
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑนมผง
สําหรับเด็กโตของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีแนวคิด  ทฤษฎี และทบทวน
วรรณกรรม ท่ีเกี่ยวของดังนี้คือ 

 
แนวความคิดและทฤษฎี 
1.   แนวความคิดเก่ียวกับตัวแบบไอดา  (AIDA Model) 

ตัวแบบไอดา เปนการแสดงลําดับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกคา  ซ่ึง
จะผานกระบวนการเปนข้ันเปนตอนตางๆ  4 ข้ันตอน ดังนี้ (ดารา ทีปะปาล, 2546 ) 

1. ความต้ังใจ (Attention:  A) หมายถึง การทําใหลูกคาเกิดความสนใจ เกิดความพรอม
ท่ีจะรับฟงขาวสาร  สําหรับการขายโดยพนักงานขาย ข้ันตอนนี้จะเปนส่ิงท่ีพนักงานขายจะตอง
กระทํากับลูกคาเปนอันดับแรก และการออกแบบขาวสารใหเกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ใน
ข้ันตอนนี้ ขาวสารควรจะมีคุณลักษณะท่ีจะตองเรียกรองความต้ังใจท่ีจะรับฟง (Gain Attention) 

2. ความสนใจ (Interest: I)  หมายถึง การเราใจลูกคาใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ
หรือบริการของบริษัท  ซ่ึงอาจทําไดดวยการทําความเขาใจเกี่ยวกับความตองการของลูกคา และ
แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑและบริการของบริษัท สามารถชวยแกปญหาความจําเปนและความ
ตองการของลูกคาไดอยางไร การออกแบบขาวสารท่ีใหเกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในข้ันตอนนี้ 
ขาวสารควรจะมีคุณลักษณะจูงใจใหเกิดความสนใจขาวสาร (Hold Interest) 

3. ความตองการอยากได (Desire: D) หมายถึง การกระตุนเรงเราใหเกิดความสนใจ      
มากข้ึน  จนกลายเปนความปรารถนา  อยากไดผลิตภัณฑนั้นเปนเจาของ หรืออยากใชผลิตภัณฑท่ี
เสนอขาย และการออกแบบขาวสารที่ใหเกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในข้ันตอนนี้ ขาวสารควรจะมี
คุณลักษณะกระตุนใหเกิดความปรารถนาอยากได (Arouse Desire) 

4. การตัดสินใจซ้ือ  (Action: A) เปนข้ันตอนท่ีทําใหลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการนั้นอยางแนนอน และสําหรับการออกแบบขาวสารที่ทําใหเกิดผลดีและมีประสิทธิภาพใน
ข้ันตอนนี้ ขาวสารควรจะมีคุณลักษณะเรงเราใหเกิดการกระทํา (Elicit Action)  
 
 



 5 
  

2.  แนวคิดในการเลือกสรรการรับรูขาวสาร (Selective Perception Process) 
ความรูเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคจะมีประโยชนตอผูทําการส่ือสารการตลาด ใน

การสรางความดึงดูดใจ ใหผูบริโภคเปดรับ และจูงใจใหผูรับสารสังเกตขาวสารท่ีนําเสนอ เนื่องจาก    
ผูรับสารจะไมรับขาวสารทุกชนิดท่ีผานสายตา  แตจะมีกระบวนการเลือกรับรูขาวสาร หรือ
กระบวนการกล่ันกรองขาวสาร ซ่ึงประกอบดวย 4 ข้ันตอน ดังนี้ (ดารา ทีปะปาล, 2546) 

1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) หมายถึงการท่ีผูบริโภคจะเลือกรับขอมูล       
ขาวสารที่เสนออยูท่ัวไปหรือไม เชนผูชมรายการแสดงโทรทัศน อาจเปลี่ยนชองรับหรือเดินออก
จากหองไปในระหวางพักโฆษณา เพื่อหลีกเล่ียงการรับฟงโฆษณา การเลือกซ้ือหนังสือพิมพและ
การเลือกเปดวิทยุ 

2. การเลือกสนใจ (Selective Attention)  เม่ือผูบริโภคเลือกมุนเนนความสนใจไปท่ีส่ิง
เราหรือขาวสารอยางใดอยางหนึ่ง และในขณะเดียวกันจะไมสนใจตอส่ิงเราอ่ืน เพียงผานหูผานตา
ไปเทานั้น 

