
 
 

 
 

บทที ่2 
แนวคดิ  ทฤษฎ ี  เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์นมผงสําหรับเด็กทารกและเด็กเล็กของผูบ้ริโภค

อาํเภอเมืองเชียงใหม่  ประกอบดว้ยแนวคิด  และทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 

แนวคดิและทฤษฎ ี  
 
2.1  แนวคดิเกีย่วกบัทศันคติ (Attitude) 
 
ความหมายของทศันคติ 

ทศันคติ  (Attitude)  เก่ียวขอ้งกบัขั้นตอนของการกระบวนการประเมินทางเลือกของ
ผูบ้ริโภค  ทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการเรียนรู้ท่ีตอบสนองต่อความพอใจหรือไม่พอใจใน
ผลิตภณัฑ ์ บริการหรือตราสินคา้ (อรชร  มณีสงฆ,์  2548:  61) 

ทศันคติ  (Attitude)  คือ  ผลรวมของความเช่ือและการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคล  
ซ่ึงนาํไปสู่แนวโนม้ท่ีจะกระทาํการในวิถีทางหน่ึงๆ  (พชัรา  ตนัติประภา,  2553  :  56-57) 

ทศันคติ  (Attitude)  การแสดงความรู้สึกภายในท่ีสะทอ้นว่าบุคคลมีความโนม้เอียง  
พอใจหรือไม่พอใจต่อบางส่ิง  เช่น  ตราสินคา้ บริการ ร้านคา้ปลีก  โดยทศันคติสามารถแบ่ง
ออกเป็น  2  ลกัษณะ  คือ   

1. ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude)  ทาํใหเ้กิดการปฏิบติัทางบวก (Act Positively) 
2. ทศันคติเชิงลบ (Negative Attitude)  ทาํใหเ้กิดการปฏิบติัทางลบ (Act Negatively) 
ส่วนประกอบของทศันคติ  ประกอบดว้ย  3  ส่วน  โดยส่วนท่ีเกิดข้ึนก่อน  เป็นส่วน

ของความเขา้ใจ  (Cognitive Component)  ซ่ึงแสดงออกมาในรูปของความเช่ือและค่านิยม  ส่วน
ของความเขา้ใจน้ีจะก่อใหเ้กิดทศันคติในส่วนของความรู้สึก  (Affective Component)  ซ่ึงแสดง
ออกมาในรูปของความรู้สึก  และเกิดผลลพัธ์เป็นส่วนของพฤติกรรม  (Behavioral Component)  ซ่ึง
แสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมท่ีตั้งใจ  ดงัภาพท่ี 1 
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องค์ประกอบของทศันคติ 
องคป์ระกอบท่ีสําคญัมี  3  ประการ  ดงัน้ี  (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 

2550: 219-224)  
1.  องคป์ระกอบดา้นความรู้ความเขา้ใจ  (Cognitive Component)  เป็นความเขา้ใจหรือ

ส่วนของความเช่ือท่ีมีต่อส่ิงของหรือบริการ  เป็นความรู้และการรับรู้ซ่ึงได้มาจากการผสมกัน
ระหว่างประสบการณ์โดยตรง  ต่อทศันคติและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากหลายแหล่งขอ้มูล  ความรู้และ
ผลกระทบต่อการรับรู้จะกาํหนดความเช่ือถือ  ซ่ึงหมายถึงสภาพดา้นจิตใจท่ีสะทอ้นความรู้เฉพาะ
อยา่งของบุคคลและการประเมินเก่ียวกบัความคิด  บุคคล  ส่ิงของหรือสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.  องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก  (Affective Component)  เป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความรู้สึกทางอารมณ์  เช่น  ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ  ดีและไม่ดี  มีคุณค่าและไม่มีคุณค่า  สภาพ
อารมณ์จะสามารถเพ่ิมประสบการณ์ดา้นบวก  หรือดา้นลบ  ซ่ึงประสบการณ์จะมีผลกระทบดา้น
จิตใจ  วิธีปฏิบติัท่ีใชว้ดัประเมินผล  อาศยัเกณฑก์ารใหค้ะแนนความพึงพอใจหรือไม่พอใจ  หรือไม่
ดี  เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย 

3.  องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม  (Behavioral Component)  เป็นแนวโนม้ท่ีจะมีการ
ปฏิบติัต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีคนเรามีทศันคติเก่ียวขอ้งในส่ิงนั้น 

