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การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภค กลุมตัวอยาง
คือ ผูบริโภคยาสีฟนในกรุงเทพมหานคร อายุต้ังแต 15 ป ขึ้นไป จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาความถี่ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi- Square 

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25 – 34 ป สถานภาพโสด 
เปนพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได 5,001 – 10,000 บาทตอเดือน มี
ปญหาเกี่ยวกับฟนและชองปากมากที่สุด มีการหาขอมูล จากหนังสือพิมพ/โทรทัศน/นิตยสาร และดูขอมูล
ของยาสีฟนจากสวนประกอบกอนการซ้ือ มากท่ีสุด 

ลักษณะของยาสีฟน ในดานประโยชนของยาสีฟนที่ตองการใช อยูในระดับตองการมาก  ลักษณะ
ภายนอกของยาสีฟน ในดานรูปรางหลอดยาสีฟนทรงกลมใชสะดวกที่สุด ความสามารถสื่อสารถึงคุณภาพ  
คือ รายละเอียดสวนประกอบบนกลองยาสีฟน ส่ือสารอยูระดับมาก ใชยาสีฟนที่ชวยใหเหงือกแข็งแรงเปน
ประจํา ใชยาสีฟน 1 ย่ีหอ และ 2 ยี่หอ ในสัดสวนที่เทากัน ซื้อยาสีฟนเมื่อยาสีฟนเดิมใกลหมด และซื้อยาสี
ฟนจากหางสรรพสินคา

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนดานประเภทยาสีฟนที่ใช มีความสัมพันธกับ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายไดตอเดือน การรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล และ บุคคลอางอิง 
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนดานปริมาณที่ใช มีความสัมพันธกับ เพศ รายไดตอเดือน และ

ความสามารถในการส่ือสารคุณภาพ 
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง มีความสัมพันธกับ อายุ และ 

ความสามารถในการส่ือสารคุณภาพ 
 พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน มีความสัมพันธกับ อาชีพ ระดับ

การศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน ดานการรับรูปญหา ความสามารถในการสื่อสารคุณภาพ และบุคคล
อางอิง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนดานสถานที่ซื้อ มีความสัมพันธกับ อายุ สถานภาพสมรส รายไดตอ
เดือน และ การรับรูปญหา
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This research aimed to study the behavior toward toothpaste consumption of 
consumers in Bangkok. The samples are 400 consumers at the ages of 15 years old or older
who live in Bangkok and used to consume toothpaste. The data were collected through 
questionnaire. The statistical methods are percentage, frequency, mean, standard deviation and 
chi-Square.

The research findings reveal that most consumers are single, female, at the age group 
of 25-36 years, hold a bachelor degree, and earn the average monthly income of 5,000 –
10,000 baht. Most of them have tooth and oral problems at the highest level. They searched
information from newspaper / television / magazine and label on the package before purchasing 
toothpaste at the highest level.

The consumers focused on the usefulness aspect of the toothpaste at high level. The 
toothpaste with the round shape package was the most convenient of use. Most  toothpastes 
had the ability to communicate about the quality at high level. The consumers used the 
toothpaste on a regular basis for healthy gums. They equally used 1 or 2 brand(s) of 
toothpaste. They purchased toothpaste when it was going to run out and purchased it from 
department stores.

The result of the study at the statistical significance level of 0.05 showed that:
Buying behavior in terms of the type of toothpaste had a relationship with gender, age,

marital status, occupation, educational level, average income, problem recognition, information 
search and reference.

Buying behavior in terms of quantity of use had a relationship with gender, average 
income and the ability to communicate the quality.

Buying behavior in terms of quantity of purchase at a time had a relationship with age
and the ability to communicate the quality.

Buying behavior in terms of period of purchase had a relationship with occupation,
educational level, average income, problem recognition and reference.

Buying behavior in terms of place of purchase had a relationship with age, marital
status, educational level and problem recognition.
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บทท่ี 1

บทนํา

ภูมิหลัง

ยาสีฟน ถือกําเนิดขึ้นครั้งแรกในสมัยอียิปตโบราณ โดยยาสีฟนในสมัยนั้นทําจากการผสม
วัตถุดิบธรรมชาติเขาไวดวยกัน ซึ่งวัตถุดิบที่นํามาใชเปนสวนผสม ไดแก เกลือปน พริกไทยปน ใบมินต
และดอกไมตางๆ และจนถึงยุคปจจุบันมีการพัฒนามาอยูในรูปแบบเนื้อครีมหรือเจล บรรจุในหลอดที่
สะดวกตอการใช และมีสวนผสมท่ีแตกตางกันไป

ปจจุบันยาสีฟน ถือเปนสินคาอุปโภคบริโภค ที่จําเปนสําหรับชีวิตประจําวัน เพื่อใหเกิด
สุขอนามัยที่ดีแตชองปาก โดยเฉพาะชีวิตชาวเมืองที่หันมาใสใจเรื่องสุขภาพของเหงือกและฟนเปน
พิเศษ ทําใหตลาดยาสีฟนมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง เห็นไดจากการที่ตลาดยาสีฟนมีมูลคา
รวมถึง6.1 พันลานบาท (ป 2552) โดยแบงแยกยอยตามคุณสมบัติออกเปน 8 เซกเมนต ประกอบดวย 
กลุมสมุนไพร 27.5% กลุมเพื่อลมหายใจหอมสดชื่น 26% กลุมครอบครัว 19% กลุมมัลติเบเนฟต 
7.5% กลุมลดอาการเสียวฟน 7.5% กลุมไวทเทนนิ่ง 5% กลุมเด็ก 3% และอ่ืนๆ 3.5% (ที่มา: ผูจัดการ 
360 รายสัปดาห 4 มิถุนายน 2553)

สิ่งที่ทําใหการเติบโตของกลุมผลิตภัณฑยาสีฟนมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นในระยะที่ผานมา 
เน่ืองจากผูผลิตในกลุมน้ีมีการพัฒนาสินคาใหสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคไดหลากหลาย 
และยาสีฟนที่มีคุณภาพเทานั้นที่ยังคงอยูได ซึ่งการที่มีหลากหลายสูตรใหเลือกใชทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อจะเปลี่ยนไป เชน ขอมูลจากการศึกษาอินไซดของผูบริโภคในเซกเมนทสูตรธรรมชาติ และ
พบวาผูบริโภคในกลุมนี้ตองการมีฟนที่ขาวสะอาดเปนธรรมชาติพรอมๆ ไปกับการมีสุขภาพเหงือกที่ดี 
แตยาสีฟนทั่วไปในกลุมนี้ยังไมตอบสนองความตองการได ประกอบกับพฤติกรรมการใชที่ไมตอเนื่อง 
โดยจะใชเฉพาะตอนมีปญหาเหงือกเทานั้น เมื่อหมดปญหาแลวก็จะกลับไปใชยาสีฟนในกลุมอื่นๆ 
แทน(ที่มา:ยาสีฟนคอลเกต กรุงเทพธุรกิจ พฤศจิกายน 2552)

ดวยเหตุดังกลาว ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ซึ่ง
เลือกกลุมตัวอยางเปนกลุมของวัยรุนและวัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุมผูบริโภคสอง
กลุมนี้ (ชวงอายุ 15-59 ป) มีจํานวนประชากรที่มีจํานวนมากถึง 42.7 ลานคน (ที่มา: สถาบันวิจัย
ประชากรและสังคม ม.มหิดล) ถาสามารถผลิตสินคาที่ตรงกับพฤติกรรมของสองกลุมนี้ ทําใหสามารถ
เพ่ิมสวนแบงทางการตลาดได
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ความมุงหมายในการวิจัย

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ

สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดตอเดือนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กับ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางกระบวนการตัดสินใจ ประกอบดวย การรับรูปญหา และ
การแสวงหาขอมูล กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
ประโยชนหลักที่ตองการ ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิง ประกอบดวย ผูมีอิทธิพล กับพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

ความสําคัญของการวิจัย

1. เพ่ือทราบถึงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือชวยในการเขาใจลักษณะการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต

2. เพื่อนําผลการวิจัยไปใชเปนประโยชนตอการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑใหเหมาะสม
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมากข้ึน

ขอบเขตของการวิจัย

ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากรท่ีใชในการวิจัย
ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคยาสีฟนในกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคยาสีฟนในกรุงเทพมหานคร อายุตั้งแต 15 
ปข้ึนไป ซึ่งไมทราบจํานวนแนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง
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โดยใชสูตร สําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความ
เชื่อมั่น 95% แตเพื่อเปนตัวแทนที่ดีของประชากรจึงเพิ่มกลุมตัวอยางไว เทากับจํานวน 15 คน ดังนั้น 
ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี เทากับ 400 คน ดวยการใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอนดังนี้

ขั้นที่ 1 การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลที่
สถานศึกษา ที่มีคณะทันตแพทย ที่เปดบริการคลินิกทําฟนใหกับบุคคลทั่วไป ไดแก จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยมหิดล และมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  ซึ่งจะไดกลุม
ตัวอยางท่ีมีอายุ 15ป ข้ึนไป

ขั้นที่ 2 กําหนดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบงกลุมตัวอยาง 
400 คน จาก 3 สถานที่ สถานที่ละ 135  คน

ขั้นที่ 3 การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล
โดยใช แบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไว นําเก็บรวบรวมขอมูล ณ สถานท่ีตาง ๆ จนครบตามจํานวน

ตัวแปรท่ีศึกษา

ตัวแปรอิสระในการวิจัย (Independent Variable) ไดแก

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร

      1.1.1 เพศ
1.1.1.1  ชาย
1.1.1.2  หญิง

1.1.2 อายุ
1.1.2.1 15 – 24  ป
1.1.2.2 25 - 34  ป
1.1.2.3 35 - 44  ป
1.1.2.4 45 – 54  ป
1.1.2.5    55 ป ข้ึนไป
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1.1.3 สถานภาพสมรส
1.1.3.1  โสด
1.1.3.2  สมรส/อยูดวยกัน
1.1.3.3  หยาราง/หมาย/แยกกันอยู

1.1.4 อาชีพ
1.1.4.1  นักเรียน/นักศึกษา
1.1.4.2  พนักงานบริษัทเอกชน
1.1.4.3  พนักงานรัฐวิสาหกิจ
1.1.4.4  รับราชการ
1.1.4.5  ธุรกิจสวนตัว
1.1.4.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ ………..

1.1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด
1.1.5.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี
1.1.5.2 ปริญญาตรี
1.1.5.3  สูงกวาปริญญาตรี

1.1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน
1.1.6.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท
1.1.6.2 5,001-10,000 บาท
1.1.6.3 10,001-15,000 บาท
1.1.6.4 15,001-20,000 บาท
1.1.6.5 20,001 บาท ข้ึนไป

 1.2 กระบวนการตัดสินใจ
1.2.1 การรับรูปญหา
1.2.2 การแสวงหาขอมูล
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1.3 ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
1.3.1 ประโยชนหลักท่ีตองการ
1.3.2 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

1.4 ปจจัยดานสังคม 
1.4.1 บุคคลอางอิง

ตัวแปรตามในการวิจัย (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของ
ผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร

นิยามศัพทเฉพาะ

1. ผูบริโภค หมายถึง ผูท่ีมีความตองการซ้ือยาสีฟน มีอํานาจซ้ือหรือทําใหเกิดพฤติกรรมซ้ือ
ยาสีฟน และผูที่ทําการใชยาสีฟน ซึ่งผูวิจัยสนใจศึกษาผูบริโภคกลุม อายุ 15 ป ข้ึนไป

2.   ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของประชากร ไดแก เพศ สถานภาพ
สมรส อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

3.  กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง การรับรูประโยชนและปญหาของผูบริโภค การแสวงหา
ความรู ของยาสีฟน กอนการเกิดพฤติกรรมการซ้ือและใชยาสีฟน 

3.1 การรับรูปญหา หมายถึง ปญหาเกี่ยวกับฟนและชองปากที่ผูบริโภคคิดวาตนมี  ไดแก 
ปญหาเกีย่วกับฟนผุ เหงือกอักเสบ เสียวฟน ลดกลิ่นปาก มีคราบหินปูน คราบบุหรี่ ชา กาแฟ และฟน
ไมขาว 

3.2 การแสวงหาความรู หมายถึง การหาขอมูลหรือการไดรับเกี่ยวกับยาสีฟน งานนี้
ศึกษาดานแหลงขอมูลท่ีใช และประเภทของขอมูลท่ีแสวงหา

แหลงขอมูล ไดแก โฆษณาในส่ือมวลชน ประกอบดวย 1) หนังสือพิมพ โทรทัศน วิทยุ 
นิตยสาร 2) ฉลากขางกลองยาสีฟน แผนพับที่แจกฟรีบนชั้นวางสินคา 3) พนักงานขาย ณ จุดขาย 
เภสัชกร ทันตแพทย

ประเภทขอมูลท่ีแสวงหา ไดแก ขอมูลเก่ียวกับผูผลิต สวนประกอบในยาสีฟน วิธีใช

4.ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ประโยชนหลักและลักษณะภายนอกของ
บรรจุภัณฑที่หอหุมยาสีฟนรวมกับกลองที่บรรจุ 
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4.1 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ หมายถึง ประโยชนพื้นฐานที่ผูบริโภคตองการจะไดรับ
จากยาสีฟน ไดแก ชวยใหฟนสะอาดแข็งแรง เหงือกแข็งแรง ปองกันฟนผุ ลดอาการเสียวฟน ลมหายใจ
สดชื่น ลดกลิ่นปาก ลดคราบหินปูน ลดคราบบุหรี่  ชา กาแฟ และทําใหฟนขาว

4.2 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑที่หอหุมยาสีฟน ไดแก รูปรางของหลอดยาสีฟน  
ไดแก ความสะดวกจากรูปทรงของหลอดยาสีฟน ความสามารถในการสื่อสารถึงคุณภาพของยาสีฟน    
สีของกลองยาสีฟน และสีของหลอดยาสีฟน มีรายละเอียดสวนประกอบที่อยูบนกลองยาสีฟนและ
หลอดยาสีฟน และการกําหนดวันหมดอายุ

5. บุคคลอางอิง หมายถึง ผูมีอิทธิพล ที่มีสวนกระตุนหรือชักชวนใหซื้อยาสีฟน ไดแก คนใน
ครอบครัว เพ่ือน ดาราและผูมีช่ือเสียงในสังคม

6. พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน หมายถึง การซ้ือ และการใชยาสีฟน ประกอบดวย            
ประเภทยาสีฟนท่ีใช ปริมาณย่ีหอท่ีใช ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง  ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน และสถานท่ี
ซื้อ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

ในงานวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิด ดังนี้

ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม

กระบวนการตัดสินใจ

การรับรูปญหา
การแสวงหาขอมูล

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

1.ประเภทยาสีฟนท่ีใช 
2 จํานวนย่ีหอยาสีฟนท่ีใช   
3. ปริมาณการซื้อตอคร้ัง
4.ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
5. สถานที่ซื้อ             

ประชากรศาสตร

เพศ
อายุ
สถานภาพสมรส
อาชีพ
ระดับการศึกษา
รายไดตอเดือน

ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

ประโยชนหลักท่ีตองการ
ลักษณะภายนอก
ของบรรจุภัณฑ

ปจจัยดานสังคม

บุคคลอางอิง 
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สมมติฐานในการวิจัย

1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
2. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
3. สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
4. อาชีพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
5. ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
6. รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
7. การรับรูปญหา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
8. การแสวงหาความรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
9. ประโยชนหลักท่ีตองการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
10. ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
11. บุคคลอางอิง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
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บทท่ี 2
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปน้ี

1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ

1. แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)

คําวา “พฤติกรรมผูบริโภค” (Consumer Behavior) ไดมีผูใหความหมายไวตางๆ กันดังนี้

Engle, Blackwell ;& Miniard (1990:3) กลาวไววา “พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer

Behavior) หมายถึง การกระทําตางๆท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซ่ึงการบริโภค และ

การจับจาย ใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการ

กระทําดังกลาวดวย “

Loudon ;& Bitta (1988) กลาวไววา “พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง กระบวนการตัดสินใจ
และกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของ เมื่อมีการประเมินไดมา การใชหรือการจับจายใช
สอย ซ่ึงสินคาและบริการ”

Schiffman ;& Kanuk (1994) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมินผล (Evaluation) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของตนเอง
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จากความหมายทั้งหมดที่กลาวมา พอสรุปรวมไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อการใชสินคาและบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว ดังนั้น ผูบริโภคจึงเปนหัวใจของ
พฤติกรรมผูบริโภค เม่ือสามารถเขาใจผูบริโภคแตละคนในแงของความตองการท่ีอยากไดกระบวนการ
ทางความคิด ความประทับใจ ปญหาและการกระทํา จะทําใหสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคได

Kotler (2004: 179) กลาวถึง แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 
Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการศึกษา
ส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด

1.2 พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด

อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 13) กลาววา การคัดเลือกตลาดเปาหมาย (Marketing Mix 
หรือ4P’s) เพ่ือตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดังกลาวกุญแจที่จะนําไปสูความสําเร็จใน
การใชกลยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศ ก็คือตองทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ใน
เปาหมายการตลาดการทําความเขาใจผูบริโภครวมถึงพฤติกรรมท่ีสังเกตได เชน จํานวนหนวยที่ซื้อมา
เมื่อไรกับใคร โดยใครและบริโภคอยางไร นอกจากนั้นยังรวมตัวแปรที่สังเกตไมไดอีก เชนคานิยม ความ
ตองการ การรับรูเขามีขาวสารอะไรในความทรงจํา ดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารอยางไร ประเมิน
ทางเลือกอยางไร และรูสึกเกี่ยวกับความเปนเจาของและใชผลิตภัณฑตางๆอยางไร บริษัทตางๆที่
พัฒนากลยุทธใหมจะตองดําเนินกิจกรรมบางประเภทดังตอไปนี้ คือ

