการจะมีการตัดสินใจยอยอยู 5 ระดับ คือ 

1. การตัดสินใจเลือกตรายี่หอ (Brand Decision) 

2. การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor Decision) 

3. การตัดสินใจดานปริมาณการซื้อ (Quantity Decision) 

4. การตัดสินใจดานระยะเวลาที่ซื้อ (Time Decision) 

5. วิธีชําระคาสินคาและบริการ (Payment Method Decision) 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) 

 หลังการซื้อสินคาแลว ผูบริโภคอาจมีโอกาสเกิดความพอใจ หรือไมพอใจตอสินคา

นั้นได สําหรับความพอใจในตัวสินคาของผูบริโภคจะเกิดขึ้นไดจากสิ่งเหลานี้ เชน สินคานั้นตรงกับ

ความคาดหวังของตน สินคานั้นถูกผลิตมาตามที่ตนคาดไว มีความรูสึกพอใจ และมีความชอบ 

เปนตน และกอนการซื้อจะเกิดขึ้น ผูบริโภคจะมีความคาดหวังในตัวสินคาจากขอมูลหลาย ๆ แหง 

ดังนั้น การสรางความพอใจแกผูบริโภค ผูจําหนายควรตอกย้ําความมั่นใจในการคาดหวังของผูบริโภค 

และหากผูซื้อมีความพอใจในผลิตภัณฑ ยอมเปนไปไดสูงวาจะซื้อสินคาและบริการของตรายี่หอ

นั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541, น. 96-98) 

จากแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อจะนํามาพิจารณาในการศึกษาวิจัยเรื่อง 

“การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเด็กวัย 1-3 ป” เนื่องจาก

นมผงดัดแปลงเปนสินคาที่ผูบริโภคตองใหความสําคัญเปนอยางสูง เพราะมีผลโดยตรงตอสุขภาพ

และพัฒนาการของลูกนอย การศึกษากระบวนการการตัดสินใจซื้อจะทําใหทราบขั้นตอนของการ

เลือกซื้อ ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก จนนําไปสูข้ันตอนการตัดสินใจ

ซื้อนมผงดัดแปลงดังกลาวของมารดา 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

ธวัช สุธาสินีนนท (2551, น. บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจเลือกซื้อนมผงดัดแปลง

สําหรับทารกของผูปกครองในจังหวัดปทุมธานี” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม 

กลุมตัวอยางคือ ผูปกครองในเขตจังหวัดปทุมธานีจํานวน 400 คน วิธีการสุมตัวอยางเปนแบบงาย 

สถิติที่ใชในการวิจัย  ไดแก  คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  คาไคแสควร และ อีตา 

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทราบขอมูลจากแพทย มีมูลเหตุที่ซื้อเพราะตอง

ทํางานนอกบาน ผูมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อคือตนเอง โดยมีความถี่ในการนมผงดัดแปลงสําหรับ

ทารกเดือนละ 1 คร้ัง สถานที่เลือกซื้อสวนมากเปน ซูเปอรมาเก็ต โดยมีคาใชจายในการซื้อแตละ

คร้ัง 301-600 บาท นมผงดัดแปลงสําหรับทารกที่เลือกซื้อคือ ชนิดที่มีแคลเซียมสูง การตัดสินใจซื้อ

เพราะตองการใหทารกมีพัฒนาการทางสมองที่ดี บรรจุภัณฑของนมผงดัดแปลงสําหรับทารกที่

เลือกซื้อเปนแบบกระปอง ตรา และยี่หอที่เลือกซื้อคือ ดูเม็กซ ในสวนของสวนประสมทางการตลาด

อันไดแกผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับทารก พบวาผูปกครองมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดที่มีผล

ตอการเลือกซื้อนมผงดัดแปลงไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการบริการ 

ดานการจัดจําหนาย ดานภาพลักษณองคกร และดานราคา ตามลําดับ 

ในสวนของปจจัยทางการตลาด อภิรักษ  ศิรินันทกุล (2544, น. บทคัดยอ) ไดศึกษา

เร่ือง “ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคกรณีศึกษา: สตารบัคส 

คอฟฟ” ศึกษาประเด็นการสื่อสารการตลาดซึ่งประกอบดวยปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ปจจัย

ทางดานราคา ปจจัยทางดานสถานที่ และปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย ตลอดจนศึกษา

พฤติกรรมของผูบริโภค และความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชกลุมตัวอยาง  จํานวน 200 คน  นอกจากนี้ยังไดใชวิธีการศึกษาจาก