 
ท่ีมา  :  รังสรรค ์ ประเสริฐศรี,  พฤติกรรมองค์การ,  2548 

ภาพท่ี  1  แสดงส่วนประกอบของทศันคติ 
 
แหล่งอทิธิพลทีมี่ผลต่อการกาํเนิดทศันคติ 

การกาํเนิดทศันคติต่อบุคคล ส่ิงของ หรือความคิดใดๆ ไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงต่างๆ ดงัน้ี 
(เสรี  วงษม์ณฑา,  2542:  108-110)  
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1. ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดีต ( Direct and Past Experience)  
ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์จะไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ์นั้น เช่น 
ตวัอยา่งสินคา้ใหผู้บ้ริโภคทดลองใช ้เป็นตน้  

2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) ครอบครัวและ
เพื่อนเป็นแหล่งอิทธิพลต่อการสร้างค่านิยม และความเช่ือของบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือและการใชสิ้นคา้ โดยเฉพาะในวยัเด็กและวยัรุ่น เช่น การโฆษณานมผงท่ีเนน้ความรักและ
ความผกูพนัระหวา่งแม่และลูก เป็นตน้   

อิทธิพลของครอบครัวมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (อรชร  มณีสงฆ,์  2548:  65-67) 
กล่าวคือ สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีบทบาทในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัไป ดงันั้น ในการ
โฆษณาสาํหรับครอบครัวจึงตอ้งคาํนึงถึงส่ือท่ีเขา้ถึงบุคคลในครอบครัวท่ีมีบทบาทในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้นั้นๆ 

3. การตลาดเจาะจง (Direct Marketing)  เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเจาะ
กลุ่มเป้าหมายส่วนเล็ก เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  เช่น การใช้
จดหมายตรง อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ เคร่ืองมือน้ีช่วยกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดไดเ้หมาะสมกบั
ความตอ้งการของแต่ละบุคคล และสามารถเขา้ถึงกลุ่มป้าหมายไดดี้กวา่ตลาดมวลชน (Mass Media) 

4. การเปิดรับต่อส่ือมวลชน (Exposure to Mass Media) ส่ือมวลชนต่างๆ เช่น การ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ ผ่านส่ือโทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์  เป็นตน้ ส่ือเหล่าน้ีเป็น
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดทศันคติ 

แหล่งข้อมูลทีมี่อทิธิพลต่อการกาํหนดทศันคติ  (เสรี วงษม์ณฑา,  2542:  120-121) 
แหล่งขอ้มูลท่ีสาํคญัเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภค  (Formation of Customer Attitude) มีดงัน้ี 

1. ความรู้ (Knowledge) ซ่ึงเกิดจากการอ่าน การได้ยินขอ้มูลข่าวสาร การโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ต่างๆ  รวมถึงป้ายฉลาก  

2. ประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภค (Personal Experience) เป็นปัจจยัท่ีมีความสาํคญั
ท่ีสุด เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในสินคา้ ส่งผลให้มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ แต่หาก
ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจในสินคา้ จะส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินคา้  

3. ทศันคติท่ีเกิดจากอิทธิพลของผูท้รงคุณวุฒิ (External Authorities Effect Attitude 
Formation)  บางคร้ังการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้อาจจะฟังจากคาํแนะนาํของ
ผูท้รงคุณวุฒิต่างๆ  เช่น  นักการเมือง  นักวิชาการ  แพทย ์ พยาบาล  นักแสดง  เป็นตน้ ซ่ึงจาก
อิทธิพลเหล่าน้ีผูท้รงคุณคุณวุฒิขา้งตน้จึงมีบทบาทเป็นผูแ้สดง (Presenter)  เพ่ือนาํเสนอสินคา้ของ
บริษทั 
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4. ทศันคติท่ีเกิดจากอิทธิพลของบุคคลอ่ืนท่ีมีความสาํคญักบัชีวิต (Significance other 
Effect Attitude Formation)  บุคคลท่ีมีความสาํคญัต่อชีวิตในแต่ละช่วงอายมีุความแตกต่างกนั เช่น 
ถา้วยัหนุ่มสาวบุคคลท่ีมีความสาํคญัต่อชีวิต คือ คู่รัก ถา้อยูใ่นวยัผูใ้หญ่บุคคลท่ีมีความสาํคญัต่อชีวิต
อาจเป็นลูก เป็นตน้ 