1.2.1 กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคโดยทําการศึกษาความตองการของ
ผูบริโภค ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ เพื่อใชเปนหลักฐานในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม

1.2.2 สรางกลยุทธทางการตลาด โดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางข้ึน

1.2.3 สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภคทําการ
กําหนดวา ปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ เพื่อที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนอง
ความตองการเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บริษัทเลือกไว

1.2.4 มีการเนนความสําคัญของการแบงสวนตลาดผูบริโภคมีความตองการและ
พฤติกรรมคลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกัน

1.2.5  มีการเนนความสําคัญ ที่การวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product  Positioning) 
เพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภค เมื่อพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมาก็มีการโฆษณาเพื่อสรางคุณภาพ
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และการทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลาน้ีตองสัมพันธกับความตองการของสวน
ตลาดสวนที่เปนเปาหมายดวย

1.2.6  จัดใหมีการเลือกโฆษณา และใชพนักงานขาย ขาวสารจะทําการสื่อสารมุงตรงสู
ตลาดสวนที่เปนเปาหมายเทานั้น การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถึงคนบาง
กลุมมากกวาตลาดมวลรวม ( Mass Marketing)

1.2.7 จัดใหมีการเลือกใชสื่อ และชองทางการจัดจําหนายขณะนี้มีนิตยสารที่เขาถึงคน
เฉพาะกลุม มีการใชจดหมายตรงมากขึ้น และใชพอคาคนกลางที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวย

1.3 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of consumer Behavior)

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจไดงายขึ้น จําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model) 
เพื่อแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางสาเหตุตางๆที่มีผลตอพฤติกรรม ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค
จะสรางความเปนแผนผังแสดงทิศทางการเคล่ือนไหวของกระบวนการตางๆทางพฤติกรรม

ซึ่งมีผูคิดคนดวยตัวแบบขึ้นมามากมายหลายทฤษฎี เพื่อนํามาอธิบายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ดังนี้

1. ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของออลพอรท (Allport.1937) เนนการวิเคราะหทางจิตใจ
และสังคมโดยแสดงใหเห็นถึงปจจัย 2 สวนท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดแก

1.1 ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม และปจจัยทางวัฒนธรรม

1.2 ปจจัยที่เปนตัวกระตุนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยสวนบุคคลในสวนของประชาชนหรือการหยั่งรู การจูงใจและบุคลิกภาพของผูบริโภค โดยปจจัย
สวนบุคคลไดรับอิทธิพลจากสังคม ในสวนของกลุมอิทธิพล หรือกลุมอางอิงตางๆตางๆในสังคม และ 
ปจจัยทางสังคมก็ไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางวัฒนธรรมในสวนที่เปนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม สําหรับ
ปจจัยที่เปนตัวกระตุนจะเปนสวนของตัวผลิตภัณฑ หรือบริการที่ดึงดูดผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

2. ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ วิลเลี่ยม เจ สแตนตัน (Stanton. 1987) ไดคิดตัวแบบ
เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่แสงดออกมาในรูปของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เปนขั้นตอนที่เกิดจากพลังผลักดัน 4 อยาง ซึ่งมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค พลังผลักดันดังกลาว ไดแก
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2.1 ขอมูลขาวสาร (Information) การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไดจะตองมีขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ตรา ราคา ลักษณะ ผลประโยชน และสถานที่ที่จะซื้อเปนตนหากไมมีขอมูล
กระบวนการตัดสินใจจะเกิดขึ้นไมได ขอมูลขาวสารเกิดจาก 2 แหลงสําคัญ คือ จากการโฆษณาการคา
โดยผานส่ือตางๆและแหลงขาวสารจากสังคม เชน ครอบครัว เพื่อนฝูง และผูคุนเคย ซึ่งไดรับจากการ
พูดคุยกัน เปนตน

2.2 สังคม และกลุมสังคม (Social and group forces) ประกอบดวยวัฒนธรรม
วัฒนธรรมยอย ชั้นของสังคม กลุมอางอิง ครอบครัว เปนตน สิ่งตางๆเหลานี้มีอิทธิพลโดยตรงตอการ
ตัดสินใจซื้อ และกอใหเกิดลักษณะทางจิตวิทยาของผูซื้ออีกดวย

2.3 จิตวิทยา (Psychological forces) พลังผลักดันทางดานจิตวิทยาไดแก แรงจูงใจ
การรับรู การเรียนรู บุคลิก และทัศนคติ สิ่งเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการการเลือกซื้อ
และตัดสินใจซื้อ ตลอดจนนิสัยการซื้อ และความภักดีในตราสินคา เปนตน

2.4 สถานการณ(Situation factor) ปจจัยทางสถานการณ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือไดแก เวลา และโอกาส สถานที่ จุดมุงหมาย รวมทั้งเงื่อนไขในการซื้อสิ่งเหลานี้เปนปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการซ้ือ และกอใหเกิดการตัดสินใจแตกตางกันไปในแตละสถานการณ

3. ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของฟลิป คอตเลอร (Kolter; &  Armstrong. 2004: 179)ได
คิดตัวแบบข้ึน เพื่ออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรม
ของมนุษยที่วาพฤติกรรมตางๆ เกิดขึ้นได จะตองมีสาเหตุ หรือสิ่งเรา (Stimulus) ทําใหเกิดสิ่งเรา
ดังกลาว จะเปนตัวปอนเขา (Input) ผานเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปรียบเสมือน
“กลองดํา” หรือ “black box” ท่ีอยูภายใตอิทธิพลของวัฒนธรรม สังคม จิตวิทยาและปจจัยสวนบุคคล
จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ตอสิ่งเราในรูปของการตัดสินใจซื้อ หรือไมซ้ือ

3.1 สิ่งเรา (Stimulus) เกิดขึ้นได 2 ทาง คือ เกิดจากภายในรางกายและเกิดจาก
ภายนอกรางกาย สิ่งเราที่เกิดภายในรางกาย เปนสิ่งที่เกิดจากสัญชาตญาณ หรือธรรมชาติ สิ่งเราที่เกิด
ภายนอกรางกายเกิดขึ้นจากปจจัยตางๆที่สรางใหเกิดขึ้น โดยส่ิงเราที่เกิดขึ้นภายนอกรางกาย
ประกอบดวย 2 สวนคือ

3.1.1 ส่ิงเราทางการตลาด เปนสิ่งเราที่นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหมี
ข้ึน โดยใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ไดแก
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(1) ส่ิงเราดานผลิตภัณฑ คือการพัฒนาสวนประกอบตางๆของผลิตภัณฑให
ดึงดูดความตองการของลูกคา เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม มีหลายแบบหลายขนาด ให
ผูบริโภคเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ

(2) สิ่งเราดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑและ
สอดคลองกับความตองการของลูกคา

(3) สิ่งเราดานชองทางการจัดจําหนาย เชน การจัดแตงรานใหสวยงาม เปน
ระเบียบเลือกซื้อไดสะดวก และจัดจําหนายใหทั่วถึง

(4) สิ่งเราดานการสงเสริมการตลาด เชน มีการโฆษณาอยูสม่ําเสมอ มี
พนักงานขายใหคําแนะนําแกผูซื้อ มีการลดแลกแจกแถม หรือมีสินคาใหทดลองชิมจะชวยกระตุนความ
ตองการซ้ือได

3.1.2 สิ่งเราอื่นๆ เปนสิ่งเราที่เกิดขึ้นภายนอกองคกร ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่ง
เราเหลานี้ไดแก

(1) สิ่งเราทางเศรษฐกิจ เชน ปลายป 2540 ภายหลังจากการที่รัฐบาล
ประกาศคาเงินบาทลอยตัว ทําใหเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัว ประชาชนจํานวนมากไมมีงานทํา
เนื่องจากบริษัทเลิกจางงานทําใหเกิดการออมเงินไวซื้อสิ่งของที่จําเปน และลดคาใชจายตางๆสงผลให
ธุรกิจมีรายไดลดลง

(2) สิ่งเราทางเทคโนโลยี เชน การพัฒนากระบวนการผลิตและคิดคน
ผลิตภัณฑใหมๆ ออกมา ชวยกระตุนความตองการซ้ือสินคาจํานวนมากข้ึน

(3) ส่ิงเราทางวัฒนธรรม เชน ปจจุบันคนไทยไดรับวัฒนธรรมการบริโภคนม
เปนอาหารจากชาติตะวันตก และไดรับความรูวานมเปนอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการสูง จึงยอมรับ
การบริโภคการบริโภคนมตามแบบอยาง

3.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซื้อ และ
ลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ

3.2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัย
ตาง ไดแก
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(1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสราง
ข้ึน และเปนที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง โดยหนาที่เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรม
มนุษยในสังคมนักการตลาดจึงตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการ
เปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชในการกําหนดโปรแกรมการตลาด

(2) ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ปจจัยดานสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ือ

(2.1) กลุมอางอิง เปนกลุมบุคคลที่เขาไปเกี่ยวของดวยซึ่งจะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุม กลุมอางอิง แบงเปน 2 ระดับ คือกลุมปฐมภูมิ
ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคมเพื่อนรวมอาชีพ
บุคคลกลุมตางๆในสังคม

(2.2)   ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ
ความคิดเห็น และคานิยมบุคคล ซึ่งสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของครอบครัวแตละ
ครอบครัว

(3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก

(3.1) อายุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน เชน กลุมวัยรุนชอบสินคาแฟชั่น
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ในขณะที่วัยผูใหญมักจะซื้อสินคาถาวร เพื่อความมั่นคงของตนเอง และ
ครอบครัว

(3.2) ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัวเปน ขั้นตอนในการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ
ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตาง
กัน เชน หนุมสาวที่ยังเปนโสดมักซื้อสินคาเพื่อใชสวนตัว อาทิ เสื้อผา เครื่องสําอาง สวนที่มีครอบครัว
และมีบุตรแลว จะซื้อสิ่งที่จําเปน และผลิตภัณฑสําหรับเด็กดวย

(3.3)  อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะตองศึกษาวา ผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคล
ในอาชีพไหนสนใจเพื่อจะไดจัดกิจกรรรมทางการตลาดสนองความตองการใหเหมาะสม
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(3.4) โอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอ
สินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายไดการเก็บออม อํานาการซื้อและ
ทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม และอัตรา
ดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑการจัดจําหนาย
การต้ังราคา ลดการผลิต สินคาคงคลังและหาวิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน

(3.5) การศึกษา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า

(3.6) รูปแบบการดําเนินชีวิต แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของ
สังคม และ กลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเช่ือวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับการ
ดํารงชีวิต เชน คนที่ฟุมเฟอยจะชอบซื้อของที่สวยงามมากกวาการคํานึงถึงความจําเปน รานจําหนาย
ขนมจึงควรปรับปรุงผลิตภัณฑใหสวยงามแปลก สะดุดตา เพ่ือผูบริโภคกลุมน้ี

(4) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ และการใชสินคา ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 138)

(4.1) การจูงใจ เปนพลังกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคล
ปฏิบัติ แมการจูงใจจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตาม แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกอื่นๆ เชน
กิจกรรมการตลาดที่นักการตลาด ใชเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการวัฒนธรรมและชั้นทางสังคม สิ่ง
เหลาน้ีจะสามารถผลักดันใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและบริการได

(4.2) การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัดระเบียบ
และตีความหมายของขอมูลเพื่อที่จะสรางความหมาย หรือาจหมายถึงกระบวนการของความเขาใจ
(การเปดรับ)ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูขึ้นอยูกับปจจัย
ภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ
ส่ิงกระตุน ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก

(4.3) การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎี ส่ิงกระตุน-การตอบสนอง
(Stimulus-Response (SR) theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก
หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
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ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชนทัศนคติ ความเชื่อถือ และ
ประสบการณในอดีต

(4.4) ความเชื่อ เปนความคิดที่บุคคล ยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูง โดยมี
สโลแกนวา จับเสือใสถังพลังสูง

(4.5) ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเช่ืออุปนิสัย และ
สิ่งจูงใจที่เกี่ยวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ (ธงชัย สันติวงษ. 2533: 160) ประกอบดวยองคประกอบ
4 สวน คือ

1) สวนของความเขาใจ (Cognitive component) เปนความรู และ
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค

2) สวนของความรูสึก (Affective component) เปนความรูสึกของ
การชอบและไมชอบตราสินคา หรือผลิตภัณฑ

3) สวนของพฤติกรรม (Behavior component) เปนแนวโนมของ
การกระทําที่เกิดจากทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ หรือตราสินคา

4) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง การจัดระเบียบของความคิด
ความเชื่อ และสิ่งจูงใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งจะทําใหลักษณะ
ของบุคคลแตกตางกัน และจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมที่แทจริง เพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปราง
ตั้งแตตอนเด็กแลวถูกเก็บกดเอาไว

(5) ลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) คอตเลอร
(Kolter. 2004: 275-277) พบวากระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือมี 5 ข้ันตอน ดังนี้

(5.1) การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) หมายถึง การที่
บุคคลรับรูถึงความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการอาจจะเกิดจากสัญชาตญาณภายในรางกาย
มนุษย หรือเกิดจากสิ่งเราภายนอกก็ได และเมื่อเกิดความตองการถึงระดับหนึ่งก็จะกลายเปนพลัง
กระตุนที่จะหาสิ่งที่มาบําบัดความตองการเหลานั้น

(5.2) การคนหาขอมูล (Information search) เมื่อมนุษยเกิดความ
ตองการก็จะพยายามคนหาขอมูล เพื่อตอบสนองความตองการที่ถูกกระตุน ปริมาณขอมูลที่ตองการ
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ขึ้นอยูกับวาบุคคลผูนั้นเผชิญกับการแกปญหามากหรือนอย เชน การซื้อสินคาที่ใชเปนประจํา อาจจะ
ไมตองคนหาขอมูลเพ่ิมเติม ไมตองใชความคิด และเวลาในการซื้อมากนัก

(5.3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เปนการ
ประเมินผลทางเลือกตางๆจากขอมูลท่ีไดมาจากข้ันท่ีสอง

(5.4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เปนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุดหลังจากที่ไดประเมินผลในทางเลือกตางๆแลว

(5.5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Postpurchase feeling) หลังจากซื้อ
และทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี ่ยวกับความพอใจ หรือไมพอใจ
ผลิตภัณฑ และจะเก็บไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป

(6) การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) จะเปนอยางไรขึ้นอยูกับ
ลักษณะการตัดสินใจของผูบริโภค ที่อยูภายใตอิทธิพลของปจจัยตางๆดังที่กลาวมาแลวขางตน
ขั้นตอนการตอบสนองผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้

(6.1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) เปนการเลือกชนิดของ
ผลิตภัณฑที่จะซื้อ

(6.2) การเลือกตราสินคา (Brand choice) เปนการเลือกตราของ
ผลิตภัณฑที่ตองการจะซื้อ

(6.3) การเลือกผูขาย (Dealer choice) เปนการตัดสินใจวาจะเลือกซื้อ
สินคาจากผูขายรายใด

(6.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คือผูบริโภคจะเลือก
เวลาเชา กลางวัน หรือ เย็นในการซ้ือสินคา

(6.5) การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) เปนการตัดสินใจ
วาจะซ้ือสินคามากนอยแคไหน ถาตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาครั้งละมากๆ นักการตลาดอาจจะตอง
ใชการสงเสริมการขายเขาชวย เชน การใหสวนลดปริมาณหรือใหของแถมเปนตน
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1.4 โมเดลพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior Model)

เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มตนจากการเกิด
ส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ ซึ่ง
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ
ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ ดังภาพประกอบ1และ2

ภาพประกอบ 1 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ
ที่มา: Philip Kotler. (2004).  Principles of Marketing.  P. 179.

ภาพประกอบ 2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
ที่มา: Philip Kotler. (2004).  Principles of Marketing.  P. 179.
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ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค

การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆและเพื่อที่จะจัดกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอื่นๆผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขาย และนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อ และ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตางๆกระตุนและตอบสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง (ศิริวรรณ เสรี
รัตน. 2541: 130)

ลักษณะของผูซ้ือท่ีไดรับอิทธิพลจาก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน

บุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา ดังในภาพประกอบ 1

ผูมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อนับตั้งแตขั้นตน คือขั้นไดรับสิ่งเราไปจนกระทั่งถึงขั้นสุดทาย คือ
ข้ันตอนการตอบสนองของผูซ้ือ ตามปกติมักจะมีผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเสมอ ผูมีบทบาทในการ
ตัดสินใจในกระบวนการซื้อสามารถจําแนกออกไดเปน 5 พวก ดังนี้คือ

1. ผูเริ่มการซื้อ (Initiator) หมายถึง บุคคลผูใหคําแนะนํา หรือใหความคิดที่จะซื้อสินคา
และบริการอยางใดอยางหน่ึง โดยเฉพาะเปนคนแรก

2. ผูมีอิทธิพลตอการซื้อ (Influence) หมายถึง ผูมีสวนในการกระตุน เรงเราแจงขาว
หรือชักชวนใหผูซื ้อตัดสินใจในกระบวนการซื้อขั้นใดขั้นหนึ่งตัวอยางของผูมีอิทธิพล เชน ดารา
ภาพยนตรสาธิตการใชผลิตภัณฑทางโทรทัศน สามีซึ่งบอกวาชอบผลิตภัณฑลักษณะอยางไร แลว
ปลอยใหภรรยาเปนคนตัดสินใจซื้อ หรืออาจเปนพนักงานขายเสนอแนะสินคาตราใดตราหนึ่ง
โดยเฉพาะเปนตน จากการศึกษาพบวาผูมีอิทธิพลตอการซื้อมีบทบาทสําคัญอยางมากในการเลือก
ผลิตภัณฑและตราสินคา การศึกษาในเรื่องนี้มีประโยชนตอผูบริหารการตลาดคือ ใหเสนอขอเสนอแนะ
วาบริษัทควรศึกษาวา ใครเปนผูมีอิทธิพลตอการซื้อของผูซื้อ และพยายามใชสื ่อโฆษณา หรือ
ประชาสัมพันธไปยังผูมีอิทธิพลเหลานั้นใหมาก เพื่อการดําเนินงานการตลาดจะไดมีประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้น
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3. ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) หมายถึง บุคคลซึ่งทําหนาที่ตัดสินใจซื้อ หรือเปนผูชวยใน
การตัดสินใจซื้อสินคาในขั้นใดขั้นหนึ่ง ๆไมวาการตัดสินใจซื้อจะประกอบดวยบุคคลเพียงคนเดียว หรือ
หลายคนก็ตาม ผูขายจะตองหาทางจูงใจดวยการโฆษณาไปยังบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด

4. ผูซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ทําหนาที่ซื้อสินคาจริงๆ เชน แมบานซื้อของใชภายใน
บาน พอบานซื้อรถยนต เปนตน

5. ผูใช (User) หมายถึง บุคคลที่เปนผูใชสินคา และบริการโดยตรง ผูใชอาจจะเปนผูซื้อ
สินคาเองหรือคนอื่นเปนผูซื้อมาใหก็ได นักการตลาดจะตองถือวาผูใชมีความสําคัญ การโฆษณาก็ควร
มุงที่ผูใช เพราะผูใชจะเปนผูตดัสินใจหรือเปนผูมีอิทธิพลในการซื้อในอนาคต (ปรียา; และคณะ. 2537 : 
52-53;  ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 121)

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการวิจัยหรือคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือ
การใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถใชกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถจะ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 18) คําถามที่ใช
เพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? What? Why? Who? 
When? Where? และ How เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants Objects 
Objectives Organizations Occasions Outletsและ Operations  ของฟลลิป คอตเลอร (Kotler. 
1997: 179)
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ตาราง 1 คําถามท่ีใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H มีดังนี้

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ

ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?)