เอกสารฝายการตลาด ของสตารบัคส คอฟฟ รวมไปถึงการสัมภาษณผูบริหาร หนังสือที่เกี่ยวของ

เพื่อใชประกอบการวิจัยและปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษาและคณะกรรมการ และผูที่มีความเชี่ยวชาญ

ทางดานงานวิจัย ผลวิจัยพบวา ปจจัยทางการตลาดของราน สตารบัคส คอฟฟ มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดาน

สถานที่มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยถึง 4.02 ซึ่งอยูในเกณฑที่ดี และรองลงมาคือปจจัยทางดานผลิตภัณฑ

และปจจัยทางดานราคาที่มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 3.58 สวนในลําดับสุดทายคือปจจัยการสื่อสารดาน

การสงเสริมการขายที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.25 ทั้งนี้ทั้งนั้นจะเห็นไดวา ปจจัยทางการตลาดในทุกดาน 

เมื่อนํามารวมกันจะไดคาเฉลี่ยที่ 3.61 ซึ่งถือวาอยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก  



 36 

มณฑาทิพย อดุลประเสิรฐสุข (2550, น. บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยทางการสื่อสาร

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบัตรเงินสดดิจิตอล “สมารทเพิรส” โดยใชกลุมตัวอยางคือประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ที่ใชบัตรเงินสดดิจิตอล “สมารทเพิรส” จํานวนทั้งสิ้น 280 คน โดยศึกษา

พฤติกรรมการเปดรับส่ือ และปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ

มีผลตอการตัดสินใจใชบัตรเงินสดดิจิตอล “สมารทเพิรส” มากกวาปจจัยอื่น โดยสิ่งที่มีผลตอการ

ตัดสินใจใชเงินสดดิจิตอล “สมารทเพิรส” มากที่สุดคือ การที่สามารถใชชําระสินคา/บริการ ไดทุกที่

ที่มีสัญลักษณ รองลงมาคือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย โดยสงที่มีผลตอการตัดสินใจใช

บัตรงินสดดิจิตอล “สมารทเพิรส” มากที่สุดคือ การไดรับแตมสะสมเมื่อมีการใชจายผานบัตร การ

โฆษณาผานสื่อชองทางตาง ๆ การที่พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี และการสามารถติดตอกับ

ศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call center) ไดโดยตรงตลอด 24 ชั่วโมง  สวนอันดับสุดทาย คือ 

ปจจัยดานราคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเงินสดดิจิตอล “สมารทเพิรส” มากที่สุดคือ ราคาขาย

เปรียบเทียบกับคุณสมบัติของแตละประเภท 

วรวิสาข โปตระนันทน (2550, น. บทคัดยอ) วิจัยหัวขอ “ศึกษาเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการศึกษาถึงระดับการเปดรับขาวสารผานสื่อของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล และระดับอิทธิพลจากการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง 

400 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางไดรับอิทธิพลจากการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิง

บูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลโดยรวมอยูในระดับมาก เครื่องมือส่ือสารที่มีอิทธิพลมาก

ที่สุดคือส่ือสงเสริมการขายที่มีการลด แลก แจก แถม ขณะที่เครื่องมือส่ือสารชนิดอื่น เชน การจัด

กิจกรรมพิเศษ เชน คอนเสิรต รายการบันเทิง การประกวด การจัดการแขงขัน แจกตัวอยางให

ทดลองใชฟรี การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน และสื่อโฆษณา ณ จัดขาย มีอิทธิพลอยูในระดับมาก

รองลงมา 

ธัชชนก สังขทอง (2547, น. บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใชแบบสอบถาม  จํานวน 400 ชุด 

จากกลุมตัวอยางอายุ 18 ปข้ึนไป  ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อโดยรวม คือปจจัยดานจิตวิทยาเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารของผูบริโภคมากที่สุด หากพิจารณาเปนรายปจจัยพบวาปจจัยดานสังคมที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุดคือ จากเพื่อน ญาติพี่นอง หรือบุคคลใกลชิด สําหรับ

ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุดคือ เครื่องหมาย
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รับรองจากหนวยงานราชการ เชน เครื่องหมาย อย. อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ขณะที่ปจจัยอื่น ๆ อันไดแก เพศ อายุ รายได ระดับการศึกษา 

ภาวะสุขภาพนั้นไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

ผูบริโภค 

 