5. การไดรั้บวฒันธรรมของสังคมแต่ละสังคม (Culture Effect on Attitude Formation)  
ความแตกต่างกนัของวฒันธรรมและสังคม ทั้งน้ีแบ่งออกเป็นวฒันธรรมระดบัประเทศ (National 
Culture)  และวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) ดงันั้น ความเขา้ใจในความแตกต่างของวฒันธรรม
ช่วยใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมของกลุ่มป้าหมาย (Target Group) ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

หน้าทีข่องทศันคติ (Attitude Function)  
อดุลย ์  จาตุรงคกุล  (2539:  200-201) ไดแ้บ่งหนา้ท่ีของทศันคติออกเป็น 4 หนา้ท่ี 

ดงัน้ี  
1. การปรับตวั (Adjustment)  ทศันคติเปรียบเสมือนทางท่ีนาํไปสู่เป้าหมายท่ีตอ้งการ

หรือเพื่อหลีกเล่ียงเป้าหมายท่ีไม่ตอ้งการ ดงันั้น  ทศันคติจะสร้างหรือแนะแนวทางให้พยายามหา
ความพึงพอใจมากท่ีสุด 

2. ป้องกนัตน (Ego Defensive)  เป็นหน้าท่ีอนัเกิดจากความตอ้งการท่ีจะปกป้อง
คุม้ครองบุคลิกภาพบุคคล หลีกเล่ียงความกงัวล ป้องกนัการสูญเสียช่ือเสียงหรือหาทางบรรเทาความ
วิตกกงัวล 

3. แสดงออกถึงค่านิยม (Value Expressive)  ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีก่อตวัข้ึนนั้นเป็น
การแสดงออกถึงค่านิยมท่ีฝังติดตวับุคคล ส่งผลใหแ้สดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไปตามค่านิยม 

4. ความรู้ (Knowledge) ทาํหนา้ท่ีในการประเมินส่ิงต่างๆ (Object Appraisal Function) 
ซ่ึงทศันคติช่วยใหเ้กิดการเกณฑส์าํหรับอา้งอิง (A Frame of Reference) เพื่อความเขา้ใจและปรับตวั
ใหเ้ขา้กบัสงัคม   

กลยุทธ์ทีใ่ช้ในการเปลีย่นแปลงทศันคติโดยอาศัยหน้าทีใ่นการจูงใจขั้นพืน้ฐาน  
 เสรี วงษม์ณฑา (2542:  110-111) อธิบายว่าการเปล่ียนแปลงทศันคติ (Attitude Change)  
ทศันคติของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไดโ้ดยรับอิทธิพลจากประสบการณ์ตรง ครอบครัว  เพื่อน  และ
เคร่ืองมือการตลาดของนกัการตลาด  ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาถึงการจูงใจขั้นพื้นฐาน (Basic Motivation 
Function) ประกอบดว้ย  

1. หนา้ท่ีในการสร้างประโยชน์ (Utilitarian Function)  เป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติ
ของผูบ้ริโภค เพราะประโยชน์ของตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด  
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โดยเฉพาะการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น ลด  แลก  แจก  แถม ชิงโชค  เป็นตน้  
เคร่ืองมือเหล่าน้ีถือวา่ใหป้ระโยชน์กบัผูบ้ริโภค 

2. หนา้ท่ีในการป้องกนัตวัเอง (The Ego-defensive Function)  เป็นการเปล่ียนแปลง
ทศันคติโดยช้ีถึงความภาคภูมิใจ  สถานะของบุคคล  หรือภาพพจน์ส่วนตวั เช่น ภาพโฆษณาของ
สินคา้ท่ีสะทอ้นบุคลิกของผูใ้ชสิ้นคา้ดงักล่าว เป็นตน้ 

3. หน้าท่ีในการแสดงค่านิยมส่วนตวั (The Value-expressive Function) เป็นการ
เปล่ียนแปลงทศันคติ โดยช้ีถึงค่านิยมในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  ค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวิตของ
ผูบ้ริโภค  ตลอดจนบุคลิกภาพ ของสินคา้ท่ีช้ีถึงบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค 