3. การเลือกตีความเขาใจ (Selective Comprehension)  เม่ือผูบริโภคเลือกสนใจท่ีจะ
รับรูขาวสารอยางใดอยางหนึ่งแลว  ก็จะแปลความหมาย หรือตีความเขาใจขาวสารที่ไดรับไปตาม      
ทัศนคติ  ความเช่ือ  แรงจูงใจ  และประสบการณของตนเองเปนสําคัญ  ซ่ึงอาจจะผิดเพี้ยนไมตรง
ตามเจตนาของผูสงขาวสารก็อาจเปนไปได 

4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) ผูบริโภคจะจดจําขาวสารบางอยาง หรือ        
บางสวนท่ีมีลักษณะเดนเฉพาะทําใหจดจําได หรือขาวสารท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการของ
ตนเองเทานั้น และมักจะลืมในสวนท่ีตนเองไมสนใจมากนัก 
 
3.  แนวความคิดเก่ียวกับประเภทของส่ือโฆษณา 

ส่ือโฆษณาเปนเคร่ืองมือสําคัญในการถายทอดขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย หรือ            
สาธารณชน  ซ่ึงมีอยูมากมายหลายวิธี    ดังนั้นถาแบงประเภทของส่ือโฆษณาตามวิถีทางที่ขาวสาร
ผานไปยังกลุมผูรับขาวสาร  จะได 4 ประเภท ดังนี้ (ดารา  ทีปะปาล, 2546) 

1. ส่ือส่ิงพิมพ (Print Media)  แบงออกเปน 2 ประเภทใหญๆ  คือ หนังสือพิมพ และ
นิตยสาร   ซ่ึงหนังสือพิมพเปนส่ือท่ีนิยมใช  เพราะเปนส่ือสามารถใชสะดวก  สามารถเขาถึง      
กลุมเปาหมาย หรือคนท่ัวไปไดอยางกวางขวาง สวนนิตยสารเปนส่ือท่ีเขาถึงกลุมคนท่ีเปน         
เปาหมายเฉพาะ ซ่ึงแบงเปน 3 กลุม คือ นิตยสารสําหรับกลุมผูบริโภค  นิตยสารสําหรับกลุม        
นักธุรกิจ และนิตยสารสําหรับกลุมเกษตรกร 
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2. ส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic Media)  ไดแก โทรทัศน วิทยุ  ส่ือสารผานทางสาย     
เคเบ้ิล หรือผานใยแกวนําแสง (Fiber Optic) ผานทางดาวเทียม   ผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต  หรือ
ส่ือท่ีเกิดข้ึนใหม เชน เทเลเท็กซ (Teletext)  วีดีโอเท็กซ (Videotext)  และโทรสาร (Facsimile)    
เปนตน 

3. ส่ือนอกอาคารสถานท่ี  (Out–of–Home หรือ Outdoor Media) หมายถึง ส่ือท่ี          
ผูบริโภคพบเห็นท่ัวไป  เม่ือออกจากบาน และสัญจรไปมาในสถานท่ีตางๆ ซ่ึงส่ือโฆษณานี้สามารถ
ทําไดหลายรูปแบบ เชน นําไปติดไวกลางแจง  ส่ิงกอสราง  บนรถไฟ หลังรถเมล หรือท่ีสนามบิน 
เปนตน  ตัวอยางของส่ือนอกอาคารสถาน เชน แผนปาย Billboard  แผนปายโปสเตอรท้ังภายใน
อาคารและภายนอกอาคาร โฆษณาบนแผนปายรถประจําทาง  ปายโฆษณาท้ังภายในตัวรถ ปาย
โปสเตอรนอกตัวรถ  ปายโปสเตอรสถานี  ชานชาลา  และท่ีพักผูโดยสาร เปนตน 

4. ส่ือประเภทอ่ืนๆ (Other Media)   

4.1 ส่ือโฆษณาในรานคา ณ แหลงซ้ือ เชน การจัดตูโชวสินคา  ตามผนังช้ัน
วางท่ีเคาเตอร หรือทางออก โดยใชอุปกรณตางๆ เชน แผนโปสเตอร  สติกเกอร ธงราว ปายแขวน 
(Mobile) และแผนปายผา (Banner)  เปนตน 

