
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

  
การศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมใน

การซื้อผาออมสําเร็จรูปสําหรับทารก มีแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังน้ี 

 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

แนวคิดและทฤษฎี 

 1. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองตอความตองการและสรางความพึง

พอใจแกผูบริโภค (วิทวัส รุงเรืองผล, 2552 : 95) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 1.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ซ่ึงผลิตภัณฑท่ีเสนอขายน้ันอาจเปนส่ิงท่ีมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 

ดังนั้น ผลิตภัณฑจึงมีความหมายครอบคลุมถึงสินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล 

ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงมีผลทําให

ผลิตภัณฑสามารถขายได ซ่ึงการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  

  1.1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

  1.1.2  สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component)  

  1.1.3  การกํ าหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ /ตราผลิตภัณฑ  (Product 

Positioning) 

  1.1.4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) 

  1.1.5  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย

ผลิตภัณฑ (Product Line) 

 1.2 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจาย 

เพื่อใหไดผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ซ่ึงราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
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ผูบริโภค โดยท่ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ

ผลิตภัณฑนั้น ผูบริโภคจะยอมรับผลิตภัณฑเม่ือคุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาของผลิตภัณฑ 

ดังนั้น การกําหนดกลยุทธดานราคาจึงตองคํานึงถึง 

 1.2.1  คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณา

การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ 

 1.2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 

  1.2.3  การแขงขันในตลาด 

  1.2.4  ปจจัยอ่ืนๆ เชน สภาพเศรษฐกิจ และนโยบายของธุรกิจ เปนตน 

 1.3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางจําหนาย ซ่ึง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมที่ทําหนาท่ีเคล่ือนยายผลิตภัณฑไปยังตลาด โดยสถาบันท่ีนํา

ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมในการกระจายสินคา 

ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 

 1.4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูล

ของผลิตภัณฑระหวางผูขายกับผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร หรือสรางทัศนคติและ

พฤติกรรมการซ้ือ การสงเสริมการตลาดทําไดหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การลดแลกแจกแถม เปนตน ซ่ึงผูขายอาจเลือกใชเพียงหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือก็ได

โดยตองพิจารณาถึงความเหมาะสมของผูบริโภคและผลิตภัณฑ 

 

 2. ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค  

 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer’s Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุ

จูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ี

ทําใหเกิดความตองการ จะมีผลตอความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ

คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะท่ีแตกตางกันของผูซ้ือ (Buyer’s 

Characteristics) ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) และการตัดสินใจของผู

ซ้ือ(Buyer’s Purchase Decision)   ดังแสดงในแผนภาพท่ี 1 (สุวิมล แมนจริง, 2546 : 138) 
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แผนภาพท่ี 1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  

ท่ีมา : สุวิมล แมนจริง, 2546 : 139 

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดข้ึนจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ

ส่ิงกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying 

Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง

กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการ

ตลาดสามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) ไดแก 

   1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของ

ผลิตภัณฑอาจมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เชน ความใหม ความสลับซับซอน 

คุณภาพ การออกแบบผลิตภัณฑ 

  1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาให

เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมายเปนสําคัญ 

  1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย (Place) เชน การจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 

ส่ิงกระตุน 
(Stimulus =S) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 

ส่ิงกระตุนอืน่ๆ 
(Other Stimulus) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยดานบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

ข้ันตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลอืก 
กาตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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  1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริม

การตลาดเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคในทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถ

กระทําไดหลายวิธี เชน การโฆษณาอยางสมํ่าเสมอ การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ

อันดีกับบุคคลท่ัวไป เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงคุณคาและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือไดอยางถูกตอง 

 1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภค

ท่ีอยูภายนอก ซ่ึงควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

  1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได

ของผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม

ดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคาร

มากข้ึน 

  1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน

กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

  1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียม

ประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ี

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพล

จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

   2.1.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและส่ิงท่ี

มนุษยสรางข้ึน โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุม

พฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนด

ความแตกตางของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการและพฤติกรรม

ของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการ

เปล่ียนแปลงนั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด 
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   2.1.2  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิต 

ประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ปจจัยดานสังคมประกอบไปดวยกลุมอางอิง 

ครอบครัว บทบาท และลักษณะของผูซ้ือ 

   2.1.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือ

ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ เชน อายุ อาชีพ การศึกษา รายได เปน

ตน 

   2.1.4  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของ

บุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงถือไดวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา ซ่ึงปจจัยภายในน้ี ประกอบดวย 

     1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง ส่ิงกระตุนท่ีอยูในตัว

บุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอก 

เชน วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาด เพื่อกระตุนให

เกิดความตองการ 

     2) การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซ่ึงแตละ

บุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพื่อท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมาย 

หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู การรับรูเปน

กระบวนการแตละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยูกับความเช่ือ ประสบการณ ความตองการ อารมณและส่ิงกระตุน 

โดยจะพิจารณาเปนกระบวนการการกล่ันกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัส

ท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกล่ิน การไดยิน การไดรสชาติ และการไดความรูสึก 

     3) การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมและ (หรือ) ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของ

บุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ S-R 

Theory 

     4) ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือ

เกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมากจากประสบการณในอดีต 
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     5) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ

หรือไมพอใจของบุคคลหรือความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือ

ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

  2.2 ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 

ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ไดแก 

   2.2.1  การรับรูปญหา (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีบุคคล

รับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน เชน ความหิว ความ

กระหาย ความเจ็บปวด เปนตน ซ่ึงรวมถึงความตองการทางรางกาย และความตองการท่ีเปนความ

ปรารถนา อันเปนความตองการดานจิตวิทยา ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิง

กระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะ

ตอบสนองตอส่ิงกระตุนอยางไร 

   2.2.2  การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูก

กระตุนมากพอ และส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกันกับผูบริโภค ผูบริโภคจะ

ดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที แตในบางคร้ังความตองการที่เกิดข้ึนไมสามารถสนองความ

ตองการทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลัง เม่ือความ

ตองการถูกกระตุนใหเกิดข้ึนและไดถูกสะสมไวมากข้ึนเร่ือยๆ จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยาง

หนึ่ง คือ ความต้ังใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทางสนอง

ความตองการที่ถูกกระตุน เชน หาขอมูลจากการโฆษณา หรือจากคําแนะนําของเพ่ือนและคนรอบ

ขาง ปริมาณของขอมูลท่ีคนหานั้นข้ึนอยูกับวาบุคคลเผชิญหนากับการแกปญหามากหรือนอย โดย

แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 4 กลุม คือ 

     1) แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน 

เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน 

     2) แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา 

พนักงานขาย ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนตน 

     3) แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการ

คุมครองผูบริโภค เปนตน 
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     4) แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานท่ี

สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภค

ในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 

   2.2.3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือ 

ผูบริโภคไดขอมูลมาแลว ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาด

จําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ ท่ีผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก ซ่ึงการประเมินผลทางเลือก

ไมใชส่ิงท่ีงาย และไมใชกระบวนการเดียวท่ีใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคน

หนึ่งทุกสถานการณการซ้ือ 

   2.2.4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผล

ทางเลือก จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพึงพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ท่ีเปนทางเลือก โดย

ท่ัวๆ ไปผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีชอบมากท่ีสุด ซ่ึงการตัดสินใจของแตละบุคคลมีการ

เปล่ียนแปลงได นักการตลาดตองใชความพยายามเพ่ือทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซ้ือ เพื่อลด

ภาวะความเส่ียง โดยท่ัวไปผูบริโภคจะพยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิดและ

แหลงขอมูลตางๆ นักการตลาดจึงตองพยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตางๆ เพื่อลดความ

เส่ียงใหผูบริโภค 

   2.2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจาก

การซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไม

พอใจในผลิตภัณฑ นักการตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการ

ซ้ือ ซ่ึงจะพบวา ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคามีผลกระทบท่ีสําคัญท่ีเกี่ยวกับความชอบตราสินคา 