4. หนา้ท่ีในการใหค้วามรู้ (The Knowledge Function) เป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติ
โดยการให้ความรู้และความเขา้ใจกบัผูบ้ริโภค เช่น  การช้ีว่าใชสิ้นคา้ไทย  ทาํให้ประเทศแกปั้ญหา
การขาดดุลการคา้ได้  ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางสําหรับผูห้ญิง  โดยแผ่นพบัของเคร่ืองสําอางให้
คาํแนะนาํเร่ืองความงามและให้ความรู้  (Knowledge Function)  เก่ียวกบัวิธีการนวดหนา้  และแผน
ปรนนิบติัผวิจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

5. การรวมหลายหนา้ท่ี (Combining  Several Function)  เป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติ
โดยช้ีถึงการจูงใจผูบ้ริโภคหลายประการ เช่น ช้ีถึงผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ  ช้ีถึงสถานะ
ของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ ช้ีถึงค่านิยมในสินคา้ และ (หรือ) ช้ีถึงการใหค้วามรู้ความเขา้ใจ 
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2.2   แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ  (2546:  53-55)  อธิบายว่าส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix)  หรือ  4Ps  หมายถึง  ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ โดยถือความสามารถใน
การตอบสนองต่อความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสูงสุด  รวมถึง
ความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์ององคก์รเป็นหลกั  

1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง  ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ  ผลิตภณัฑท่ี์เสนอผลิตภณัฑ์
ท่ีเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตน  ผลิตภณัฑป์ระกอบไปดว้ยสินคา้  บริการ  ความคิด  สถานท่ี 
องคก์รหรือบุคคล  การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  คือความแตกต่าง
ของผลิตภณัฑ ์ ความแตกต่างทางการแข่งขนั  องคป์ระกอบหรือคุณสมบติัของตวัผลิตภณัฑ ์  การ
กาํหนดตาํแหน่งของผลิตภณัฑ ์  การพฒันาผลิตภณัฑ ์ และกลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์
และสายผลิตภณัฑ ์

2.  ราคา (Price)  หมายถึง  คุณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของ
ลูกคา้กลยทุธ์ของราคาตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของผูบ้ริโภค  ตน้ทุนสินคา้  ค่าใชจ่้ายท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการแข่งขนั และปัจจยัอ่ืนๆ 

3.  การจดัจาํหน่าย (Place)  หมายถึง  โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย   สถาบนั
และกิจกรรม  ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์รไปยงัตลาด  สถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด  ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ประกอบดว้ย
การขนส่งการคลงัสินคา้และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั  ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายประกอบ
ไปดว้ยผูผ้ลิตคนกลาง  และผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม   

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เป็นการติดต่อข่าวสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายและผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ  เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการซ่ึงอาจใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ  ตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกนั(Integrated Marketing Communication : IMC)  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกค้า  ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขัน   เคร่ืองมือส่งเสริมทางการตลาด  ได้แก่   การโฆษณา  
(Advertising)  การขายโดยพนกังานขาย  (Personal Selling)  การส่งเสริมการขาย  (Sale Promotion)  
การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations)  การตลาดทางตรง  (Direct 
Marketing)  และการตลาดออนไลน์  (Online Marketing) 
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2.3  ผลติภัณฑ์นมผงสําหรับเด็กทารกและเด็กเลก็ 

ชนิดของผลิตภณัฑน์มผง  สามารถแบ่งออกเป็น  5 ชนิดคือ 
1. นมผงเลยีนแบบหรือนมผงสําหรับทารก (Humanized Milk หรือ Infant Formula) 

เป็นนมผงท่ีมีการดดัแปลงโปรตีน  คาร์โบไฮเดรท  และไขมนัให้คลา้ยนํ้ านมแม่  สะดวกแก่การชง  
และละลายง่าย  นมผงชนิดน้ีมีโปรตีน  12-17  กรัมต่อนมผง  100  กรัม  ใชเ้ล้ียงทารกไดต้ั้งแต่แรก
เกิดจนถึง 4  เดือน  ( มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช,  2550: 187) เม่ือทารกอาย ุ3-4 เดือนข้ึนไป
ควรไดรั้บอาหารเสริมเช่นเดียวกนักบัทารกท่ีเล้ียงดว้ยนมแม่เพ่ือฝึกการให้เด็กทารกยอมรับอาหาร
อ่ืนนอกจากนมตามวยัท่ีเหมาะสมเด็กจะไดมี้นิสัยการกินท่ีดีต่อไปและตอ้งผสมนํ้ าตามสัดส่วนท่ี
กาํหนดในฉลาก  เช่น S-26, Enfamil, Dumex, Lactogen Infant และ Nan เป็นตน้  แต่เม่ือทารกอาย ุ
6 เดือนข้ึนไปสามารถเปล่ียนเป็นนมท่ีมีโปรตีนสูงกว่า ไดแ้ก่ นมสูตรต่อเน่ืองหรือนมครบส่วนได ้ 
เน่ืองจากไตของเด็กปกติอายุเกิน 6 เดือนสามารถขบัของเสียท่ีเกิดข้ึนจากโปรตีนไดดี้ข้ึนแลว้ 
(สถาบนัสุขภาพเดก็แห่งชาติมหาราชินี, มปป : ออนไลน์) 