4.2 ส่ือโฆษณาเจาะตรง เชน การโฆษณาทางไปรษณีย  คือขาวสารการ
โฆษณาสินคาและบริการท่ีจัดในรูปของส่ิงพิมพ  แลวสงทางไปรษณียไปยังลูกคาตามบัญชีรายช่ือ  
การตลาดโดยใชโทรศัพท (Telemarketing)  เปนตน 

4.3 ส่ือสินคาและบรรจุภัณฑ (Merchandise and Packing) ไดแก ตัวสินคา 
และบรรจุภัณฑ รวมถึงผลิตภัณฑท่ีจัดทําข้ึนเปนพิเศษ  เพื่อเปนของแถม ของแจก ของชํารวยหรือ
นําไปแจกใหกับลูกคาเนื่องในโอกาสตางๆ 

4.4 ส่ือเบ็ดเตล็ดอ่ืนๆ เชน สมุดโทรศัพทหนาเหลือง ปฏิทิน ถุงกระดาษ การ
โฆษณาในโรงภาพยนตร และการโฆษณาบนทองฟา  เชน การเขียนบอลลูนท่ีเขียนขอความโฆษณา 
หรือการใชเคร่ืองบินปลอยควันใหเปนรูป  เปนตน 

 

4.  แนวคิดเก่ียวกับการเปดรับส่ือ 

ในการแสวงหาขาวสาร หรือเปดรับส่ือของมนุษยนั้น เปนส่ิงท่ีข้ึนอยูกับปจจัยหลาย
ประการ เพราะส่ือเปนปจจัยสําคัญท่ีใชประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตางๆ ของมนุษย ความ
ตองการส่ือจะเพิ่มมากข้ึน  เม่ือบุคคลนั้นตองการขอมูลในการตัดสินใจ หรือมีความไมแนใจในเร่ือง
ใดเร่ืองหนึ่ง และบุคคลจะไมรับขาวสารอยางท่ีผานเขามาสูตนท้ังหมด แตจะเปนผูเลือกใชส่ือ
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ประเภทตางๆ เอง  จะเลือกรับรูเพียงบางสวนท่ีคิดวามีประโยชนโดยข้ึนอยูกับความพึงพอใจ ใน
การตอบสนองตอวัตถุประสงคท่ีต้ังใจไวของตน โดยมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) 
ในการรับรูขาวสารของผูรับสารเองเปนตัวกําหนด ซ่ึงจะแตกตางกันไปตามประสบการณตามความ
ตองการ  ทัศนคติ  ความรูสึกนึกคิด ฯลฯ ท่ีไมเหมือนกัน (ชลดา ทองสุกนอก, 2540) 

 

5.  แนวความคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ  แนวคิดการส่ือสารการตลาด ท่ีผูบริหาร
การตลาด  ไดวางแผนพัฒนาข้ึนมาโดยนําเคร่ืองมือการส่ือสารหลายๆ  รูปแบบมาประสมกันอยาง
เหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มีความชัดเจน สอดคลองสัมพันธกับเปนหนึ่งเดียว ไปยัง
กลุมเปาหมาย เพื่อใหบังเกิดผลตามท่ีมุงหวัง (ดารา ทีปะปาล, 2546) 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลักมี 5 อยางคือ 
1. การโฆษณา (Advertising) เปนการส่ือขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ

โดยผานส่ือมวลชนตางๆ ส่ือท่ีใชในการโฆษณา ตัวอยางเชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร และ 
หนังสือพิมพ  

2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมตางๆ ทางการตลาดท่ีจัดทําข้ึน
เพื่อเสนอส่ิงจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภัณฑ ใหกับผูบริโภค เพื่อกระตุนการขายใหเร็วข้ึน ซ้ือมากข้ึน 
โดยใชเคร่ืองมือตางๆ เปนส่ิงจูงใจ เชน การแจกบัตรคูปอง แจกของตัวอยาง ของแถม สวนลด    
เปนตน 

3. การประชาสัมพันธและเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity)  เปนการ
ส่ือสารขององคกร เพื่อสรางความสัมพันธของบริษัทกับกลุมชนตางๆ  ท่ีเกี่ยวของกับบริษัท   
ชุมชน  ไดแก  ลูกคา ผูขายปจจัยการผลิต  ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนท่ัวไป 
และสังคม ซ่ึงองคกรนั้นดําเนินงานอยู การประชาสัมพันธเปนกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดท่ี
มุงภาพลักษณท่ีดีของบริษัท  ผลิตภัณฑ และบริการท่ีเสนอ เชน การจัดประชุมเพื่อแถลงขาวแก
ส่ือมวลชน  การเปนผูอุปถัมภรายการ (Event Sponsorship)  การจัดกิจกรรมหรือเหตุการณพิเศษท่ี
บริษัทจัดข้ึนมาเอง (Event Marketing) รวมท้ังเหตุการณท่ีเกี่ยวของกับสังคมหรือประเพณีตางๆ  
เปนตน 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุงส่ือสาร
แบบตัวตอตัว เพื่อโนมนาวผูบริโภคกลุมเปาหมายใหซ้ือ และทดลองใชผลิตภัณฑ  
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5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  เปนการสงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
บริการไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยตรง เชน การตลาดโดยใชจดหมายตรง แคตตาล็อก   
การตลาดโดยใชโทรศัพท  การตลาดโดยใชโทรทัศน  และการขายผานเคร่ืองคอมพิวเตอรระบบ
ออนไลน เปนตน  
 
6.  แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การปฏิบัติการซ้ือรวมท้ังส่ิงตางๆ ท่ีมีผลตอการ
เลือกซ้ือ ณ ชวงเวลาดังกลาว (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543)  

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดวย 
1.  การตระหนักถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูถึงปญหา (Problem 

recognition) คือการท่ีบุคคลไดรับรูถึงความตองการภายในของตนเอง ซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนเองหรือเกิด
การส่ิงกระตุนท้ังจากภายในแลภายนอกในระดับท่ีสูงพอท่ีจะกลายเปนแรงขับ (Driver) 

2. การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ
และส่ิงท่ีตองการอยูใกล ผูถูกกระตุนมักจะตัดสินใจซ้ือส่ิงนั้น แตถาไมสามารถสองตอบความ
ตองการไดในทันที ความตองการก็จะถูกจดจําไวเพื่อหาทางสนองความตองการนั้นในภายหลังหรือ
ไมเชนนั้นก็จะทําการแสวงหาขอมูลท่ีเกี่ยวของกับความตองการนั้น 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูล 
ขาวสารมาแลวก็จะนํามาใชประกอบการประเมินทางเลือก ซ่ึงการประเมินทางเลือกของผูบริโภค
นั้นมีหลายวิธี เชน ตัวผูประเมินเอง สถานการณ สินคา เปนตน 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  จากการประเมินทางเลือกจะชวยใหผูบริโภค
สามารถจัดลําดับความชอบในสินคาตางๆ  และสรางความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยปกติแลว  ผูบริโภค
มักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีชอบมากท่ีสุด   แตถาหากมีปจจัยตัวใดตัวหนึ่งหรือท้ังสองตัวนี้ คือ ทัศนคติ
ของบุคคลอื่น (Attitudes of others) และ/หรือ ปจจัยสถานการณท่ีคาดไมถึง (Unanticipated 
situational factors) เกิดข้ึนก็จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคได 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) เปนส่ิงท่ีนักการตลาดจะตอง
ติดตามใหความสนใจกับความพึงพอใจในสินคาท่ีผูบริโภคไดซ้ือไปใช  ถาหากผูบริโภคเกิดความ           
พึงพอใจในสินคาท่ีซ้ือไปใชก็จะกอใหเกิดความซ่ือสัตยตอตราสินคาข้ึน  แตถาไมพอใจก็จะเลิกซ้ือ
สินคาตัวนั้น หรือบอกตอแกคนรูจัก 
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ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