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน   1). ประชากรศาสตร                   
2). ภูมิศาสตร  3). จิตวิทยา หรือ     
จิตวิเคราะห    4). พฤติกรรมศาสตร

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  
และสามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได

ผูบริโภคซื้ออะไร            
(What does the consumer 
buy?)

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็
คือตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบ    ของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation)

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย               
1). ผลิตภัณฑหลัก                          
2). รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม                  
3). ผลิตภัณฑควบ                         
4). ผลิตภัณฑที่คาดหวัง                 
5). ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation)

ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ
(Why does the consumer buy?)

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ                  
1). ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา   2). ปจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม  3). ปจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธที่ใชมากคือ                         
1). กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies)     2). กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร 
ประชาสัมพันธ   3). กลยุทธดานราคา 
(Price Strategies)                           
4). กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution Channel 
Strategies)
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ตาราง 1 (ตอ)

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ
ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
(Who participates in the 
buying?)

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซึ่งประกอบดวย 1). ผูริเริ่ม  
2).ผูมีอิทธิพล  3). ผูตัดสินใจซ้ือ      
4). ผูซ้ือ  5). ผูใช

กลยุทธที่ใชมากคือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล

ผูบริโภคซื้อเมื่อใด
(When does the consumer 
buy?)

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือ ชวงฤดูใดของ
ป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ

กลยุทธที่ใชมากคอืกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ

ผูบริโภคซื้อที่ไหน
(Where does the consumer 
buy?)

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ราน
ขายของชํา บางลําพู พาหุรัด สยามส
แควร ฯลฯ

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร

ผูบริโภคซื้ออยางไร
(How does the consumer 
buy?)

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย            
1). การรับรูปญหา  2). การคนหา
ขอมูล  3). การประเมินผลทางการ
เลือก  4). ตัดสินใจซื้อ  5). ความรูสึก
หลังการซ้ือ

กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. p.126.
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2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับประชากรศาสตร (Demographic)

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41-42) ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวน
ตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนด
ตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น ตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่สําคัญ
ดังนี้

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตร
ที่แตกตางของสวนตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง
ความสําคัญท่ีตลาดอายุสวนน้ัน

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษา
ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปล่ียนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีทํางานมากข้ึน

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นใน
สวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือท่ี
เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม

4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income ,Education and Occupation) เปนตัวแปร
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความรํ่ารวยแตอยางไร
ก็ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือ
เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยมคานิยม อาชีพ
การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวม
กับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออื่นๆ เพื่อใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุม
รายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน
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อดุลย จาตุรงคกุล (2542: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุเพศ
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด เพราะ
มันเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand)ในตัวสินคาท้ังหลายการเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตรช้ีใหเห็น
ถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ท่ีสําคัญมีดังน้ี

1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปล่ียนแปลงของประชากรใน
เร่ืองของอายุดวย

2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีทํางานนอกบานเพ่ิมมากข้ึนเร่ือยๆนักการ
ตลาดตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซ้ือรายใหญซ่ึงท่ีแลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซ้ือ นอกจากน้ัน
บทบาทขอสตรีและบุรุษบางสวนท่ีซํ้ากัน

3. วงจรชีวิตครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดท่ี
สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซ่ึงแตละข้ันตอนจะมี
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน

4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไร
เกิดข้ึนกับการศึกษาและรายไดเปนส่ิงท่ีสําคัญ เพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดท่ีคนมี

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดๆ ที่เสนอออกสูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของการ
ใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของตลาดได  ดังนั้น
ผลิตภัณฑ จึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือ
วาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล
สถานที่ความเปนเจาขององคการ ขอมูลและความคิด (Kotler. 2004: 429) ผลิตภัณฑประกอบดวย

(1) ผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน (Tangible goods) เชน รองเทา เกลือ คอมพิวเตอร รถยนต เปน
ตน

(2) ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible goods) เชน เรือสําราญ การใหคําปรึกษา
ประกันภัย การศึกษา เปนตน
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องคประกอบของผลิตภัณฑ

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) (Kotler. 1997: 430) หมายถึง การ
พิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ที่สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ 
องคประกอบผลิตภัณฑ นั ้นเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองคํานึงถึง
คุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตัง้ราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่
ลูกคารับรู (Value-based prices) การกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้

1. ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่สําคัญ
ของผลิตภัณฑท่ีผูผลิตเสนอขายกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรือ่งของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหกับ
ลูกคา การขายความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอยาง เชน ผลประโยชนที่สําคัญ
ของเคร่ืองปรับอากาศ คือ ใหความเย็น

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑสวนท่ีมีตัวตน (Formal or tangible product) หมายถึง ลักษณะ
ทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือ รับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ไดสมบูรณ หรือ
เชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย

2.1 คุณภาพ

2.2 รูปรางลักษณะ

2.3 รูปแบบ

2.4 การบรรจุภัณฑ

2.5 ตราผลิตภัณฑ

2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่นๆเชน รูปลักษณะของโรงแรม ไดแก การใหบริการในระดับที่
แตกตางกัน คือคุณภาพของโรงแรม ลักษณะของหองเปนแบบทรงไทย หลุยส หรือยุโรป คือ รูปแบบ
ของหองพักของโรงแรม การตกแตงหอง คือ การบรรจุภัณฑของโรงแรม ชื่อ โรงแรมก็คือ ตราสินคาของ
โรงแรม
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3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคาการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงความ
พึงพอใจของลูกคาเปนหลัก

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน ประกอบดวย

4.1 การขนสง

4.2 การใหสินเช่ือ

4.3 การรับประกัน

4.4 การติดตั้ง

4.5 การใหบริการอ่ืนๆ ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑควบของรถยนต คือ ขายเงินผอน (สินเชื่อ) 
การซอมฟรี 1 ป (รับประกัน) การตรวจสภาพรถ (การใหบริการหลังการขาย)

5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความตองการของลูกคาในอนาคต

คุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑ

การสรางสินคาและบริการจะเกี่ยวของกับการกําหนดผลประโยชนที่จะนําเสนอโดย
กิจการจะติดตอสื่อสารและสงมอบผลประโยชนที่ใหแกผูบริโภคผานทางคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ทางดานคุณภาพ (Quality) รูปลักษณ (Feature) รวมถึงรูปแบบ (Style) และการออกแบบ (Design) 
(Kotler. 1997: 431)

1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน และวัดความคงทน
ของตัวผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคู
แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็
ขายไมได เชน ไมโครเวฟ ทํางานไดหลายอยาง คือ ต้ังเวลาอบ ปง ตน ตุน ผัด เปนตน แตราคาสูงมาก
สินคาก็ขายไดนอยนักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใด และตนทุนเทาใดจึงจะ
เปนที่พอใจของผูบริโภค รวมท้ังคุณภาพสินคาตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือท่ีจะสรางการยอมรับ
ดังนั้นผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา(Quality Control) อยูเสมอ
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2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristic of Goods) เปน
รูปรางลักษณะที่ลูกคา สามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส
กลิ่น เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา

3. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) 
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือ สวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุสินคาและ
บริการของผูขายรายใด รายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน
(Kotler. 2000: 404)  เชน ตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด ประกอบดวยชื่อ ธนาคารกรุงเทพ
จํากัด สัญญาลักษณของธนาคารกรุงเทพคือดอกบัว น้ํามันเชลลใชรูปหอมเชลล โรบินสันใชรูปตัวอาร
เปนตน ตราสินคาเปนคํามั่นสัญญาของผูขาย ในการสงมอบ คุณสมบัติ ผลประโยชน บริการ ที่
สอดคลองกับความตองการของผูซื้อตราที่ดีที่สุดจะสื่อ ความหมายถึง การรับประกันในคุณภาพ ตรา
สินคาจะส่ือความหมาย 6 ประการ ดังนี้ คือ (1) คุณสมบัติ (Attributes) (2) ผลประโยชน (Benefit) (3) 
คุณคา (Values) (4) วัฒนธรรม (Culture) (5) บุคลิกภาพ (Personality) (6) ผูใช (User) (ศิริวรรณ เสรี
รัตน.  2552: 215-216)

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้น ขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย
หรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เชน กระเปาหลุยส วิกตอง เสื้อเวอร
ซาเช นาฬิการาโด รถเบนซ ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผล
ทางดานเศรษฐกิจหรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคมเนื่องจาก
ผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เนื่องจาก
ผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซ่ึงถือวาเปนความตองการ

ดานจิตวิทยา ดวยเหตุผลนี้นักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand 
Equity) กลาวคือ ตองมีการใชเครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาด
ตางๆเพื่อเพิ่มคุณคา จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพื่อพัฒนาตราสินคาใหมี
คุณคาตอสินคา

4. การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และ
การผลิตส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel; Walker ;& Stanton. 2001: 298) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการ
รับรู คือ การมองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ ก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความ
ตองการซื้อ และเกิดการพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้น บรรจุภัณฑ จึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึง
ตําแหนงของสินคาใหชัดเจน นัน่คือ บรรจุภัณฑจะตองเปนตัวขายตัวเองในชั้นวาง
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5. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะการ
บรรจุหีบหอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆเชน รถยนต เฟอรนิเจอร เส้ือผา เครื่องใชในครัวเรือน ดังนั้น ผูผลิต
ท่ีมีผูเช่ียวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบยังใชเปนเกณฑ
ทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน (Product Differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคา
ทัง้ดานเหตุผลและดานอารมณ

6. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังนี้

6.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความทีระบุ
ถึงการรับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางาน
ภายในระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคา
ประเภทรถยนต เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของ
ลูกคา รวมท้ังการสรางความเช่ือม่ัน ฉะนั้น นกัการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร
หรือดวยคําพูดโดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ

6.1.1 การรับประกันตองใหขอมูลท่ีสมบูรณวา ผูซื้อจะตองรองเรียนที่ไหน กับ
ใคร อยางไร เมื่อสินคามีปญหา

6.1.2 การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซ้ือ

6.1.3 การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา
ขอบเขตความรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ

6.2 การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวา
ผลิตภัณฑสามารถทํางานไดเปนที่พึ่งพอใจหรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลดียินดีคืนเงิน

7. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําให
เกิดอารมณดานจิตวิทยา เครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยอยางมาก
หรือแมกระทั้งการโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู (Perception) ทํา
ใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อ
จากการเลือกสี เชน การตัดสินใจซื้อรถยนต ปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสินใจคือ สี รถยุโรปจะมี
ความพิถีพิถันในเรื่องสีมาก มักจะเปนสีทันสมัยไมใชสีเดียวโดด แตเปนสีผสมมีนวัตกรรมดานสี (Color 
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Innovation) นอกจากนี้สียังสื่อถึงตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning)สินคาบางประเภทเปน
สินคาอนุรักษ ส่ิงแวดลอม เปนการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม (Green Marketing) ก็จะใชสีเขียว เปนตน

8. การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยูกับ
นโยบายการใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือ ผูผลิต ตัวอยางเชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่
ใหบริการดี และถูกใจ ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชน บริการ
สินเชื่อ บริการสงของ บริการซอมแซม ในการผลิตสินคา ผูผลิตอาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง
โดยคํานึงถึงความสมดุล ระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา

9. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต เชน ผา อาจจะใชผาไหมผาฝาย ใยสังเคราะห หรือ
เคร่ืองสําอางสามารถใชวัตถุดิบท่ีแตกตางกันได ฯลฯ ซึ่งในตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิต และความสามารใน
การจัดหาวัตถุดิบดวย

10. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) ภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
Liability) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปนประเด็นปญหาจริยธรรมทั้งธุรกิจและ
ผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability) 
ซึ่งในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ข้ึน

11. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึงประโยชนและ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้นผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมูล วิทยุ โทรทัศน
คอมพิวเตอร และโทรศัพทจะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดย
สมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาล ทั้งในระดับประเทศและระดับโลก ตัวอยาง การใช
โทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตามการกําหนดมาตรฐาน การผลิตขึ้นก็จะชวย
ควบคุมคุณภาพและความปลอดภัยตอผูใชได

12. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ
ความคาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช ตัวอยางเชน
แผนซีดีรอม จะเขากันไดกับมหาวิทยาลัยที่มีเครื่องคอมพิวเตอรที่ทันสมัย และมีระบบวีดีโอโพรเจค
เตอรที่ฉายไปยังจอใหญได
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13. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูง
กวาตนทุน (ราคาสินคา) ท่ีผูบริโภคซ้ือ

14. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มี
ใหเลือกมากในรูป สี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบหอแบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมี
ความตองการท่ีแตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนองความตองการ
ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันไดดีย่ิงข้ึน

ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierarchy)

เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑตามประโยชนที่สินคาจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนขั้นพื้นฐานจนถึงประโยชนเฉพาะเราสามารถจําแนก
ลักษณะของระดับผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับดังนี้ (Kotler ;& Armstrong. 1996: 4)

1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของ
ตระกูลผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน พาหนะทุกตระกูลมีประโยชน

หลัก คือ เปนพาหนะในการเดินทาง

2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่
สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของบริโภคผูได ไมวาจะมากหรือนอย เชน ตระกูลพาหนะ
ประกอบดวย พาหนะทางบก พาหนะทางน้ํา พาหนะทางอากาศ เปนตน

3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑภายใน
ตระกูลผลิตภัณฑ ซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง เชน รถยนต รถจักรยานยนต จักรยาน ซึ่งเปน
ระดับของผลิตภัณฑภายในตระกูลพาหนะทางบก เปนตน

4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึง การจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มี
ความสัมพันธกันอยางใกลชิดประกอบดวย

4.1 มีลักษณะคลายคลึงกัน

4.2 มีการใชงานคลายคลึงกัน

4.3 ขายใหลูกคากลุมเดียวกัน



31

4.4 มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน

4.5 มีขอบเขตราคาใกลเคียงกันหรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของ
ผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใชรวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน การขายให
ลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวง
ราคาท่ีกําหนดไว เชนสายผลิตภัณฑรถยนต ประกอบดวย รถยนต รถกระบะ รถบรรทุก ซึ่งเปนกลุม

5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึง รายการ
ผลิตภัณฑทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่ง หรือกลายลักษณะ
ของผลิตภัณฑ เชน 4 ประตู 2 ประตู 1,100 ซีซี 1,800 ซีซี ซึ่งเปนลักษณะรายการผลิตภัณฑที่อยู
ภายในสายผลิตภัณฑรถยนตสวนบุคคล เปนตน

6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของส่ิงดังกลาว เพ่ือระบุสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหน่ึง
หรือกลุมของผูขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกตางจากคูแขงขัน (Kotler ;& Armstrong. 1996: 108)

7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายใน
ตราสินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคารูปราง หรือคุณสมบัติอื่นๆ อยางใดอยาง
หนึ่ง เชน เบนซ 200 เบนซ 280S เปนรายการผลิตภัณฑของรถยนตโดยสารสวนบุคคลยี่หอเบนซ เปน
ตน

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

ชัชวาล ญาณโช (2546).ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนฟลูโอคารีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาพฤติกรรมาการซื้อยาสีฟนฟลูโอคารีล โดยจําแนกตาม เพศ 
สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดและจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อยาสีฟนฟูลโอคารีลดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน จํานวนหลอดในการซื้อตอครั้ง 
และจํานวนหลอดในการใชตอเดือนไมแตกตางกัน เวนแตดานอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาสี
ฟนฟูลโอคารีล ในดานจํานวนครั้งในการซื้อแตกตางกัน 

ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟน ฟลูโอคารีลในดานจํานวนครั้งใน
การซ้ือตอเดือน และจํานวนหลอดในการซ้ือตอคร้ัง ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยาสี
ฟนฟลูโอคารีลในดานจํานวนหลอดในการใชตอเดือน ดานชองทางจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซื้อยาสีฟนฟลูโอคารีลในดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน จํานวนหลอดในการซื้อตอ
คร้ัง และจํานวนหลอดในการซ้ือตอเดือน ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ยาสีฟนฟูลโอคารีลในดานจํานวนครั้งในการซื้อ