2. นมสูตรต่อเน่ืองหรืออาหารเสริมชนิดครบถ้วนสําหรับเด็ก (Follow Up formula 
หรือ complete supplementary food)  นมประเภทน้ีสามารถใชเ้ล้ียงเด็กทารกอายตุั้งแต่ 6 เดือนข้ึน
ไปถึง 3 ปี ในกรณีท่ีเด็กอาย ุ1 ปีข้ึนไปและไดรั้บสารอาหารหลกั 3 ม้ือท่ีครบ 5 หมู่สามารถเปล่ียน
มาใชน้มครบส่วน (Whole milk) ทารกท่ีเล้ียงดว้ยนมประเภทน้ียงัจาํเป็นตอ้งไดรั้บอาหารเสริมซ่ึง
เป็นอาหารก่ึงเหลว (Semisolid) ท่ีเหมาะสมกบัวยั ผลิตภณัฑน์มสูตรต่อเน่ืองมีการดดัแปลงโปรตีน
ให้ตํ่าลง  แต่มีโปรตีนสูงกว่าในนมแม่และนมดดัแปลงสาํหรับเด็ก (สถาบนัสุขภาพเด็กแห่งชาติ
มหาราชินี, มปป : ออนไลน์) 

3. นมผงครบส่วน (Whole Milk Powder) เป็นนมผงท่ีทาํจากนมววัสด  ซ่ึงผ่าน
กระบวนการฆ่าเช้ือโรคท่ีอาจปนเป้ือนมากบันํ้ านม มีความช้ืนไม่เกินร้อยละ 5  มีส่วนประกอบของ
โปรตีน  22-27  กรัมต่อนมผง 100  กรัม  ซ่ึงมีปริมาณโปรตีนสูงกว่านมผงสาํหรับเด็กทารก เหมาะ
สาํหรับทารกอายตุั้งแต่ 1 ปีข้ึนไป  นมววัครบส่วน 100 มล. ใหพ้ลงังาน 70 กิโลแคลอรี มีโปรตีน 
3.5 กรัม และแคลเซียม 104 มก. เหมาะสาํหรับเด็กท่ีมีการเจริญเติบโตอยา่งรวดเร็ว นอกจากน้ีนม
ครบส่วน 100 มล. ยงัมีปริมาณไขมนั 3.4 กรัม ซ่ึงส่วนมากเป็นไขมนัอ่ิมตวั และมีคอเลสเตอรอล 11 
มิลลิกรัม ดงันั้นหากด่ืมในปริมาณมากจะไดพ้ลงังาน ไขมนัอ่ิมตวั และคอเลสเตอรอลมากเกินความ
ตอ้งการ จะเกิดผลเสียต่อสุขภาพ (อุมาพร  สุทศัน์วรวฒิุ,มปป : ออนไลน์) 

4. นมผงที่ไม่มีแลคโตส (Lactose Free Formula) เป็นนมผงชนิดท่ีใม่มีแลคโตส  ใช้
กบัทารกท่ีมีปัญหาแพน้ํ้ านมววั  หรือทารกท่ีมีอาการทอ้งร่วงอยา่งรุนแรงจนขาดเอมไซมแ์ลคเตส
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ชัว่คราว นมชนิดน้ี  ไดแ้ก่  Prosobee และ Isobee   เป็นนมผงจากถัว่เหลือง  ใชก้รณีท่ีแพทยส์ั่ง
เท่านั้น  