สิทธิชัย  ตินตะโมระ (2532) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมครอบครัวท่ีมีตอการ
บริโภคนมผงชนิดธรรมดาในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูซ้ือกับผูใชนมผงมิใชบุคคลเดียวกัน ผู
ซ้ือจะคํานึงถึงคุณประโยชนท่ีไดรับจากนมผงเปนสําคัญ โดยตั้งอยูบนบรรทัดฐานนี้วา นมผงชนิด
นั้น  ตองปลอดภัยจากส่ิงเจือปนท่ีจะเปนอันตรายแกผูบริโภคและตองสะอาด การหาขาวสาร
เกี่ยวกับ   นมผงมีนอยมาก ผูตอบแบบสอบถามไดรับขาวสารเกี่ยวกับนมผงจากส่ือทีวี อยูในระดับ
ท่ีมากท่ีสุด รองลงมาคือหนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ และ แผนปลิว ตามลําดับ  ในการตัดสินใจซ้ือ
นมผง สามีและภรรยาจะมีการปรึกษาหารือและรวมกัน  เวลาท่ีนิยมซ้ือเปนชวงตนเดือนมากที่สุด  
และนิยมซ้ือตามหางสรรพสินคาท่ีมีขนาดใหญ  ขนาดบรรจุนมผงท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือจะเปนขนาด
ใหญ (1,000-2,000 กรัม) ทางดานตราสินคาผูซ้ือสวนใหญชอบท่ีจะเปล่ียนตราสินคาไปเร่ือยๆ สวน
ราคานั้น ถาพอใจตราสินคาแลวราคาก็คํานึงถึงนอย  ผูซ้ือมักไมใหความสําคัญกับการสงเสริมการ
ขายมากนัก ปญหาและอุปสรรค ปจจุบันนี้ผูบริโภคนิยมบริโภคนมพรอมดื่มกันมากข้ึน สวนผูใหญ
ยังมีทัศนคติวา นมผงเปนอาหารสําหรับเด็กและยังมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับนมผงนอยมาก และ
ใชเงินซ้ือนมผงแตละคร้ังเปนจํานวนมากกวาซ้ือนมประเภทอ่ืนๆ 

ทรงฤทธ์ิ  เดชวิญญา (2539) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาทัศนคติพฤติกรรมของผูบริโภคตอ  
ผลิตภัณฑนมผงตรามิชช่ัน: กรณีศึกษาโรงเรียนแอดเวนตีสเอกมัย”  พบวาผูซ้ือจะมีความซ่ือสัตยตอ
ตราย่ีหอนอย  คือจะมีการเปล่ียนตราสินคาไปเร่ือยๆ ปจจัยท่ีใชในการเลือกซ้ืออันดับหนึ่งคือ     
คุณภาพ  ราคา  ภาชนะท่ีบรรจุ  และตรายี่หอตามลําดับ   คุณภาพท่ีผูซ้ือตองการคือความปลอดภัย
จากส่ิงเจือปน การละลายน้ําไดดี  และความสะอาดตามลําดับ  ภาชนะบรรจุท่ีผู ซ้ือนิยมคือ 
กระปองงรองลงมาเปนถุงอลูมิเนียม   ผูบริโภคจะบริโภคนมผง 2 คร้ังตอวันมากท่ีสุด  รองลงมาคือ 
1 คร้ังตอวัน  การสงเสริมการขาย  พบวา ปจจัยการโฆษณามีสวนสําคัญมากท่ีสุด  รองลงมาคือการ
เพิ่มปริมาณนมผงแตราคาเทาเดิม การใหของแถม ของแจก  และการพิมพความรูแจก ตามลําดับ  
การไดรับขาวสารจากส่ือเกี่ยวกับนมผงมากท่ีสุดคือทางทีวี รองลงมาคือ นิตยสาร หนังสือพิมพ 
และวิทยุ ตามลําดับ 