พัชรี ธวัชชัย (2549).ศึกษาเรื่องปจจัยในการเลือกซื้อยาสีฟนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดที่จะเปลี่ยนยาสีฟนที่ใชอยูในปจจุบัน เนื่องจากตองการทดลองยี่หอใหม 
สําหรับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนจะซื้อที่ขนาด 160-200 กรัม การซื้อโดยเฉลี่ย 1 เดือนตอครั้ง ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ คือ
ผลิตภัณฑตองมีประสิทธิภาพในการรักษาเหงือกและฟน การลดราคาทันที และการแจกของแถมหรือ
ของสมนาคุณ ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟน คือ เพศ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ รายได การศึกษา และจํานวนสมาชิกในบาน

พรชัย มงคลครุฑ (2548). ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนกอน
นอนยี่หอ “เดนทิสเต” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
ประโยชนหลัก อยูในระดับความตองการมาก รองลงมาเปนดานคุณภาพ ลักษณะ บรรจุภัณฑ อยูใน
ระดับความตองการ และดานตราสินคา อยูในระดับเฉยๆ

เนตรพงษ กุลจิราธนโชติ (2545). ศึกษาเรื ่องปจจัยที่มีผลตอทัศนคติ และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาดานชองทางจัดจําหนาย และดาน
สงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพร ในขณะที่ดาน
ผลิตภัณฑ และดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพร
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บทท่ี 3

วิธีดําเนินการวิจัย

ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยมีสาระสําคัญ ถึงวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปนขั้นตอน เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูล
กลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามข้ันตอน ดังน้ีคือ

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง

2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

3. การเก็บรวมรวมขอมูล

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล

การกําหนดกลุมประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง

ประชากรท่ีใชในการวิจัย

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคยาสีฟนในกรุงเทพมหานคร ต้ังแต 13 ป ข้ึน
ไป  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากร

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคยาสีฟนในกรุงเทพมหานคร อายุต้ังแต   
15 ป ข้ึนไป จํานวน 400 คน

การกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 
(บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 185-186) โดยกําหนดระดับคาความเชื่อในที่ 95% คาความคลาดเคลื่อน 
ในการประเมินไม เกิน 5% หรือคํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใช สูตรดังนี้  (กัลยา วานิชย
บัญชา.2538:74)
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จากสูตร

 �  =        
�� 1 − �

2 (�)(1 − �)
��

เมื่อ  �         =  ขนาดของกลุมตัวอยาง

    �       =  ระดับความเช่ือม่ัน 

  �                      =  สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยทําการสุม

�                            =  คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึนได

ในท่ีน้ีใชระดับความเช่ือม่ันท่ี 0.95 จะไดคา ��.��� = 1.96

คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดข้ึนได                    = 0.05

เม่ือไมทราบคาสัดสวนของประชากรท่ีจะสุม (p) ไดใชคา p สูงสูดคือ 0.5

แทนคาในสูตรไดดังน้ีคือ

�   =     (1.96)� (0.5)(0.5)
(0.05)�

      =       384.16 หรือ 385  ตัวอยาง

จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางท้ังหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 ตัวอยางเพื่อ
ปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งสงผลตอ
ความนาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง

การเลือกกลุมตัวอยาง

ขั้นที่ 1 การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลที่
สถานศึกษา ที่มีคณะทันตแพทย ที่เปดบริการคลินิกทําฟนใหกับบุคคลทั่วไป ไดแก จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยมหิดล และมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  ซึ่งจะไดกลุม
ตัวอยางท่ีมีอายุ 15ป ข้ึนไป
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ขั้นที่ 2 กําหนดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยนําสถานที่ที่เลือกมา
เปนสถานที่ในการเก็บแบบสอบถาม โดยจะกําหนดกลุมตัวอยางในแตละสถานศึกษาจํานวน 135 คน

ขนาดของตัวอยางในแตละเขต =  
ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด

จํานวนสถานท่ีท่ีถูกเลือก

                  =  400/3

                                  = 135

ขั้นที่ 3 การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยใช แบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไว นําเก็บรวบรวมขอมูล ณ สถานท่ีตาง ๆ จนครบตามจํานวน

การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ เพื่อใชเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม

2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของ
ผูตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน และปจจัยดานผลิตภัณฑ การสงเสริมการขาย ของ
วัยรุนและวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร

3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบง
ออกเปน 3 สวนดังนี้

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 5 สวนคือ

สวนที่ 1 เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งไดแก 
ขอมูล เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดตอเดือน เปนคําถาม
ประเภทปลายปด (Close-ended Questions) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 
6 ขอ แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังน้ี 

เพศ เปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)

อายุ เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal Scale)
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สถานภาพสมรส     เปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale)

อาชีพ            เปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)

ระดับการศึกษาสูงสุด   เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal Scale)

สวนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ

แบบสอบถามขอ  7  ถึง  9  เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของ
ผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งไดแก การรับรูปญหาและการแสวงหาความรู เปนคําถามประเภทปลายปด 
(Close-ended Questions) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 3 ขอ แตละขอ
คําถามมีระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)

สวนที่ 3 เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

แบบสอบถามขอ 10 และ ขอ 12 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลักที่ตองการและลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ โดยกําหนดการใหคา
คะแนนคําตอบของแบบสอบถามแบบ Rating Scale ของ Likert (method of summated rating : the 
Likert Scale) (บุญชม ศรีสะอาด.2538:99) กําหนดการใหคะแนนดังนี้

คะแนน ระดับ

5 ระดับประโยชนท่ีตองการ / ระดับการส่ือสารมากที่สุด
               4                      ระดับประโยชนท่ีตองการ/ ระดับการส่ือสารมาก
      3                      ระดับประโยชนท่ีตองการ/ ระดับการส่ือสารปานกลาง

2                   ระดับประโยชนท่ีตองการ/ ระดับการส่ือสารนอย
 1                    ระดับประโยชนท่ีตองการ/ ระดับการส่ือสารนอยท่ีสุด

เม่ือรวบรวมขอมูล แลวใชคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมาพิจารณาระดับความถ่ีและใน
การนําไปจัดกลุมเพ่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ซ่ึงมีเกณฑการพิจารณา ดังน้ี (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2544: 27)
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ชวงกวางของอันตรภาคช้ัน

คาเฉล่ีย                 =               คะแนนสูงสุด- คะแนนตํ่าสุด
                                                                                  ชวง

           =    5-1
                                          3

                 =   1.33

เกณฑการแปลความหมายและการจัดกลุมของคะแนน

คาเฉลี่ย  หมายถึง

3.68-5.00 กลุมระดับมาก

2.34-3.67 กลุมระดับปานกลาง

1.00-2.33 กลุมระดับนอย

แบบสอบถามขอ 11  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไดแก 
ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ประกอบดวยรูปรางของหลอดยาสีฟน เปนคําถามประเภทปลายปด 
(Close-ended Questions) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 1 ขอ แตละขอ
คําถามมีระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)

สวนที่ 4 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิง

แบบสอบถามขอ  13  เปนคําถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูตอบ
แบบสอบถาม ซ่ึงไดแก บุคคลอางอิง เปนคําถามประเภทปลายปด (Close-ended Questions) แบบ
ใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 1 ขอ แตละขอคําถามมีระดับการวัดประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)

สวนที่ 5 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

แบบสอบถามขอ  14 ถึง18  เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงไดแก ประเภทยาสีฟนที่ใช ปริมาณที่ใช ปริมาณการซื้อตอครั้ง ชวงเวลาในการ
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ซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ เปนคําถามประเภทปลายปด (Close-ended Questions) แบบให
เลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 5 ขอ แตละขอคําถามมีระดับการวัดประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)

ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังน้ี

1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อ
กําหนดขอบเขตของการวิจัย

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหา ของ
แบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความหมายของการวิจัยย่ิงข้ึน

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความ
มุงหมายของการวิจัย

4.นําแบบสอบถามท่ีไดเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนํามาแกไข

นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขในข้ันท่ี 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา (Content Validity)ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอ
ตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช 
(Try out) โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยใช วิธีหาคาสัมประสิทธ อัลฟา (α-Coefficient) ดวยสูตรครอนบัคแอลฟา 
(Cronbach’s alpha) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 
0 ≤ α ≤1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง (ศิริชัย พงษวิชัย.2544: 127) โดยผล
การทดสอบมีดังนี้
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ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ

ประโยชนของยาสีฟน    มี คาสัมประสิทธิอัลฟา เทากับ .9031

 ลักษณะภายนอก          มี คาสัมประสิทธิอัลฟา เทากับ  .8162

การเก็บรวบรวมขอมูล

ทําการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม กับกลุมตัวอยางตามประชากรที่กําหนดไวใน
กรุงเทพมหานคร โดยจะนําแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบพรอมทั้งอธิบาย และใหคําแนะนําใน
การตอบซึ่งการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยมุงศึกษาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แหลงรวบรวมขอมูลประกอบดวย

1.แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานดังนี้

1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง

1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และอธิบาย
วิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวย
ตนเอง

2.แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้

2.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต

2.2 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธและรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล

เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม

2. นําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูลและ
ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตาง ๆ ดังตอไปน้ี

สถิติท่ีใชในการวิจัย

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic)

เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบื้องตน ซึ่งเปน
การอธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากร
ได จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 127) อัน
ประกอบดวย

 การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพ้ืนฐานของขอมูล โดยสูตร
ดังตอไปน้ี มหาวิยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2542: 2555)

�          =          Σ�
�

       เม่ือ       �       แทน คะแนนเฉล่ีย

       Σ�     แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด

    �        แทน จํานวนกลุมตัวอยาง

 การหารอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณาเพ่ือใหทราบถึงลักษณะ
พ้ืนฐานของขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39)  โดยใชสูตร ดังน้ี
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�      =         � × 100
�

     เม่ือ       �        คือ  คารอยละ หรือ % (Percentage)

     �     คือ  คาความถ่ีท่ีสํารวจได

      �     คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง

 การหาคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะ
พ้ืนฐานของขอมูล โดยใชสูตรดังตอไปน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 48)

SD    =    � �Σ�� – (Σ�)�

�(� − 1)   

    เมื่อ         ��      แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน

          �       แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัว ยกกําลังสอง 

(�x)�  แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมด ยกกําลังสอง

                                    �         แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง

2. สถิติท่ีใชทดสอบความเช่ือถือของชุดคําถาม

การหาคาความเช่ือม่ันของชุดคําถาม โดยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ( กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449 )

�������ℎ�����ℎ�    =     � ����������  / ��������
1 + (� − 1)���������� / ��������
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  เม่ือ  �������ℎ�����ℎ      แทน   คาสัมประสิทธ์ิของความเช่ือม่ัน

                                         �     แทน   จํานวนคําถาม 

     ����������         แทน   คาเฉล่ียของคาแปรปรวนระหวางคําถาม 

                         ��������       แทน   คาเฉล่ียของคาแปรปรวนคําถาม

3. สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน

การทดสอบคาไค-สแควร (Chi-Square Test: ��-test) ใชในการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยจัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) สําหรับขอมูลที่อยูใน
รูปแบบของความถ่ี สัดสวน รอยละและตัวแปรแตละตัว แบงกลุมยอย ๆ ต้ังแต 2 กลุมขึ้นไป โดยมีสูตร
ดังน้ี นราศรี ไววนิชกุล ; และชูศักด์ิ อุดมศรี (2541:214)

��      =   � (� − �)�

�

�

���

เมื่อ       ��   แทน  ไค-สแควร (Chi-Square)

               �          แทน  คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต(Observed Frequency) 

                    �      แทน   คาความถ่ีท่ีคาดหวัง (Expected Frequency)
                     �      แทน   จํานวนประเภทหรือจํานวนกลุม

เมื่อพบตัวแปรมีความสัมพันธ จะทําการทดสอบขนาดความสัมพันธตอไปนี้โดยสถิติที่ใชวัด
ระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ท่ีเปนขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด (บุญธรรม 
กิจปรีดาบริสุทธิ์.2543: 332) ใชสูตร

�������� �   =   � ��

�(� − 1)
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  โดยที่  �������� �      แทน    สัมประสิทธ์ิ Cramer V

  ��              แทน    คาของ ��   จากการทดสอบความเปนอิสระตอกัน

  �       แทน   ขนาดของตัวอยาง

        �             แทน   จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภท่ีมีคานอย

สถิติท่ีใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามท่ีเปนขอมูลชนิดสเกล 
อันดับ บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ.(2543: 332) โดยใชสูตร

��������  �     =     �� −
�� + �� + �

โดยท่ี   ��������  �  แทน     สัมประสิทธ์ิ   Somers’s d

                  ��         แทน     จํานวนคูท่ีมีอันดับเหมือนกันท้ัง 2 ตัวแปร

            ��        แทน     จํานวนคูท่ีมีอันดับตางกันท้ัง 2 ตัวแปร

                T�        แทน     จํานวนคูท่ีมีลําดับการเรียงซํ้าของตัวแปรตาม

ท้ังน้ีโดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (บุญธรรม กิจปรีดา
บริสุทธิ.์2543:348) ดังนี้

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 0.71-1.00 หมายความวา มีความสัมพันธระดับสูง

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 0.31-0.70 หมายความวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 0.01-0.30 หมายความวา มีความสัมพันธระดับตํ่า
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บทท่ี 4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ในงานวิจัยเรื่อง ปจจัยมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของ
ผูบริโภค ในกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังตอไปน้ี

 n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง
X แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (Mean)
S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
χ2  แทน คาท่ีใชในการพิจารณาในไค-สแควร (Chi-square)
df แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom)
Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)
  *      แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ผลการวิเคราะหขอมูล
ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังน้ี
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการการบริโภคยาสีฟน
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิงท่ีกระตุนหรือชักจูง

ผูตอบแบบสอบถามซ้ือยาสีฟน
สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 

ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดตอเดือน โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังรายละเอียดดังตอไปน้ี
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ตาราง 2 จํานวน และคารอยละ ของขอมูลท่ัวไป

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ
1.เพศ

ชาย 115 28.8
หญิง 285 71.2
รวม 400 100.0

2.อายุ
15 – 24 ป 125 31.2
25 – 34 ป 169 42.2
35 - 44 ป 60 15.0
45 - 54 ป 29 7.2
55 ป ข้ึนไป 17 4.2

รวม 400 100.0
3.สถานภาพสมรส

โสด 291 72.8
สมรส 97 24.2

หยาราง / หมาย 12 3.0
รวม 400 100.0

4.อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา 102 25.5

พนักงานบริษัทเอกชน 163 40.8
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 11 2.8

รับราชการ 27 6.8
ธุรกิจสวนตัว 58 14.5

อ่ืนๆ 39 9.8
รวม 400 100.0
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ตาราง 2 (ตอ)

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ
5.ระดับการศึกษาสูงสุด

ตํ่ากวาปริญญาตรี 113 28.2
ปริญญาตรี 242 60.5

สูงกวาปริญญาตรี 45 11.2
รวม 400 100.0

6.รายไดตอเดือน
ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 41 10.2

5,001 – 10,000 บาท 119 29.8
10,001 – 15,000 บาท 93 23.2
15,001 – 20,000 บาท 44 11.0

20,001 บาท ข้ึนไป 103 25.8
รวม 400 100.0

จากตาราง 2 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งใชเปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี

เพศ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.2 และ
เปนเพศชาย จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8

อายุ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 34 ป รองลงมาเปนอายุระหวาง 15 
– 24 ป อายุระหวาง 35 - 44 ป อายุระหวาง 45 - 54 ป และอายุ 55 ป ขึ้นไป โดยมีจํานวน 169, 125,
60, 29 และ 17 คน คิดเปนรอยละ 42.2, 31.2, 15.0, 7.2 และ 4.2 ตามลําดับ

สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพโสด รองลงคือ สมรสและหยา
ราง / หมาย โดยมีจํานวน 291, 97 และ 12 คน คิดเปนรอยละ 72.8, 24.2 และ 3.0 ตามลําดับ

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ นักเรียน/
นักศึกษา, ธุรกิจสวนตัว, อาชีพอื่น ๆ เชน ลูกจางชั่วคราว, ทนายความ, แมบาน, ขาราชการบํานาญ, 
อาชีพอิสระและวางงาน, รับราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีจํานวน 163, 102, 58, 39, 27 และ 
11 คน คิดเปนรอยละ 40.8, 25.5, 14.5, 9.8, 6.8 และ 2.8 ตามลําดับ
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ระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
รองลงมาคือมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี โดยมีจํานวน 242, 113 และ 
45 คน ตามลําดับ คิดเปนรอยละ 60.5, 28.2 และ 11.2 ตามลําดับ

รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอเดือนระหวาง 5,001 – 10,000 
บาทรองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 20,001 บาท ขึ้นไป, รายไดตอเดือนระหวาง 10,001 – 15,000 
บาท, รายไดตอเดือนระหวาง 10,001 – 15,000 บาทและรายไดตอเดือนระหวาง 15,001 – 20,000 
บาท โดยมีจํานวน 119, 103, 93, 44 และ 41 คน ตามลําดับ คิดเปนรอยละ 29.8, 25.8, 23.2, 11.0
และ 10.2 ตามลําดับ

เนื่องจากขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามทางดาน อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพ 
มีความแตกตางทางดานจํานวน (ความถ่ี) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดานดังกลาวมาแบงชั้น
จํานวน (ความถ่ี) ใหม เพื่อใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปน้ี 

ตาราง 3 จํานวน และคารอยละ ของขอมูลท่ัวไป

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ
2.อายุ

15 – 24 ป 125 31.2
25 – 34 ป 169 42.2
35 - 44 ป 60 15.0
45 ป ข้ึนไป 46 11.5

รวม 400 100.0
3.สถานภาพสมรส

โสด 291 72.8
สมรส/หยาราง / หมาย 109 27.2

รวม 400 100.0
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ตาราง 3 (ตอ)