5. นมข้นจืด  เป็นนํ้ านมท่ีระเหยออกมาเท่าตวั และบรรจุกระป๋อง  เม่ือใชโ้ดยทัว่ไปจึง
ตอ้งเติมนํ้ าท่ีเท่าตวัเสมอ ขอ้ควรระวงั คือ เม่ือเปิดกระป๋องแลว้ตอ้งใชใ้ห้หมดภายใน  24  ชัว่โมง
การผสมสาํหรับเดก็แรกเกิดถึง  4–6  เดือน คือ ผสมนม 1  ออนซ์ นํ้าตาล  1  ชอ้นชา  และเติมนํ้ าสุก
ใหค้รบ  3  ออนซ์  ( มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช,  2550: 187) 
 
2.4  เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 
สุรัชนี วงศว์ิบูลยก์ุล  (2548: 98)  ไดศึ้กษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือนมผงสาํหรับเด็ก

ช่วงวยัทารกของผูป้กครองในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยประชากร  คือ  ผูป้กครองท่ีมีบุตรหลานอยู่
ในช่วงวยัทารกและอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  จาํนวน  400  ตวัอยา่ง  ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่ง
แบบง่าย (Simple Random Sampling)  และการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling)  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics)  ประกอบดว้ย  ร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉล่ีย (Mean)  ค่าเบ่ียงแบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)   พบว่า  เหตุผลท่ีผูป้กครองส่วนใหญ่ใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือ
นมผงสําหรับเด็กช่วงวยัทารก  คือ  มีสารอาหารท่ีทารกตอ้งการ  ใชท้ดแทนนํ้ านมมารดา  และ
มารดาไม่สามารถใหน้มบุตรเองได ้ มีระดบัเหตุผลต่อการตดัสินใจมาก คือ มีค่าเฉล่ีย  3.98,  3.95  
และ  3.64  ตามลาํดบั  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือนมผงโดยเฉล่ีย  637 บาทต่อคร้ัง  โดยเฉล่ียซ้ือ  3  คร้ัง
ต่อเดือน  ส่วนเหตุผลในขอ้มีผูแ้นะนาํใหใ้ชเ้ล้ียงเด็ก  และทดลองเปล่ียนนมใหเ้ด็ก  มีระดบัเหตุผล
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจปานกลาง  คือ  มีค่าเฉล่ีย  3.29  และ  3.08  ตามลาํดบั  

จกัรินทร์ ชินธเนศ  (2552)  ไดศึ้กษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูป้กครองในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑน์มผงสาํหรับเดก็ในเขตอาํเภอบา้นนาสาร จงัหวดัสุราษฏร์ธานี ประชากร  คือ ผูป้กครอง
ท่ีมีบุตรอายชุ่วง 1 – 3 ปี จาํนวน 385 คน และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics)  ประกอบดว้ย  ความถ่ี  (Frequency)  ร้อยละ  (Percentage)  และค่าเฉล่ีย  (Mean) ค่าเบ่ียง
แบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ค่ามธัยฐาน (Mode)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ค่าสถิติ (Chi-square test) การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย  (T-Test)  และ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบจาํแนกทางเดียว (One-Way ANOVA) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 พบว่า  ลกัษณะทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ26 – 35 ปี มีการศึกษาตํ่ากว่าระดบัปริญญา
ตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท ประกอบอาชีพทาํสวนหรือเกษตรกร มี
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จาํนวนเด็กท่ีอยูใ่นการเล้ียงดูและอุปการะ 1 คน มีความสัมพนัธ์กบัเด็กแรกเกิดถึงอาย ุ3 ปี แบบลูก 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รับทราบขอ้มูลข่าวสารผลิตภณัฑ์นมผงสําหรับเด็กจากโทรทศัน์มากท่ีสุด 
โดยส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑน์มผงจากร้านคา้ปลีกในอาํเภอมากท่ีสุด เพราะมีความสะดวกใน
การเลือกซ้ือ ยีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด  คือ ตราหมี  และเหตุผลในการเลือกยีห่อ้เพราะมีสารอาหาร
สาํหรับเด็กครบถว้น มากท่ีสุด ผูท่ี้มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์มผงเพราะตวัเอง ลกัษณะ
ของบรรจุภณัฑท่ี์เลือกคือ แบบกล่องกระดาษ กลุ่มตวัอยา่งซ้ือผลิตภณัฑน์มผง 4 คร้ังต่อเดือน และ
ซ้ือคร้ังละ 1 – 500 บาท มากท่ีสุด  ขนาดท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ ขนาดกลางหรือปริมาณ 350 – 700 
กรัม ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญัให้ความสาํคญัต่อปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์าก
ท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา  และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ตามลาํดบั ปัญหาท่ีพบมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์มผง คือ ราคาแต่ละแห่งแตกต่างกนั
อยา่งมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95.00 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
อาชีพ ต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุ
การศึกษาทีต่างกนั ให้ความสาํคญักบัปัจจยัทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนั และปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นเพศ การศึกษา อาชีพ จาํนวนเด็กท่ีอยูใ่นการเล้ียงดูและอุปการะท่ีต่างกนั ใหค้วามสาํคญั
กบัปัจจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