พิณทิพย  โกมลมิศร (2546)  ศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนมผงของ
ครอบครัวท่ีมีบุตรต้ังแตแรกเกิดถึง 3 ป ในเขตจังหวัดเชียงใหม”  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 10,000 
– 20,000 บาท เด็กในบานสวนใหญ มีเด็กชาย 1- 3 ป  พฤติกรรมในการซ้ือนมผงสําหรับเด็ก  
มารดาจะเปนผูตัดสินใจซ้ือ  โดยแพทย และพยาบาลมีสวนตัดสินใจเลือกซ้ือนมผงเล้ียงเด็กของ
กลุมตัวอยาง โดยนมผงท่ีเลือกซ้ือจะเปนยี่หอดูเม็กซ  รองลงมาคือเอนฟาแลค   เหตุผลในการเลือก
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ซ้ือ ยี่หอนมผงดังกลาว เพราะเลือกตามตอพัฒนาการของเด็ก รองลงมาคือคนรูจักแนะนําใหใช
เพราะเด็กทานแลวดี  การเลือกขนาดนมผงสวนใหญจะเลือกขนาดใหญต้ังแต 1,000 กรัมข้ึนไป 
เพราะประหยัดมากกวา  ระยะเวลาในการซื้อไมแนนอนข้ึนกับวานมผงเล้ียงเด็กจะหมดเม่ือใด  
สถานท่ีเลือกซ้ือสวนใหญจะซ้ือจากไฮเปอรมารท เชน โลตัส คารฟูร  โดยอิทธิพลของส่ือโฆษณามี
ผลตอการตัดสินใจเปล่ียนนมผงของครอบครัวในจังหวัดเชียงใหมมากท่ีสุด 

บุษบา ไชยอุปละ (2549)  ศึกษาเร่ือง “ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดลําพูน”  พบวาผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญกับปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีคาเฉล่ียในระดับมากคือ  การรับเปล่ียน
สินคากรณีเกิดปญหา (คาเฉล่ีย 3.92)  รองลงมาคือ การโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ อ่ืนๆ 
(คาเฉล่ีย 3.75)  มีสวนลดใหเม่ือซ้ือสินคาในปริมาณท่ีกําหนด (คาเฉล่ีย 3.54)  การสงเสริมการขาย 
เชนการลดราคา การมีของแถม  มีการแจกสินคาใหทดลองชิม มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาประจํา มี
คาเฉล่ียเทากัน (คาเฉล่ีย 3.53)  และใหความชวยเหลือหรือตอบแทนสังคม (คาเฉล่ีย 3.50) สวน
ปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีคาเฉล่ียในระดับปานกลางคือ การแนะนําบอกตอจากบุคคล
อ่ืน เชนเพื่อน ญาติ (คาเฉล่ีย 3.47)  รองลงมาคือ สามารถแลกซ้ือสินคาอ่ืนไดเม่ือซ้ือสินคาครบตาม
ปริมาณท่ีกําหนด (คาเฉลี่ย 3.41) มีการแจกเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา (คาเฉลี่ย 3.37)   
และเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ เชนกีฬา (คาเฉล่ีย 3.36)  อิทธิพลท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือก
ซ้ือคือ การโฆษณาทางโทรทัศน  ปจจัยดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัย
ยอย 3 ลําดับแรกคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑนม ราคาเหมาะสมกับปริมาณ
ผลิตภัณฑนม และมีปายราคาติดไวชัดเจน 

ณรงคศักดิ์  สุขจีรเดช (2547)  ศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจของมารดาในจังหวัด
เชียงใหมท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับทารก: กรณีศึกษาเปรียบเทียบ 
บริษัท สโนว แบรนด สยาม จํากัด และบริษัท บริสตอล-ไมเยอร สควิบบ(ประเทศไทย) จํากัด”   
พบวา     ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของบริษัทสโนว 
แบรนด สยาม จํากัด  เร่ืองการโฆษณาผานส่ือหลายประเภท  การมีสวนลดใหเม่ือซ้ือสินคาใน
ปริมาณมาก  การจัดกิจกรรมตางๆ ใหเด็กเขารวม  การใหของแถมมาพรอมกับผลิตภัณฑท่ีซ้ือ    
การมีของขวัญแจกใหกับทารกที่โรงพยาบาล  การใหเอกสารแนะนําคุณสมบัติของสินคา  และมี
บริการใหขอมูลเพิ่มเติมทางโทรศัพท นอยกวาบริษัท บริสตอล-ไมเยอร สควิบบ(ประเทศไทย) 
จํากัด  สวนปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอปจจัยยอยของบริษัท สโนว
แบรนดสยาม จํากัด เร่ืองมีความสะดวกในการชงเพราะละลายนํ้าไดงายกวา และทารกทานแลวไม
มีปญหาเร่ืองทองผูกทองเสีย มากกวา บริษัท บริสตอล-ไมเยอร สควิบบ(ประเทศไทย) จํากัด 