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ
4.อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 102 25.5
พนักงานบริษัทเอกชน 163 40.8

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับ
ราชการ/อ่ืนๆ

77 19.2

ธุรกิจสวนตัว 58 14.5
รวม 400 100.0

จากตาราง 3 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (จัดกลุม
ใหม) ซ่ึงใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี

อายุ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 34 ป รองลงมาเปนอายุระหวาง 15 
– 24 ป อายุระหวาง 35 - 44 ปและอายุ 45 ป ข้ึนไป โดยมีจํานวน 169, 125, 60 และ 46 คน คิดเปน
รอยละ 42.2, 31.2, 15.0 และ 11.5 ตามลําดับ

สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพโสด รองลงคือ สมรส/หยาราง / 
หมาย โดยมีจํานวน 291 และ 109 คน คิดเปนรอยละ 72.8 และ 27.2 ตามลําดับ

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ นักเรียน/
นักศึกษา, พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ/อ่ืนๆ และธุรกิจสวนตัว โดยมีจํานวน 163, 102, 77 และ 58 
คน คิดเปนรอยละ 40.8, 25.5, 19.2 และ 14.5 ตามลําดับ
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สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถาม

ตาราง 4 จํานวนและคารอยละ ของขอมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ

กระบวนการตัดสินใจ จํานวน (คน) รอยละ
1.ปญหาเกี่ยวกับฟนและชองปากที่พบบอยมากที่สุด

ฟนผุ 115 28.8
เหงือกอักเสบ 34 8.5

อาการเสียวฟน 58 14.5
มีกลิ่นปาก 47 11.8

มีคราบหินปูน 86 21.5
มีคราบบุหร่ี ชา กาแฟ 13 3.2

ฟนไมขาว 45 11.2
อ่ืนๆ 2 0.5
รวม 400 100.0

2.แหลงขอมูลในการซ้ือยาสีฟน
หนังสือพิมพ 16 4.0

โทรทัศน 234 58.5
วิทยุ - -

นิตยสาร 8 2.0
ฉลากขางกลอง 93 23.2

แผนพับบนช้ันวางสินคา 10 2.5
เภสัชกร 6 1.5

ทันตแพทย 15 3.8
อ่ืนๆ 18 4.5
รวม 400 100.0
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ตาราง 4 (ตอ)

กระบวนการตัดสินใจ จํานวน (คน) รอยละ
3. ประเภทของขอมูลท่ีแสวงหา

ขอมูลเก่ียวกับผูผลิต 98 24.5
วิธีใช 14 3.5

สวนประกอบ 197 49.2
วันเดือนปท่ีผลิต 19 4.8

วันหมดอายุ 14 3.5
สัญลักษณของ อย. 38 9.5

อ่ืนๆ 20 5.0
รวม 400 100.0

จากตาราง 4 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจในการ
บริโภคยาสีฟนของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน โดย
สามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี

ปญหาเกี่ยวกับฟนและชองปากที่พบบอยมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
มีปญหาฟนผุ รองลงมาคือ มีคราบหินปูน มีอาการเสียวฟน มีกลิ่นปาก ฟนไมขาว เหงือกอักเสบ มี
คราบบุหรี่ ชา กาแฟ และมีปญหาอื่น โดยมีจํานวน 115, 86, 58, 47, 45, 34, 13 และ 2 คน คิดเปน
รอยละ 28.8, 21.5, 14.5, 11.8, 11.2, 8.5, 3.2 และ 0.5 ตามลําดับ

แหลงขอมูลในการซื้อยาสีฟน พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญหาขอมูลจากโทรทัศน 
รองลงมาคือ ฉลากขางกลอง จากแหลงอื่น เชน การบอกตอ, อินเตอรเน็ตและเพื่อน หนังสือพิมพ ทันต
แพทย แผนพับบนชั้นวางสินคา นิตยสาร และเภสัชกร โดยมีจํานวน 234, 93, 18, 16, 15, 10, 8 และ 
6 คน คิดเปนรอยละ 58.5, 23.2, 4.5, 4.0, 3.8, 2.5, 2.0 และ 1.5 ตามลําดับ

ประเภทของขอมูลที่แสวงหา พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญดูสวนประกอบ
รองลงมาคือ ขอมูลเกี่ยวกับผูผลิต สัญลักษณของ อย. ขอมูลอื่น ๆ เชน ราคา, รสชาติ, ยี่หอและ
สรรพคุณ วันเดือนปที่ผลิต วิธีใชและวันหมดอายุ โดยมีจํานวน 197, 98, 38, 20, 19 และ 14 คน คิด
เปนรอยละ 49.2, 24.5, 9.5, 5.0, 4.8 และ 3.5 ตามลําดับ

เนื่องจากขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจที่มีผลตอพฤติกรรมการการบริโภคยาสีฟนดาน
ปญหาเกี่ยวกับฟนและชองปากที่พบบอยมากที่สุด แหลงขอมูลในการซื้อยาสีฟนและขอมูลของยาสี
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ฟนในการเลือกซื้อ มีการกระจายไมเหมาะสมกับสถิติที่จะนํามาวิเคราะห ผูวิจัยจึงนําขอมูลดาน
ดังกลาวมาแบงชั้นจํานวน (ความถ่ี) ใหม เพื่อใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปนี้ 

ตาราง 5 จํานวนและคารอยละ ของขอมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามที่จัด
กลุมใหม

กระบวนการตัดสินใจ จํานวน (คน) รอยละ
1.ปญหาเกี่ยวกับฟนและชองปากที่พบบอยมากที่สุด

ฟนผ/ุเหงือกอักเสบ 149 37.2
อาการเสียวฟน 58 14.5

มีกลิ่นปาก 47 11.8
มีคราบหินปูน 86 21.5

มีคราบบุหร่ี ชา กาแฟ/ฟนไมขาว/อ่ืนๆ 60 15.0
รวม 400 100.0

2.แหลงขอมูลในการซ้ือยาสีฟน
หนังสือพิมพ/โทรทัศน/นิตยสาร 258 64.5

ฉลากขางกลอง/แผนพับบนช้ันวางสินคา 103 25.8
เภสัชกร/ทันตแพทย/อ่ืนๆ 39 9.8

รวม 400 100.0
3. ขอมูลของยาสีฟนในการเลือกซ้ือ

ขอมูลเก่ียวกับผูผลิต/วิธีใช 112 28.0
สวนประกอบ 197 49.2

วันเดือนปท่ีผลิต/วันหมดอายุ 33 8.2
สัญลักษณของ อย./อ่ืนๆ 58 14.5

รวม 400 100.0

จากตาราง 5 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูตอบ
แบบสอบถามในการบริโภคยาสีฟน (จัดกลุมใหม) ซ่ึงใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน โดยสามารถจําแนก
ตามตัวแปรไดดังน้ี
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ปญหาเกี่ยวกับฟนและชองปากที่พบบอยมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
มีปญหาฟนผุ/เหงือกอักเสบ รองลงมาคือ มีคราบหินปูน มีคราบบุหรี่ ชา กาแฟ/ฟนไมขาว/ปญหาอื่น มี
อาการเสียวฟนและมีกล่ินปาก โดยมีจํานวน 149, 86, 60, 58 และ 47 คน คิดเปนรอยละ 37.2, 21.5, 
15.0, 14.5 และ 11.8 ตามลําดับ

แหลงขอมูลในการซื้อยาสีฟน พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญหาขอมูลจาก
หนังสือพิมพ/โทรทัศน/นิตยสาร รองลงมาคือ ฉลากขางกลอง/แผนพับบนชั้นวางสินคาและเภสัชกร/
ทันตแพทย/อ่ืนๆ โดยมีจํานวน 258, 103 และ 39 คน คิดเปนรอยละ 64.5, 25.8 และ 9.8 ตามลําดับ

ขอมูลของยาสีฟนในการเลือกซื้อ พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญดูสวนประกอบ
รองลงมาคือ ขอมูลเกี่ยวกับผูผลิต/วิธีใช สัญลักษณของ อย./อื่นๆและวันเดือนปที่ผลิต/วันหมดอายุ 
โดยมีจํานวน 197, 112, 58 และ 33 คน คิดเปนรอยละ 49.2, 28.0, 14.5 และ 8.2 ตามลําดับ

สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

ตาราง 6 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนของยาสีฟนท่ีตองการใช

จากตาราง 6 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนของยาสีฟนที่ตองการใช 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวายาสีฟนที่ใชมีประโยชนในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

ประโยชนของยาสีฟนท่ีตองการใช
ระดับประโยชน

x S.D. แปลผล
1. ฟนสะอาดแข็งแรง 4.15 0.74 มาก
2. เหงือกแข็งแรง 4.05 0.76 มาก
3. ปองกันฟนผุ 4.15 0.76 มาก
4. ลดอาการเสียวฟน 3.85 0.94 มาก
5. ลมหายใจสดชื่น 4.12 0.78 มาก
6. ลดกลิ่นปาก 4.12 0.88 มาก
7. ลดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ 3.55 1.10 ปานกลาง
8. ลดคราบหินปูน 3.89 0.96 มาก
9. ทําใหฟนขาว 3.94 1.00 มาก
รวม 3.98 0.67 มาก
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3.98 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอทีมี่ประโยชนที่ตองการใชในระดับมาก คือ ปองกันฟนผุ ฟนสะอาด
แข็งแรง ลมหายใจสดชื่น ลดกลิ่นปาก เหงือกแข็งแรง ทําใหฟนขาว ลดคราบหินปูนและลดอาการเสียว
ฟน โดยมีคาเฉลี่ย 4.15, 4.12, 4.05, 3.94, 3.89 และ 3.85 ตามลําดับ สวนขอที่มีประโยชนที่ตองการ
ใชในระดับปานกลาง คือ ลดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ โดยมีคาเฉล่ีย 3.55

ตาราง 7 จํานวนและคารอยละ ของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะภายนอกของ ยา
สีฟน ไดแก รูปรางของหลอดยาสีฟน

รูปรางของหลอดยาสีฟนท่ีใชสะดวกท่ีสุด จํานวน (คน) รอยละ
ทรงส่ีเหล่ียม 45 11.2

ทรงสามเหล่ียม 63 15.8
ทรงกลม 254 63.5

อ่ืนๆ 38 9.5
รวม 400 100.0

จากตาราง 7 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเกี ่ยวกับปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานลักษณะภายนอกของยาสีฟน ไดแก รูปรางของหลอดยาสีฟนที่ใชสะดวกที่สุด พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญคิดวาทรงกลม ใชสะดวกที่สุด รองลงมาคือ ทรงสามเหลี่ยม ทรง
สี่เหลี่ยมและรูปรางอื่น ๆ เชน ทรงกระบอก โดยมีจํานวน 254, 63, 45 และ 38 คน คิดเปนรอยละ 
63.5, 15.8, 11.2 และ 9.5 ตามลําดับ
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ตาราง 8 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะภายนอกของยาสีฟน ไดแก ความสามารถ
ในการส่ือสารถึงคุณภาพของยาสีฟน

จากตาราง 8 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะภายนอกของยาสีฟน ที่มี
ความสามารถส่ือสารถึงคุณภาพของยาสีฟน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการสื่อสารถึงคุณภาพ
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีการสื่อสารถึงคุณภาพใน
ระดับมาก คือ รายละเอียดสวนประกอบบนกลองยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนได 
รายละเอียดสวนประกอบบนหลอดยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนได การระบุวันหมดอายุ
บนกลองยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนได และการระบุวันหมดอายุบนหลอดยาสีฟน
สามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนได โดยมีคาเฉลี่ย 4.07, 3.92, 3.87 และ 3.85 ตามลําดับ สวนขอที่มี
การส่ือสารถึงคุณภาพในระดับปานกลาง คือ สีของกลองยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนได
และสีของหลอดยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนได โดยมีคาเฉล่ีย 3.40 และ 3.39 ตามลําดับ

ลักษณะภายนอกของยาสีฟน
ระดับการส่ือสารถึงคุณภาพ
x S.D. แปลผล

1. สีของกลองยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนได 3.40 1.00 ปานกลาง
2. สีของหลอดยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนได 3.39 0.98 ปานกลาง
3. รายละเอียดสวนประกอบบนกลองยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพ
ของยาสีฟนได

4.07 0.80 มาก

4. รายละเอียดสวนประกอบบนหลอดยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพ
ของยาสีฟนได

3.92 0.82 มาก

5. การระบุวันหมดอายุบนกลองยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของ
ยาสีฟนได

3.87 0.88 มาก

6. การระบุวันหมดอายุบนหลอดยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของ
ยาสีฟนได

3.85 0.85 มาก

รวม 3.75 0.66 มาก
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สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิงท่ีกระตุนหรือ
ชักจูงผูตอบแบบสอบถามซื้อยาสีฟน

ตาราง 9 จํานวนและคารอยละ ของปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิงท่ีกระตุนหรือชักจูงใหซ้ือยาสีฟน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือยาสีฟน จํานวน (คน) รอยละ
ตัวเอง 282 70.5

ครอบครัว 82 20.5
เพื่อน 16 4.0
ดารา 15 3.8

ผูมีช่ือเสียงในสังคม 2 0.5
อ่ืนๆ 3 0.8
รวม 400 100.0

จากตาราง 9 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางสังคม ดานบุคคล
อางอิงที่กระตุนหรือชักจูงใหซ้ือยาสีฟน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญคิดวาตัวเอง รองลงมาคือ 
ครอบครัว เพื่อน ดารา บุคคลอื่น เชน ทันตแพทย และผูมีชื่อเสียงในสังคม โดยมีจํานวน 282, 82, 16, 
15, 3 และ 2 คน คิดเปนรอยละ 70.5, 20.5, 4.0, 3.8, 0.8 และ 0.5 ตามลําดับ

เนื่องจากขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิงที่กระตุนหรือชักจูงใหซื้อยาสีฟน มี
การกระจายไมเหมาะสมกับสถิติที่จะนํามาวิเคราะห ผูวิจัยจึงนําขอมูลดานดังกลาวมาแบงชั้นจํานวน 
(ความถ่ี) ใหม เพื่อใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 10 จํานวนและคารอยละ ของปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิงท่ีกระตุนหรือชักจูงใหซ้ือยาสี
ฟน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือยาสีฟน จํานวน (คน) รอยละ
ตัวเอง 282 70.5

ครอบครัว 82 20.5
เพื่อน/ดารา/ผูมีช่ือเสียงในสังคม/อ่ืนๆ 36 9.0

รวม 400 100.0

จากตาราง 10 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางสังคม ดานบุคคล
อางอิงที่กระตุนหรือชักจูงใหซื้อยาสีฟน (จัดกลุมใหม) ซึ่งใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญคิดวาตัวเอง รองลงมาคือ ครอบครัว และเพื่อน/ดารา/ผูมีชื่อเสียงในสังคม/
บุคคลอื่น เชน ทันตแพทย โดยมีจํานวน 282, 82 และ 36 คน คิดเปนรอยละ 70.5, 20.5 และ 9.0 
ตามลําดับ

สวนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 11 จํานวนและคารอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน จํานวน (คน) รอยละ
1. ประเภทของยาสีฟนที่ใชเปนประจําในปจจุบัน

ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 66 16.5
ยาสีฟนสําหรับเด็ก 3 0.8
ยาสีฟนสมุนไพร 84 21.0

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 70 17.5
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 86 21.5

ยาสีฟนชวยใหฟนขาว 71 17.8
ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ 16 4.0

ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน 4 1.0
รวม 400 100.0
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ตาราง 11 (ตอ)

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน จํานวน (คน) รอยละ
2.  จํานวนย่ีหอยาสีฟนท่ีใช

1 ยี่หอ 164 41.0
2 ยี่หอ 164 41.0
3 ยี่หอ 57 14.2

ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 15 3.8
รวม 400 100.0

3.บรรจุภัณฑท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด
ชนิดหลอด 399 99.8
ชนิดขวด - -
ชนิดซอง 1 0.2

รวม 400 100.0
4. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
ชนิดหลอด

1 หลอด 184 46.0
2 หลอด 191 47.8

3 หลอดข้ึนไป 24 6.0
ชนิดขวด

1 ขวด - -
2 ขวด - -

3 ขวดข้ึนไป - -
ชนิดซอง

1 ซอง - -
2 ซอง 1 0.2

3 ซองข้ึนไป - -
รวม 400 100.0
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ตาราง 11 (ตอ)

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน จํานวน (คน) รอยละ
5.  ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน

ตนเดือน 90 22.5
กลางเดือน 15 3.8
ปลายเดือน 73 18.2

เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 222 55.5
รวม 400 100.0

6. สถานท่ีซ้ือยาสีฟน
รานโชหวย / รานขายของชํา 25 6.2

รานสะดวกซื้อ 56 14.0
ซูเปอรมารเก็ต 127 31.8
หางสรรพสินคา 158 39.5

ศูนยจําหนาย เชน สินคาขายตรง 34 8.5
รวม 400 100.0

จากตาราง 11 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี

ประเภทของยาสีฟนที่ใชเปนประจําในปจจุบัน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใช
ยาสีฟนที่ชวยเหงือกแข็งแรง รองลงมาคือ ยาสีฟนสมุนไพร ยาสีฟนชวยใหฟนขาว ยาสีฟนลดอาการ
เสียวฟน ยาสีฟนสูตรดั้งเดิม ยาสีฟนขจัดคราบบุหรี่ ชา กาแฟ ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟนและยาสีฟน
สําหรับเด็ก โดยมีจํานวน 86, 84, 71, 70, 66, 16, 4 และ 3 คน คิดเปนรอยละ 21.5, 21.0, 17.8, 17.5, 
16.5, 4.0, 1.0 และ 0.8 ตามลําดับ

จํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใชยาสีฟน 1 ยี่หอและ 2 
ยี่หอ ในสัดสวนที่เทากัน รองลงมาคือ 3 ยี่หอ และยี่หอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา โดยมีจํานวน
164, 57 และ 15 คน คิดเปนรอยละ 41.0, 14.2 และ 3.8 ตามลําดับ

บรรจุภัณฑท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญบรรจุภัณฑท่ีเลือกซ้ือ
มากท่ีสุด คือ ชนิดหลอด รองลงมา คือ ชนิดซอง  โดยมีจํานวน 399 คน และ 1 คน คิดเปนรอยละ 99.8
และ 0.2 ตามลําดับ
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จากจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามที่สวนใหญมีพฤติกรรมเดี่ยว คือ ซื้อชนิด
หลอด ดังน้ันจึงไมสามารถนําตัวแปรน้ีไปศึกษาในการทดสอบสมมติฐานตอไป

ปริมาณการซื้อตอครั้ง พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ทําการเลือกซื้อชนิดหลอด สวนใหญซื้อ 
2 หลอด รองลงมาคือ 1 หลอดและ 3 หลอดขี้นไป โดยมีจํานวน 191, 184 และ 24 คน คิดเปนรอยละ 
47.8, 46.0 และ 6.0 ตามลําดับ สวนผูตอบแบบสอบถามที่ทําการเลือกซื้อชนิดซอง มีปริมาณที่เลือก
ซ้ือโดยเฉล่ียตอคร้ัง คือ 1 ซอง จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2

ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อเมื่อยาสีฟนเดิมใกล
หมด รองลงมา คือ ตนเดือน ปลายเดือน และกลางเดือน โดยมีจํานวน 222, 90, 73 และ 15 คน คิด
เปนรอยละ 55.5, 22.5, 18.2 และ 3.8 ตามลําดับ

สถานที่ซื้อยาสีฟน พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซ้ือที่หางสรรพสินคา รองลงมา คือ 
ซูเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ ศูนยจําหนาย เชน สินคาขายตรง และรานโชหวย / รานขายของชํา โดย
มีจํานวน 158, 127, 56, 34 และ 25 คน คิดเปนรอยละ 39.5, 31.8, 14.0, 8.5 และ 6.2ตามลําดับ

เนื่องจากขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทของยาสีฟนที่ใชเปน
ประจําในปจจุบัน ปริมาณยี่หอยาสีฟนที่ใช ปริมาณการซื้อชนิดหลอดตอครั้ง ชวงเวลาในการซื้อยาสี
ฟนและสถานที่ซื้อยาสีฟน มีการกระจายไมเหมาะสมกับสถิติที่จะนํามาวิเคราะห ผูวิจัยจึงนําขอมูล
ดานดังกลาวมาแบงชั้นจํานวน (ความถ่ี) ใหม เพื่อใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปนี้

ตาราง 12 จํานวนและคารอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนท่ีจัดกลุมใหม

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน จํานวน (คน) รอยละ
1. ประเภทของยาสีฟนที่ใชเปนประจําในปจจุบัน

ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 66 16.5
ยาสีฟนสมุนไพร 84 21.0

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 70 17.5
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 86 21.5

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/ยาสีฟนชวยใหฟน
ขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ 94 23.5

รวม 400 100.0
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ตาราง 12 (ตอ)

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน จํานวน (คน) รอยละ
2.  จํานวนย่ีหอยาสีฟนท่ีใช

1 ยี่หอ 164 41.0
2 ยี่หอ 164 41.0

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 72 18.0
รวม 400 100.0

4. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
1 หลอด 184 46.1

2 หลอดข้ึนไป 215 53.9
รวม 399 100.0

5.  ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 90 22.5

กลางเดือน/ปลายเดือน 88 22.0
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 222 55.5

รวม 400 100.0
6. สถานท่ีซ้ือยาสีฟน

รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย เชน สินคาขายตรง 59 14.8
รานสะดวกซื้อ 56 14.0
ซูเปอรมารเก็ต 127 31.8
หางสรรพสินคา 158 39.5

รวม 400 100.0

จากตาราง 12 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
(จัดกลุมใหม) ซึ่งใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้

ประเภทของยาสีฟนที่ใชเปนประจําในปจจุบัน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใช
ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/ยาสีฟนชวยใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหรี่ ชา กาแฟ 
รองลงมาคือ ยาสีฟนที่ชวยเหงือกแข็งแรง ยาสีฟนสมุนไพร และยาสีฟนสูตรดั้งเดิม โดยมีจํานวน 94, 
86, 84, 70 และ 66 คน คิดเปนรอยละ 23.5, 21.5, 21.0, 17.5, และ 16.5 ตามลําดับ
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จํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใชยาสีฟน 1 ยี่หอและ 2 
ยี่หอ ในสัดสวนที่เทากัน รองลงมาคือ 3 ยี่หอ/ยี่หอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา โดยมีจํานวน 164 
และ 72 คน คิดเปนรอยละ 41.0 และ 18.0 ตามลําดับ

ปริมาณการซื้อตอครั้ง พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซ้ือยาสีฟน 2 หลอดตอครั้งขึ้น
ไป รองลงมาคือ 1 หลอดตอครั้ง โดยมีจํานวน 215 คน และ 186 คน คิดเปนรอยละ 53.8  และ 46.1 
ตามลําดับ 

ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อเมื่อยาสีฟนเดิมใกล
หมด รองลงมา คือ ตนเดือน และกลางเดือน/ปลายเดือน โดยมีจํานวน 222, 90 และ 88 คน คิดเปน
รอยละ 55.5, 22.5 และ 22.0 ตามลําดับ

สถานที่ซื้อยาสีฟน พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อที่หางสรรพสินคา รองลงมา คือ 
ซูเปอรมารเก็ต รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย เชน สินคาขายตรงและรานสะดวกซื้อ โดย
มีจํานวน 158, 127, 59 และ 56 คน คิดเปนรอยละ 39.5, 31.8, 14.8 และ 14.0 ตามลําดับ

สวนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square Cramer’s V และ 

Somers’d โดยกําหนดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95%

สมมติฐานขอท่ี 1 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : เพศ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : เพศ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
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ตาราง 13 การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภท          
ยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
เพศ

รวม
ชาย หญิง

1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 16 50 66
ยาสีฟนสมุนไพร 31 53 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 11 59 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 24 62 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/ยาสีฟนชวย
ใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ 33 61 94

รวม 115 285 400

χ 2 = 11.072 Sig. = 0.026
Cramer’s V = 0.166 Sig. = 0.026

จากตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับเพศและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางเพศกับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ 11.072 และคา 
Sig. เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เพศ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา เพศ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคา 
Cramer’s V เทากับ 0.166 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.026
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ตาราง 14 การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนยี่หอ ยา
สีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
เพศ

รวม
ชาย หญิง

2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 59 105 164
2 ยี่หอ 37 127 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 19 53 72
รวม 115 285 400

χ 2 = 7.443 Sig. = 0.024
Cramer’s V = 0.136 Sig. = 0.024

จากตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับเพศและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางเพศกับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ 7.443 และ
คา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เพศ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา เพศ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณที่ใชในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V 
เทากับ 0.136 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.024
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ตาราง 15 การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซื้อ
ตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
เพศ

รวม
ชาย หญิง

3. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
 1 หลอด 52 132 184

2 หลอดข้ึนไป 63 152 215
รวม 115 284 399

χ 2 = 0.52 Sig. = 0.819

จากตาราง 15 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับเพศและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-
Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางเพศกับปริมาณการซื้อตอครั้ง มีคา χ 2 เทากับ 0.52 และคา 
Sig. เทากับ 0.819 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เพศ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 16 การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการ
ซ้ือยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
เพศ

รวม
ชาย หญิง

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 23 67 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 23 65 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 69 153 222

รวม 115 285 400

χ 2 = 1.331 Sig. = 0.514

จากตาราง 16 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับเพศและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางเพศกับชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน มีคา χ 2 เทากับ 1.331
และคา Sig. เทากับ 0.514 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาใน
การซ้ือยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 17 การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
เพศ

รวม
ชาย หญิง

5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย เชน สินคา

ขายตรง 11 48 59

รานสะดวกซื้อ 19 37 56
ซูเปอรมารเก็ต 41 86 127
หางสรรพสินคา 44 114 158

รวม 115 285 400

χ 2 = 4.512 Sig. = 0.211

จากตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับเพศและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางเพศกับสถานที่ซื้อ มีคา χ 2 เทากับ 4.512 และคา Sig. 
เทากับ 0.211 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื ้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สมมติฐานขอท่ี 2 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
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ตาราง 18 การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟน
ทีต่องการใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
อายุ

รวม15 – 24 
ป

25 – 34 
ป

35 - 44 
ป

45 ป 
ข้ึนไป

1. ประเภทยาสีฟนท่ีตองการใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 34 25 4 3 66
ยาสีฟนสมุนไพร 22 35 9 18 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 22 27 14 7 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 21 34 18 13 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/
ยาสีฟนชวยใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี

ชา กาแฟ
26 48 15 5 94

รวม 125 169 60 46 400

χ 2 = 35.441 Sig. = 0.000
Cramer’s V = 0.172 Sig. = 0.000

จากตาราง 18 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอายุกับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ 35.441 และคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา อายุ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคา 
Cramer’s V เทากับ 0.172 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000



68

ตาราง 19 การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนยี่หอ  
ยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
อายุ

รวม15 – 24 
ป

25 – 34 
ป

35 - 44 
ป

45 ป 
ข้ึนไป

2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 55 66 20 23 164
2 ยี่หอ 48 70 31 15 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 22 33 9 8 72
รวม 125 169 60 46 400

χ 2 = 5.407 Sig. = 0.493

จากตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอายุกับจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ 5.407 และ
คา Sig. เทากับ 0.493 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนยี่หอยาสีฟนที่
ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 20 การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซื้อ
ตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
อายุ

รวม15 – 24 
ป

25 – 34 
ป

35 - 44 
ป

45 ป 
ข้ึนไป

3. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
1 หลอด 68 78 23 15 184

2 หลอดข้ึนไป 57 91 37 30 215
รวม 125 169 60 45 399

χ 2 = 7.874 Sig. = 0.049
Sommers’d = 0.128 Sig. = 0.045

จากตาราง 20 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอายุกับปริมาณการซ้ือตอคร้ัง มีคา χ 2 เทากับ 7.874 และคา 
Sig. เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือศึกษาระดับความสัมพันธดวย Somers’d  พบวา อายุมีผล
ตอ ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง ในเชิงบวก คือมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา Somers'd เทากับ 
0.128 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.045
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ตาราง 21 การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการ
ซ้ือยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
อายุ

รวม15 – 24 
ป

25 – 34 
ป

35 - 44 
ป

45 ป 
ข้ึนไป

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 26 43 9 12 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 31 41 13 3 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 68 85 38 31 222

รวม 125 169 60 46 400

χ 2 = 11.112 Sig. = 0.085

จากตาราง 21 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอายุกับชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน มีคา χ 2 เทากับ 11.112 
และคา Sig. เทากับ 0.085 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาใน
การซ้ือยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 22 การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
อายุ

รวม15 – 24 
ป

25 – 34 
ป

35 - 44 
ป

45 ป 
ข้ึนไป

5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย 

เชน สินคาขายตรง
16 22 9 12 59

รานสะดวกซื้อ 23 25 5 3 56
ซูเปอรมารเก็ต 26 53 33 15 127
หางสรรพสินคา 60 69 13 16 158

รวม 125 169 60 46 400

χ 2 = 32.102 Sig. = 0.000
Cramer’s V = 0.164 Sig. = 0.000

จากตาราง 22 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอายุกับสถานที่ซื้อ มีคา χ 2 เทากับ 32.102 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา อายุมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.164 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000
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สมมติฐานขอท่ี 3 สถานภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : สถานภาพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : สถานภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 23 การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ประเภทยาสีฟนท่ีใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สถานภาพสมรส

รวม
โสด สมรส/หยา

ราง / หมาย
1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช

ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 59 7 66
ยาสีฟนสมุนไพร 51 33 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 49 21 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 50 36 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/ยาสีฟนชวย
ใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ 82 12 94

รวม 291 109 400

χ 2 = 34.835 Sig. = 0.000
Cramer’s V = 0.295 Sig. = 0.000

จากตาราง 23 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับสถานภาพและพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางสถานภาพกับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ 34.835
และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภท
ยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V 
พบวา สถานภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช ในระดับ
ต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.295 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000



73

ตาราง 24 การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน  
จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สถานภาพสมรส

รวม
โสด สมรส/หยา

ราง / หมาย
2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช

1 ยี่หอ 115 49 164
2 ยี่หอ 121 43 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 55 17 72
รวม 291 109 400

χ 2 = 1.140 Sig. = 0.565

จากตาราง 22 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับสถานภาพและพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางสถานภาพกับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ
1.140 และคา Sig. เทากับ 0.565 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 25 การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สถานภาพสมรส

รวม
โสด สมรส/หยา

ราง / หมาย
3. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

1 หลอด 139 45 184
2 หลอดข้ึนไป 151 64 215

รวม 290 109 399

χ 2 = 1.408 Sig. = 0.235

จากตาราง 25 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพและพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางสถานภาพกับปริมาณการซื้อตอครั้ง มีคา χ 2 เทากับ 1.408
และคา Sig. เทากับ 0.235 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



75

ตาราง 26 การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สถานภาพสมรส

รวม
โสด สมรส/หยา

ราง / หมาย
4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน

ตนเดือน 65 25 90
กลางเดือน/ปลายเดือน 72 16 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 154 68 222

รวม 291 109 400

χ 2 = 4.943 Sig. = 0.084

จากตาราง 26 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับสถานภาพและพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางสถานภาพกับชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน มีคา χ 2 เทากับ
4.943 และคา Sig. เทากับ 0.084 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 27 การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
สถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สถานภาพสมรส

รวม
โสด สมรส/หยา

ราง / หมาย
5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย เชน สินคา

ขายตรง
39 20 59

รานสะดวกซื้อ 49 7 56
ซูเปอรมารเก็ต 87 40 127
หางสรรพสินคา 116 42 158

รวม 291 109 400

χ 2 = 8.652 Sig. = 0.034
Cramer’s V = 0.147 Sig. = 0.034

จากตาราง 27 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับสถานภาพและพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางสถานภาพกับสถานท่ีซ้ือ มีคา χ 2 เทากับ 8.652 และคา Sig. 
เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สถานภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา สถานภาพ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V 
เทากับ 0.147 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.034
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สมมติฐานขอท่ี 4 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 28 การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภท    ยา
สีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

อาชีพ

รวมนักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/รับ
ราชการ/อ่ืนๆ

ธุรกิจ
สวนตัว

1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 29 23 9 5 66
ยาสีฟนสมุนไพร 18 24 25 17 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 13 34 14 9 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 14 39 17 16 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับ
คนจัดฟน/ยาสีฟนชวยใหฟนขาว/ยา

สีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ
28 43 12 11 94

รวม 102 163 77 58 400

χ 2 = 33.618 Sig. = 0.001
Cramer’s V = 0.167 Sig. = 0.001

จากตาราง 28 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอาชีพกับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ 33.618 และ
คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อาชีพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา อาชีพ มี
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ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคา 
Cramer’s V เทากับ 0.167 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

ตาราง 29 การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนยี่หอ 
ยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

อาชีพ

รวมนักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชน

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/รับ
ราชการ/อ่ืนๆ

ธุรกิจ
สวนตัว

2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 49 64 31 20 164
2 ยี่หอ 34 68 32 30 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตร
สลับไปมา 19 31 14 8 72

รวม 102 163 77 58 400

χ 2 = 5.767 Sig. = 0.450

จากตาราง 29 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอาชีพกับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ 5.767 
และคา Sig. เทากับ 0.450 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวน
ย่ีหอยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 30 การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการ
ซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

อาชีพ

รวมนักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชน

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ/

อ่ืนๆ

ธุรกิจ
สวนตัว

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
1 หลอด 51 75 39 19 184

2 หลอดข้ึนไป 51 88 38 38 215
รวม 102 163 77 57 399

χ 2 = 5.005 Sig. = 0.171

จากตาราง 30 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอาชีพกับปริมารการซื้อตอครั้ง มีคา χ 2 เทากับ 5.005 และ
คา Sig. เทากับ 0.171 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อาชีพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมารการซื้อตอ
คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 31 การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาใน
การซ้ือยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

อาชีพ

รวมนักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชน

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ/

อ่ืนๆ

ธุรกิจ
สวนตัว

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 16 49 18 7 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 28 36 15 9 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 58 78 44 42 222

รวม 102 163 77 58 400

χ 2 = 16.565 Sig. = 0.011
Cramer’s V = 0.144 Sig. = 0.011

จากตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอาชีพกับชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน มีคา χ 2 เทากับ 16.565 
และคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาใน
การซื้อยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V 
พบวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ในระดับ
ตํ่า โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.144 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.011
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ตาราง 32 การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

อาชีพ

รวมนักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชน

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ/

อ่ืนๆ

ธุรกิจ
สวนตัว

5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนย

จําหนาย เชน สินคาขายตรง 10 24 14 11 59

รานสะดวกซื้อ 18 25 8 5 56
ซูเปอรมารเก็ต 26 51 31 19 127
หางสรรพสินคา 48 63 24 23 158

รวม 102 163 77 58 400

χ 2 = 12.002 Sig. = 0.213

จากตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางอาชีพกับสถานที่ซื้อ มีคา χ 2 เทากับ 12.002 และคา Sig. 
เทากับ 0.213 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานขอท่ี 5 ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : ระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 33 การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน      
ดานประเภทยาสีฟนท่ีใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ระดับการศึกษาสูงสุด 

รวมตํ่ากวา
ปริญญาตรี

ปริญญา
ตรี

สูงกวา
ปริญญาตรี

1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 19 41 6 66
ยาสีฟนสมุนไพร 27 46 11 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 18 49 3 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 28 43 15 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/
ยาสีฟนชวยใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี

ชา กาแฟ
21 63 10 94

รวม 113 242 45 400

χ 2 = 12.609 Sig. = 0.126

จากตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษาสูงสุด และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 

เทากับ 12.609 และคา Sig. เทากับ 0.126 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 34 การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ระดับการศึกษาสูงสุด 

รวมตํ่ากวา
ปริญญาตรี

ปริญญา
ตรี

สูงกวา
ปริญญาตรี

2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 59 89 16 164
2 ยี่หอ 41 104 19 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 13 49 10 72
รวม 113 242 45 400

χ 2 = 9.477 Sig. = 0.050

จากตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษาสูงสุด และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 

เทากับ 9.477 และคา Sig. เทากับ 0.050 ซึ่งเทากับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 35 การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ระดับการศึกษาสูงสุด 

ตํ่ากวา
ปริญญาตรี

ปริญญา
ตรีข้ึนไป

สูงกวา
ปริญญาตรี

รวม

3. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
1 หลอด 60 100 24 184

2 หลอดข้ึนไป 52 142 21 215
รวม 112 242 45 399

χ 2 = 5.686 Sig. = 0.058

จากตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษาสูงสุด และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับปริมาณการซื้อตอครั้ง มีคา χ 2 

เทากับ 3.484 และคา Sig. เทากับ 0.058  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 36 การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ระดับการศึกษาสูงสุด 

รวมตํ่ากวา
ปริญญาตรี

ปริญญา
ตรี

สูงกวา
ปริญญาตรี

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 35 49 6 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 20 63 5 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 58 130 34 222

รวม 113 242 45 400

χ 2 = 14.751 Sig. = 0.005
Cramer’s V = 0.136 Sig. = 0.005

จากตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษาสูงสุด และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน มีคา χ
2 เทากับ 14.751 และคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับ
ความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
ยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.136 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.005
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ตาราง 37 การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดานสถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ระดับการศึกษาสูงสุด 

รวมต่ํากวาปริญญา
ตรี ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี
5. สถานที่ซื้อ

รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนย
จําหนาย เชน สินคาขายตรง

22 33 4 59

รานสะดวกซื้อ 17 31 8 56
ซูเปอรมารเก็ต 35 71 21 127
หางสรรพสินคา 39 107 12 158

รวม 113 242 45 400

χ 2 = 11.317 Sig. = 0.079

จากตาราง 37 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษาสูงสุด และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับสถานท่ีซ้ือ มีคา χ 2 เทากับ 11.317
และคา Sig. เทากับ 0.079 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานขอท่ี 6 รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 38 การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ประเภทยาสีฟนท่ีใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

รายไดตอเดือน

รวม
ตํ่ากวา/
เทากับ 
5,000 
บาท

5,001 –
10,000 

บาท

10,001 –
15,000 

บาท

15,001 –
20,000 

บาท

20,001 
บาท ข้ึน

ไป

1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 15 28 9 6 8 66
ยาสีฟนสมุนไพร 8 20 26 12 18 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 7 20 18 10 15 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 4 24 21 4 33 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับ
คนจัดฟน/ยาสีฟนชวยใหฟนขาว/ยา

สีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ
7 27 19 12 29 94

รวม 41 119 93 44 103 400

χ 2 = 40.817 Sig. = 0.001
Cramer’s V = 0.160 Sig. = 0.001

จากตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดตอเดือนและพฤติกรรมการบริโภคยา
สีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ
40.817 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
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ดานประเภทยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย 
Cramer’s V พบวา รายไดตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสี
ฟนที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.160 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

ตาราง 39 การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

รายไดตอเดือน

รวม
ตํ่ากวา/
เทากับ 
5,000 
บาท

5,001 –
10,000 

บาท

10,001 –
15,000 

บาท

15,001 –
20,000 

บาท

20,001 
บาท ข้ึน

ไป

2. จํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 17 60 35 19 33 164
2 ยี่หอ 13 36 44 22 49 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตร
สลับไปมา 11 23 14 3 21 72

รวม 41 119 93 44 103 400

χ 2 = 17.701 Sig. = 0.024
Cramer’s V = 0.149 Sig. = 0.024

จากตาราง 39 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดตอเดือนและพฤติกรรมการบริโภคยา
สีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ
17.701 และคา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือศึกษาระดับความสัมพันธดวย 
Cramer’s V พบวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนยี่หอยา
สีฟนที่ใชในระดับตํ่า โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.149 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.024
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ตาราง 40 การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

รายไดตอเดือน

รวม
ตํ่ากวา/
เทากับ 
5,000 
บาท

5,001 –
10,000 

บาท

10,001 –
15,000 

บาท

15,001 –
20,000 

บาท

20,001 
บาท ข้ึน

ไป

4. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
1 หลอด 22 53 48 23 38 184

2 หลอดข้ึนไป 18 66 45 21 65 215
รวม 40 119 93 44 103 399

χ 2 = 6.718 Sig. = 0.152

จากตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับรายไดตอเดือน และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ ปริมาณการซื้อตอครั้ง มีคา χ 2 เทากับ
6.718 และคา Sig. เทากับ 0.152 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
ยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 41 การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

รายไดตอเดือน

รวม
ตํ่ากวา/
เทากับ 
5,000 
บาท

5,001 –
10,000 

บาท

10,001 –
15,000 

บาท

15,001 –
20,000 

บาท

20,001 
บาท ข้ึน

ไป

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 10 27 26 12 15 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 9 35 24 8 12 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 22 57 43 24 76 222

รวม 41 119 93 44 103 400

χ 2 = 22.432 Sig. = 0.004
Cramer’s V = 0.144 Sig. = 0.004

จากตาราง 41 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดตอเดือนและพฤติกรรมการบริโภคยา
สีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน มีคา χ 2 เทากับ
22.432 และคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธ
ดวย Cramer’s V พบวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลา
ในการซื้อยาสีฟน ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.167 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.004
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ตาราง 42 การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
สถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

รายไดตอเดือน

รวม
ตํ่ากวา/
เทากับ 
5,000 
บาท

5,001 –
10,000 

บาท

10,001 –
15,000 

บาท

15,001 –
20,000 

บาท

20,001 
บาท ข้ึน

ไป

5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา 
/ ศูนยจําหนาย เชน สินคา

ขายตรง
5 19 13 8 14 59

รานสะดวกซื้อ 6 15 23 9 3 56
ซูเปอรมารเก็ต 13 27 25 12 50 127
หางสรรพสินคา 17 58 32 15 36 158

รวม 41 119 93 44 103 400

χ 2 = 36.250 Sig. = 0.000
Cramer’s V = 0.174 Sig. = 0.000

จากตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับรายไดตอเดือนและพฤติกรรมการบริโภคยา
สีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับสถานที่ซื้อ มีคา χ 2 เทากับ 36.250 และ
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา รายได
ตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื ้อ ในระดับต่ํา โดยมีคา 
Cramer’s V เทากับ 0.174 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000
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สมมติฐานขอท่ี 7 การรับรูปญหามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : การรับรูปญหา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : การรับรูปญหา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 43 การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปญหา กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ประเภทยาสีฟนท่ีใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การรับรูปญหา

รวมฟนผุ/
เหงือก
อักเสบ

อาการ
เสียวฟน

มีกลิ่น
ปาก

มีคราบ
หินปูน

มีคราบบุหร่ี 
ชา กาแฟ/  
ฟนไมขาว/

อ่ืนๆ
1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช

ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 22 10 10 15 9 66
ยาสีฟนสมุนไพร 26 7 6 24 21 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 28 25 7 9 1 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 45 10 9 16 6 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับ
คนจัดฟน/ยาสีฟนชวยใหฟนขาว/ยา

สีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ
28 6 15 22 23 94

รวม 149 58 47 86 60 400

χ 2 = 69.068 Sig. = 0.000
Cramer’s V = 0.208 Sig. = 0.000

จากตาราง 43 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการรับรูปญหาและพฤติกรรมการบริโภค  
ยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูปญหากับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ
69.068 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูปญหา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
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ดานประเภทยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย 
Cramer’s V พบวา การรับรูปญหา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสี
ฟนทีใ่ช ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.208 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000

ตาราง 44 การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปญหา กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
จํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การรับรูปญหา

รวมฟนผุ/
เหงือก
อักเสบ

อาการ
เสียวฟน

มีกลิ่น
ปาก

มีคราบ
หินปูน

มีคราบบุหร่ี 
ชา กาแฟ/
ฟนไมขาว/

อ่ืนๆ
2. จํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช

1 ยี่หอ 69 19 18 37 21 164
2 ยี่หอ 60 26 14 36 28 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตร
สลับไปมา 20 13 15 13 11 72

รวม 149 58 47 86 60 400

χ 2 = 12.654 Sig. = 0.124

จากตาราง 44 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการรับรูปญหาและพฤติกรรมการบริโภคยา
สีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูปญหากับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ
12.654 และคา Sig. เทากับ 0.124 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูปญหา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 45 การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปญหา กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การรับรูปญหา

รวมฟนผุ/
เหงือก
อักเสบ

อาการ
เสียวฟน

มีกลิ่น
ปาก

มีคราบ
หินปูน

มีคราบบุหร่ี 
ชา กาแฟ/
ฟนไมขาว/

อ่ืนๆ
4. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

 1 หลอด 76 21 19 36 32 184
2 หลอดข้ึนไป 73 37 28 49 28 215

รวม 149 58 47 85 60 399

χ 2 = 6.081 Sig. = 0.193

จากตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับการรับรูปญหาและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวย
สถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูปญหากับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ
6.081 และคา Sig. เทากับ 0.193 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูปญหา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
ดานจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 46 การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปญหา กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การรับรูปญหา

รวมฟนผุ/
เหงือก
อักเสบ

อาการ
เสียวฟน

มีกลิ่น
ปาก

มีคราบ
หินปูน

มีคราบบุหร่ี 
ชา กาแฟ/
ฟนไมขาว/

อ่ืนๆ
4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน

ตนเดือน 39 19 8 18 6 90
กลางเดือน/ปลายเดือน 30 16 13 17 12 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 80 23 26 51 42 222

รวม 149 58 47 86 60 400

χ 2 = 15.750 Sig. = 0.046
Cramer’s V = 0.140 Sig. = 0.046

จากตาราง 46 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการรับรูปญหาและพฤติกรรมการบริโภคยา
สีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูปญหากับชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน มีคา χ 2 เทากับ
15.750 และคา Sig. เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูปญหามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธ
ดวย Cramer’s V พบวา การรับรูปญหามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลา
ในการซื้อยาสีฟน ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.140 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.046
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ตาราง 47 การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปญหา กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
สถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การรับรูปญหา

รวมฟนผุ/
เหงือก
อักเสบ

อาการ
เสียวฟน

มีกลิ่น
ปาก

มีคราบ
หินปูน

มีคราบบุหร่ี 
ชา กาแฟ/
ฟนไมขาว/

อ่ืนๆ
5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา 
/ ศูนยจําหนาย เชน สินคา

ขายตรง
19 4 9 21 6 59

รานสะดวกซื้อ 27 6 3 11 9 56
ซูเปอรมารเก็ต 42 11 24 24 26 127
หางสรรพสินคา 61 37 11 30 19 158

รวม 149 58 47 86 60 400

χ 2 = 39.516 Sig. = 0.000
Cramer’s V = 0.174 Sig. = 0.000

จากตาราง 47 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการรับรูปญหาและพฤติกรรมการบริโภคยา
สีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูปญหากับสถานที่ซื้อ มีคา χ 2 เทากับ 39.516 และ
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การรับรูปญหามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา การรับรู
ปญหามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานท่ีซ้ือ ในระดับตํ่า โดยมีคา Cramer’s 
V เทากับ 0.181 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000
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สมมติฐานขอท่ี 8 การแสวงหาขอมูล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : การแสวงหาขอมูล  ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : การแสวงหาขอมูล  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 48 การทดสอบความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูลกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ประเภทยาสีฟนท่ีใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การแสวงหาขอมูล รวม
หนังสือพิมพ/

โทรทัศน/
นิตยสาร

ฉลากขางกลอง/แผนพับ
บนช้ันวางสินคา/เภสัช
กร/ทันตแพทย/อ่ืน ๆ

1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 50 16 66
ยาสีฟนสมุนไพร 57 27 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 48 22 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 45 41 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/
ยาสีฟนชวยใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี

ชา กาแฟ

58 36 94

รวม 258 142 400

χ 2 = 10.461 Sig. = 0.033
Cramer’s V = 0.162 Sig. = 0.033

จากตาราง 48 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการแสวงหาขอมูล และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูล กับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ
10.461 และคา Sig. เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแสวงหาขอมูล  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธ
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ดวย Cramer’s V พบวา การแสวงหาความรู  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ประเภทยาสีฟนที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.162 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.033

ตาราง 49 การทดสอบความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูล กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
จํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การแสวงหาขอมูล

รวมหนังสือพิมพ/
โทรทัศน/
นิตยสาร

ฉลากขาง
กลอง/แผน
พับบนช้ัน
วางสินคา

เภสัชกร/
ทันต

แพทย/
อ่ืน ๆ

2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 109 33 22 164
2 ยี่หอ 105 50 9 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 44 20 8 72
รวม 258 103 39 400

χ 2 = 9.245 Sig. = 0.055

จากตาราง 49 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการแสวงหาความรู และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการแสวงหาความรู กับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 

เทากับ 9.245 และคา Sig. เทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแสวงหาขอมูล ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 50 การทดสอบความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูล กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การแสวงหาขอมูล

รวมหนังสือพิมพ/
โทรทัศน/
นิตยสาร

ฉลากขาง
กลอง/แผน
พับบนช้ัน
วางสินคา

เภสัชกร/
ทันต

แพทย/
อ่ืน ๆ

3. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
1 หลอด 117 47 20 184

2 หลอดข้ึนไป 141 55 19 215
รวม 258 102 39 399

χ 2 = 0.480 Sig. = 0.787

จากตาราง 50 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการแสวงหาความรู และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการแสวงหาความรู กับปริมาณการซ้ือตอคร้ังมีคา χ 2 เทากับ
0.480 และคา Sig. เทากับ 0.787  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแสวงหาขอมูล ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 51 การทดสอบความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูล กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การแสวงหาขอมูล 

รวมหนังสือพิมพ/
โทรทัศน/
นิตยสาร

ฉลากขาง
กลอง/แผน
พับบนช้ัน
วางสินคา

เภสัชกร/
ทันต

แพทย/
อ่ืน ๆ

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 63 23 4 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 57 18 13 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 138 62 22 222

รวม 258 103 39 400

χ 2 = 6.861 Sig. = 0.143

จากตาราง 51 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการแสวงหาขอมูล และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูลกับชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน มีคา χ 2 

เทากับ 6.861 และคา Sig. เทากับ 0.143 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแสวงหาขอมูล  ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 52 การทดสอบความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูล กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
สถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

การแสวงหาขอมูล

รวมหนังสือพิมพ/
โทรทัศน/
นิตยสาร

ฉลากขาง
กลอง/แผน
พับบนช้ัน
วางสินคา

เภสัชกร/
ทันต

แพทย/
อ่ืน ๆ

5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย

เชน สินคาขายตรง 38 12 9 59

รานสะดวกซื้อ 41 11 4 56
ซูเปอรมารเก็ต 72 44 11 127
หางสรรพสินคา 107 36 15 158

รวม 258 103 39 400

χ 2 = 10.427 Sig. = 0.108

จากตาราง 52 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการแสวงหาขอมูล และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางการแสวงหาขอมูล กับสถานที่ซื้อ มีคา χ 2 เทากับ 10.427 
และคา Sig. เทากับ 0.108 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การแสวงหาขอมูล ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานขอท่ี 9 ประโยชนหลักท่ีตองการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : ประโยชนหลักท่ีตองการ  ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : ประโยชนหลักท่ีตองการ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 53 การทดสอบความสัมพันธระหวางประโยชนหลักท่ีตองการ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดานประเภทยาสีฟนท่ีใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ประโยชนหลักท่ีตองการ 

รวม
ปานกลาง มาก

1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 29 37 66
ยาสีฟนสมุนไพร 28 56 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 24 46 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 30 56 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/ยาสีฟน
ชวยใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ

22 72 94

รวม 133 267 400

χ 2 = 7.641 Sig. = 0.106

จากตาราง 53 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับประโยชนหลักท่ีตองการ และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางประโยชนหลักที่ตองการ กับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 

เทากับ 7.641 และคา Sig. เทากับ 0.106 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักที่ตองการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 54 การทดสอบความสัมพันธระหวางประโยชนหลักที่ตองการ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ประโยชนหลักท่ีตองการ 

รวม
ปานกลาง มาก

2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 59 105 164
2 ยี่หอ 51 113 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 23 49 72
รวม 133 267 400

χ 2 = 0.947 Sig. = 0.623

จากตาราง 54 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับประโยชนหลักท่ีตองการ และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางประโยชนหลักที่ตองการ กับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา   
χ 2 เทากับ 0.947 และคา Sig. เทากับ 0.623 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักที่ตองการ  ไมมีความสัมพันธตอ
พฤตกิรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 55 การทดสอบความสัมพันธระหวางประโยชนหลักที่ตองการกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ประโยชนหลักท่ีตองการ 

รวม
ปานกลาง มาก

3. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
1 หลอด 68 116 184

2 หลอดข้ึนไป 64 151 215
รวม 132 267 399

χ 2 = 2.315 Sig. = 0.128

จากตาราง 55 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับประโยชนหลักที่ตองการ และพฤติกรรมการบริโภคยา
สีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางประโยชนหลักที่ตองการ กับปริมาณการซื้อตอครั้ง มีคา χ 2 