ถาตราสินคาท่ีซ้ือไมสรางความพอใจใหแกผูซ้ือ ผูซ้ือจะมีทัศนคติท่ีไมดีตอตราสินคา และอาจจะ

เลิกซ้ือผลิตภัณฑเลย ในทางตรงกันขาม ถาผูซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือผลิตภัณฑ จะทําให

เกิดการซ้ือผลิตภัณฑซํ้า 

  2.3 การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ไดแก

การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซื้อ การเลือกปริมาณ

การซ้ือ 
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เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 ณรงคศักดิ์ สุขจีรเดช (2547) ไดศึกษาความพึงพอใจของมารดาในจังหวัด

เชียงใหมท่ีผลตอสวนประสมการตลาดของนมผงดัดแปลงสําหรับทารก โดยทําการศึกษา

เปรียบเทียบระหวาง บริษัทสโนวแบรนด สยาม จํากัด กับบริษัท บริสตอล-ไมเยอร สควิบบ 

(ประเทศไทย) จํากัด พบวา การรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางซ่ึงเปนประชากรท่ีอาศัยในเขตเมือง 

เชียงใหม ท่ีมีบุตรอายุไมเกิน 1 ขวบ และใชผลิตภัณฑนมผงดัดแปลงสําหรับทารกยี่หอสโนว พี 7 

แอลเบตา และยี่หอเอนฟาแล็ค มารดามีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑมาก

ที่สุด โดยเฉพาะเร่ืองของการชงงาย บริโภคแลวไมทองเสีย รองลงมาคือ ปจจัยดานราคา ในเรื่อง

ปริมาณตอหนวยบรรจุท่ีประหยัดกวา  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ในเร่ืองการหาซ้ืองายจาก

รานคาท่ัวไป และปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด ในเร่ืองการโฆษณาผานส่ือตางๆ การมี

สวนลด การจัดกิจกรรมตางๆ ใหเด็กเขารวม  การมีเอกสารแนะนํา 

 

พยุงศักดิ์ วิริยะบัณฑิตกุล (2548) ไดอธิบายผลการศึกษาของแบรนดเอจ 
(BrandAge) เร่ืองการซ้ือผาออมสําเร็จรูปของมารดาในกรุงเทพฯ และปริมณฑลวา ปจจัยสวน
ประสมการตลาดท่ีมารดาใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ ดานผลิตภัณฑ โดยมารดาสวนใหญให
ความสําคัญดานผลิตภัณฑในปจจัยยอยเร่ืองการซึมซับ เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสมการตลาดกับ
ปจจัยสวนบุคคลพบวา ปจจัยสวนบุคคลเร่ืองจํานวนบุตรมีผลตอปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดในปจจัยยอยเร่ืองส่ือโฆษณา ซ่ึงส่ือโฆษณามีผลตอมารดาท่ีมีจํานวนบุตร 1 
คนมากกวามารดาท่ีมีจํานวนบุตรมากกวา 1 คน  

 
  ธํามรงค ตันตนะรัตน (2549) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือชุดนักเรียนของผูปกครองในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยสวนประสม

การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือชุดนักเรียนของผูปกครองในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานการจัด

หมวดหมูสินคา ดานบริการและบรรยากาศภายในราน ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย 

สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาปจจัยแตละดาน พบวา

ผูปกครองใหปจจัยยอยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดดังนี้ ปจจัยยอยดานการจัดหมวดหมู

สินคา ไดแก สินคามีคุณภาพดี ปจจัยยอยดานการบริการและบรรยากาศในราน ไดแก พนักงาน
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บริการดีเปนกันเองและเอาใจใส ปจจัยยอยดานราคาไดแก ราคาสมเหตุสมผล เหมาะสมกับคุณภาพ

สินคา ปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาดไดแก บริการปกช่ือฟรี/ดวน และปจจัยยอยดานชอง

ทางการจัดจํา หนาย ไดแก เวลาปด-เปดรานสะดวกตอการใชบริการ สําหรับปญหาท่ีพบท้ังดานการ

จัดหมวดหมูสินคา ดานบริการและบรรยากาศภายในราน ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และ

ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับปานกลางทุกดาน  

 

 