ประภาพร  ไชยชนะชมภู  (2552)  ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์มผงสาํหรับเด็กโตของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่  โดย
ประชากร  คือ  มารดาท่ีมีบุตรอายุ  1-5  ปี  ท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์นมผงสําหรับเด็กโตของผูบ้ริโภคใน
อาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่  จาํนวน  361  คน  ใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่งแบบโควตาตามสัดส่วนช่วง
อายุของบุตร  โดยใชแ้บบสอบถามรวบรวมขอ้มูล  และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics)  ประกอบดว้ย  ความถ่ี  (Frequency)  ร้อยละ  (Percentage)  และค่าเฉล่ีย  
(Mean)  สรุปว่า  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์นมผงสําหรับเด็กโต  พบว่า
พิจารณาจากสาอาหารท่ีครบถว้น  บุตรรับประทานแลว้ไม่ทอ้งผกู  และใชต่้อเน่ืองมาจากสูตรเด็ก
เลก็  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือนมผงขนาด  600 - 800  กรัม  และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือนมผงคร้ังละ
ประมาณ  1,000  บาทข้ึนไป  การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์มผง
สาํหรับเด็กโตของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่  มากท่ีสุดคือ การโฆษณาทางโทรทศัน์
และการโฆษณา  ณ  จุดขาย รองลงมา  คือ  การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่
ข่าว  การขายโดยบุคคล  และการตลาดเจาะจง  ตามลาํดบั 



14 
 

 

ยติุธรรม หวงัอีน (2552) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือนมผง
ทารก 0-1 ปีของมารดาในจงัหวดัสงขลา โดยประชากร  คือ มารดาท่ีมีภูมิลาํเนา ตามทะเบียนบา้น
ในจงัหวดัสงขลา ซ่ึงมีบุตรอาย ุ0-1 ปี หรือเกิดระหว่างวนัท่ี 1 สิงหาคม 2551 ถึง 30 กนัยายน 2552 
เท่านั้น จาํนวน 391 คน  เกบ็ขอ้มูลแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น โดยวิธีบงัเอิญ  และวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ประกอบดว้ย  ความถ่ี  (Frequency)  ร้อยละ  
(Percentage)  และค่าเฉล่ีย  (Mean) ค่าเบ่ียงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ค่ามธัยฐาน 
(Mode)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ค่าสถิติ (Chi-square test) การทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ีย  (T-Test)  และ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจาํแนกทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05  พบว่า เหตุผลท่ีมารดาตดัสินใจซ้ือนมผงทารก 0 - 1 ปี เน่ืองจากมี
สารอาหารครบถว้น รองลงมาคือ เน่ืองจากความน่าเช่ือถือของผูแ้นะนาํ  เช่น แพทย ์พยาบาล และ
ราคาเหมาะสม ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ มารดาผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมา
คือ สมาชิกในครอบครัว และเพื่อน ตามลาํดับ โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือมากท่ีสุด ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ คือ มีสารอาหารท่ีมีในผลิตภณัฑ ์เช่น โปรตีน ดีเอชเอ เออาร์เอ ทอรีน ลูทีน ค่าเฉล่ีย 4.4
ปัจจยัดา้นราคา  คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์ค่าเฉล่ีย 4.27 ปัจจยัดา้นการจดั
จาํหน่าย คือ การมีสินคา้วางขายตลอดเวลา ค่าเฉล่ีย 4.14 ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นการ
โฆษณา คือ ความน่าเช่ือถือของผูแ้นะนาํ โฆษณาของผูแ้นะนาํ โฆษณาสินคา้ เช่น แพทย ์พยาบาล 
ค่าเฉล่ีย 4.16  ดา้นการส่งเสริมการขาย คือ การแจกของตวัอยา่ง ร้อยละ 3.62  

 
 
 
 

 
 