เทากับ 2.315 และคา Sig. เทากับ 0.128 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักที่ตองการ  ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 56 การทดสอบความสัมพันธระหวางประโยชนหลักที่ตองการกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ประโยชนหลักท่ีตองการ 

รวม
ปานกลาง มาก

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 33 57 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 27 61 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 73 149 222

รวม 133 267 400

χ 2 = 0.748 Sig. = 0.688

จากตาราง 56 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับประโยชนหลักท่ีตองการ และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางประโยชนหลักที่ตองการ กับชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน มีคา
χ 2 เทากับ 0.748 และคา Sig. เทากับ 0.688 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักที่ตองการ  ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 57 การทดสอบความสัมพันธระหวางประโยชนหลักที่ตองการ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ดานสถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ประโยชนหลักท่ีตองการ 

รวม
ปานกลาง มาก

5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย เชน สินคา

ขายตรง 19 40 59

รานสะดวกซื้อ 24 32 56
ซูเปอรมารเก็ต 42 85 127
หางสรรพสินคา 48 110 158

รวม 133 267 400

χ 2 = 2.946 Sig. = 0.400

จากตาราง 57 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับประโยชนหลักท่ีตองการ และพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางประโยชนหลักที่ตองการ กับสถานที่ซื้อ มีคา χ 2 เทากับ
2.946 และคา Sig. เทากับ 0.400 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักที่ตองการ  ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานขอท่ี 10 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ยาสีฟน ซ่ึงประกอบไปดวย รูปรางของหลอดยาสีฟน และ ความสามารถในการส่ือสารถึงคุณภาพ

สมมติฐานขอที่ 10.1 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอดยาสีฟน          
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

H0 : ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอดยาสีฟน ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอดยาสีฟน  มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 58 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอด
ยาสีฟนกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนท่ีใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

รวม
รูปรางของหลอดยาสีฟน

ทรง
ส่ี 

เหลี่ยม

ทรง
สาม 

เหลี่ยม

ทรง
กลม

อ่ืนๆ

1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 8 13 37 8 66
ยาสีฟนสมุนไพร 9 12 35 8 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 6 19 42 3 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 12 12 53 9 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/ยาสี
ฟนชวยใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา

กาแฟ
10 7 67 10 94

รวม 45 63 254 38 400

��   = 16.327 Sig. = 0.177
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จากตาราง 58 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก 
รูปรางของหลอดยาสและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับประเภทยาสีฟนที่ใช มี
คา χ 2 เทากับ 16.327 และคา Sig. เทากับ 0.177 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของ
หลอดยาสีฟน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตาราง 59 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอด
ยาสีฟนกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

รวม
รูปรางของหลอดยาสีฟน

ทรง
ส่ี 

เหลี่ยม

ทรง
สาม 

เหลี่ยม

ทรง
กลม

อ่ืนๆ

2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 21 32 100 11 164
2 ยี่หอ 13 27 107 17 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 11 4 47 10 72
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง

รวม 45 63 254 38 400

��   = 12.493 Sig. = 0.052

จากตาราง 59 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก 
รูปรางของหลอดยาสีฟนและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับประเภทยาสีฟนที่ใช มี
คา χ 2 เทากับ 12.493 และคา Sig. เทากับ 0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของ
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หลอดยาสีฟน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตาราง 60 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอด
ยาสีฟนกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

รวม
รูปรางของหลอดยาสีฟน

ทรง
ส่ี 

เหลี่ยม

ทรง
สาม 

เหลี่ยม

ทรง
กลม

อ่ืนๆ

3. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
1 หลอด 24 33 106 21 184

2 หลอดข้ึนไป 21 30 147 17 215
รวม 45 63 253 38 399

��   = 5.030 Sig. = 0.170

จากตาราง 60 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก 
รูปรางของหลอดยาสีฟนและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับปริมาณการซื้อตอครั้ง 
มีคา χ 2 เทากับ 5.030 และคา Sig. เทากับ 0.170 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของ
หลอดยาสีฟน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



110

ตาราง 61 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอด
ยาสีฟนกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

รวม
รูปรางของหลอดยาสีฟน

ทรง
ส่ี 

เหลี่ยม

ทรง
สาม 

เหลี่ยม

ทรง
กลม

อ่ืนๆ

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 9 14 56 11 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 10 10 59 9 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 26 39 139 18 222

รวม 45 63 254 38 400

��   = 3.140 Sig. = 0.791

จากตาราง 61 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก 
รูปรางของหลอดยาสและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับประเภทยาสีฟนที่ใช มี
คา χ 2 เทากับ 3.140 และคา Sig. เทากับ 0.791 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของ
หลอดยาสีฟน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



111

ตาราง 62 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอด
ยาสีฟนกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานท่ีซ้ือ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

รวม
รูปรางของหลอดยาสีฟน

ทรง
ส่ี 

เหลี่ยม

ทรง
สาม 

เหลี่ยม

ทรง
กลม

อ่ืนๆ

5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย เชน

สินคาขายตรง 6 11 33 9 59

รานสะดวกซื้อ 4 9 34 9 56
ซูเปอรมารเก็ต 9 17 91 10 127
หางสรรพสินคา 26 26 96 10 158

รวม 45 63 254 38 400

��   = 16.226 Sig. = 0.062

จากตาราง 62 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก 
รูปรางของหลอดยาสและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับประเภทยาสีฟนที่ใช มี
คา χ 2 เทากับ 16.226 และคา Sig. เทากับ 0.062 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของ
หลอดยาสีฟน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานขอที่ 10.2 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ  ไดแก ความสามารถสื่อสารถึง
คุณภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

H0 : ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก ความสามารถส่ือสารถึงคุณภาพ ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : ลักษณะภายนอกของบรรจุ ภัณฑ ไดแก  ความสามารถส่ือสารถึงคุณภาพ มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 63 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก ความสามารถ
ส่ือสารถึงคุณภาพกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนท่ีใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ลักษณะภายนอกของ

บรรจุภัณฑ รวม
ปานกลาง มาก

1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 30 36 66
ยาสีฟนสมุนไพร 45 39 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 37 33 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 44 42 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/ยาสีฟน
ชวยใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ 51 43 94

รวม 207 193 400

χ 2 = 1.442 Sig. = 0.837

จากตาราง 63 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ และ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับประเภทยาสีฟนที่ใช มี
คา χ 2 เทากับ 1.442 และคา Sig. เทากับ 0.837 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 64 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก ความสามารถ
ส่ือสารถึงคุณภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

รวม
ปานกลาง มาก

2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 81 83 164
2 ยี่หอ 79 85 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 47 25 72
รวม 207 193 400

χ 2 = 6.484 Sig. = 0.039
Cramer’s V = 0.127 Sig. = 0.039

จากตาราง 64 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ และ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับจํานวนย่ีหอยาสีฟนท่ีใช 
มีคา χ 2 เทากับ 6.484 และคา Sig. เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนยี่หอนยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เม่ือศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคา 
Cramer’s V เทากับ 0.127 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.039
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ตาราง 65 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก ความสามารถ
ส่ือสารถึงคุณภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

รวม
ปานกลาง มาก

3.  ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
1 หลอด 112 72 184

2 หลอดข้ึนไป 95 120 215
รวม 207 192 399

χ 2 = 11.054 Sig. = 0.001
          Cramer’s V = 0.166            Sig. = 0.001

จากตาราง 65 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ และ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับปริมาณการซื้อตอครั้ง 
มีคา χ 2 เทากับ 11.054 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เม่ือศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวนปริมาณการซ้ือตอคร้ัง ในระดับต่ํา โดยมีคา 
Cramer’s V เทากับ 0.166 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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ตาราง 66 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑไดแก ความสามารถ
ส่ือสารถึงคุณภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

รวม
ปานกลาง มาก

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 47 43 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 34 54 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 126 96 222

รวม 207 193 400

χ 2 = 8.297 Sig. = 0.016
Cramer’s V = 0.144 Sig. = 0.016

จากตาราง 66 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ และ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับชวงเวลาในการซื้อยาสี
ฟน มีคา χ 2 เทากับ 8.297 และคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟนในระดับต่ํา โดยมีคา 
Cramer’s V เทากับ 0.144 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.016
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ตาราง 67 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก ความสามารถ
ส่ือสารถึงคุณภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ

รวม
ปานกลาง มาก

5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย

เชน สินคาขายตรง 30 29 59

รานสะดวกซื้อ 35 21 56
ซูเปอรมารเก็ต 66 61 127
หางสรรพสินคา 76 82 158

รวม 207 193 400

χ 2 = 3.456 Sig. = 0.327

จากตาราง 67 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ และ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับสถานที่ซื้อ มีคา χ 2 

เทากับ 3.456 และคา Sig. เทากับ 0.327 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ  ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานขอท่ี 11 บุคคลอางอิง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H0 : บุคคลอางอิง ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
H1 : บุคคลอางอิง มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตาราง 68 การทดสอบความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิงกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ประเภทยาสีฟนท่ีใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

บุคคลอางอิง 

รวม
ตัวเอง ครอบครัว

เพื่อน/ดารา/ผู
มีช่ือเสียงใน
สังคม/อ่ืนๆ

1. ประเภทยาสีฟนท่ีใช
ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม 48 13 5 66
ยาสีฟนสมุนไพร 57 20 7 84

ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน 46 10 14 70
ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง 57 25 4 86

ยาสีฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/
ยาสีฟนชวยใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี

ชา กาแฟ
74 14 6 94

รวม 282 82 36 400

χ 2 = 19.910 Sig. = 0.011
Cramer’s V = 0.158 Sig. = 0.011

จากตาราง 68 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับบุคคลอางอิง และพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิง กับประเภทยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ
19.910 และคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคคลอางอิง มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ประเภทยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย 
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Cramer’s V พบวา บุคคลอางอิง มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานประเภทยาสีฟน
ที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.158 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.011

ตาราง 69 การทดสอบความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิงกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานจํานวน
ย่ีหอยาสีฟนที่ใช

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

บุคคลอางอิง 

รวม
ตัวเอง ครอบครัว

เพื่อน/ดารา/ผูมี
ช่ือเสียงใน
สังคม/อ่ืนๆ

2. จํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช
1 ยี่หอ 111 36 17 164
2 ยี่หอ 121 32 11 164

3 ยี่หอ/ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา 50 14 8 72
รวม 282 82 36 400

χ 2 = 2.386 Sig. = 0.665

จากตาราง 69 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับบุคคลอางอิง และพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิง กับจํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช มีคา χ 2 เทากับ
2.386 และคา Sig. เทากับ 0.665 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคคลอางอิง ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
ดานจํานวนย่ีหอยาสีฟนที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 70 การทดสอบความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิงกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

บุคคลอางอิง 

รวม
ตัวเอง ครอบครัว

เพื่อน/ดารา/ผู
มีช่ือเสียงใน
สังคม/อ่ืนๆ

3. ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
1 หลอด 135 29 20 184

2 หลอดข้ึนไป 147 53 15 215
รวม 282 82 35 399

χ 2 = 5.786 Sig. = 0.053

จากตาราง 70 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับบุคคลอางอิง และพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิง กับปริมาณการซื้อตอครั้ง มีคา χ 2 เทากับ
5.786 และคา Sig. เทากับ 0.053 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคคลอางอิง ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 71 การทดสอบความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิงกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

บุคคลอางอิง 

รวม
ตัวเอง ครอบครัว

เพื่อน/ดารา/ผู
มีช่ือเสียงใน
สังคม/อ่ืนๆ

4. ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน
ตนเดือน 61 28 1 90

กลางเดือน/ปลายเดือน 61 20 7 88
เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด 160 34 28 222

รวม 282 82 36 400

χ 2 = 17.807 Sig. = 0.001
Cramer’s V = 0.149 Sig. = 0.001

จากตาราง 71 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับบุคคลอางอิง และพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิง กับชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน มีคา χ 2 เทากับ
17.807 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคคลอางอิง มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย 
Cramer’s V พบวา บุคคลอางอิง มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานชวงเวลาในการ
ซื้อยาสีฟน ในระดับตํ่า โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.149 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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ตาราง 72 การทดสอบความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิง กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดาน
สถานที่ซื้อ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

บุคคลอางอิง 

รวม
ตัวเอง ครอบครัว

เพื่อน/ดารา/ผู
มีช่ือเสียงใน
สังคม/อ่ืนๆ

5. สถานที่ซื้อ
รานโชหวย / รานขายของชํา / ศูนยจําหนาย

เชน สินคาขายตรง 38 14 7 59

รานสะดวกซื้อ 46 6 4 56
ซูเปอรมารเก็ต 90 25 12 127
หางสรรพสินคา 108 37 13 158

รวม 282 82 36 400

χ 2 = 5.992 Sig. = 0.424

จากตาราง 72 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับบุคคลอางอิง และพฤติกรรมการบริโภคยาสี
ฟน ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี้

การศึกษาความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิง กับสถานที่ซื้อ มีคา χ 2 เทากับ 5.992 และคา 
Sig. เทากับ 0.424 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา บุคคลอางอิง ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 73 สรุปการทดสอบความสัมพันธระหวางขอมูลท่ัวไป กระบวนการตัดสินใจ ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและปจจัยดานสังคมกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ประเภท
ยาสีฟนที่

ใช

จํานวยี่หอ       
ยาสีฟนทใีช

ปริมาณ
การซ้ือตอ

คร้ัง

ชวงเวลา
ในการซ้ือ
ยาสีฟน

สถานท่ีซ้ือ

ขอมูลท่ัวไป
1.เพศ √ √ X X X
2.อายุ √ X √ X √
3.สถานภาพสมรส √ X X X √
4.อาชีพ √ X X √ X
5.ระดับการศึกษาสูงสุด X X X √ X
6.รายไดตอเดือน √ √ X √ √
กระบวนการตัดสินใจ
1.การรับรูปญหา √ X X √ √
2.การแสวงหาขอมูล √ X X X X
ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ
1.ประโยชนหลักท่ีตองการ X X X X X
2.ลักษณะภายนอกของ        
บรรจุภัณฑ
 2.1 รูปรางของหลอดยาสีฟน X X X X X
 2.2 ความสามารถในการส่ือสาร
คุณภาพ X √ √ √ X

ปจจัยดานสังคม
บุคคลอางอิง √ X X √ X

หมายเหตุ: X ไมสอดคลองสมมติฐานวิจัย
√ สอดคลองสมมติฐานวิจัย
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บทท่ี 5
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศึกษาคร้ังน้ีผูวิจัยไดศึกษาเร่ือง ปจจัยมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ

สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดตอเดือนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กับ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางกระบวนการตัดสินใจ ประกอบดวย การรับรูปญหา การ
แสวงหาขอมูล กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
ประโยชนหลักที่ตองการ ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคคลอางอิง ประกอบดวย ผูมีอิทธิพล กับพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานในการวิจัย
1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
2. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
3. สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
4. อาชีพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
5. ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
6. รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
7. การรับรูปญหา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
8. การแสวงหาความรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
9. ประโยชนหลักท่ีตองการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน



124

10. ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
11. บุคคลอางอิง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

วิธีดําเนินการวิจัย
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย
ประชากร
ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคยาสีฟนในกรุงเทพมหานคร ต้ังแต 13 ป ข้ึนไป ใน

กรุงเทพมหานคร

กลุมตัวอยาง
การกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 

(บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 185-186) โดยกําหนดระดับคาความเช่ือในท่ี 95% คาความคลาดเคล่ือน 
ในการประเมินไมเกิน 5% ไดกลุมตัวอยางท้ังหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 ตัวอยางเพ่ือ
ปองกันแบบสอบถามท่ีเกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถมของกลุมตัวอยางซ่ึงสงผลตอความ
นาเช่ือถือของงานวิจัย ดังน้ันจึงรวมขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมดเทากับ 400 ตัวอยาง

การเลือกกลุมตัวอยาง
ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Random Sampling) ซึ่งมี

รายละเอียดดังน้ี
ขั้นที่  1 
การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลท่ีสถานศึกษา ท่ีมี

คณะทันตแพทย ที่ เปดบริการคลินิกทําฟนใหกับบุคคลทั ่วไป ไดแก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยมหิดล และมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ซึ่งจะไดกลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 
ป ข้ึนไป

ขั้นที่ 2 
กําหนดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยนําสถานที่ที่เลือกมาเปนสถานที่ใน

การเก็บแบบสอบถาม โดยจะกําหนดกลุมตัวอยางในแตละสถานศึกษาจํานวน 135 คน
ขั้นที่ 3 
การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช 

แบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไว นําเก็บรวบรวมขอมูล ณ สถานท่ีตาง ๆ จนครบตามจํานวน
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) แบงออกเปน 5 ตอน คือ
ตอนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งไดแก ขอมูล เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดตอเดือน เปนคําถามประเภทปลายปด 
(Close-ended Questions)

ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการการบริโภคยาสี
ฟน เปนคําถามประเภทปลายปด (Close-ended Questions) 

ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เปนคําถามประเภทปลาย
ปด (Close-ended Questions) และเปนขอคําถามปลายปด แบบ Rating Scale ที่เปนการวัดขอมูล
แบบอันตรภาค (Interval Scale)                        

ตอนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิง เปนคําถามประเภทปลาย
ปด (Close-ended Questions)

ตอนที่ 5 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน เปนคําถามประเภทปลายปด 
(Close-ended Questions)

การเก็บรวบรวมขอมูล
ทําการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม กับกลุมตัวอยางตามประชากรที่กําหนดไวใน

กรุงเทพมหานคร โดยจะนําแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบพรอมทั้งอธิบาย และใหคําแนะนําใน
การตอบซึ่งการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยมุงศึกษาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แหลงรวบรวมขอมูลประกอบดวย

1.แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานดังนี้

1.1 ผูวิจัยเตรยีมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง
1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และอธิบาย
วิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเร่ิมตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวย
ตนเอง

2.แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังน้ี
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2.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต
2.2 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธและรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิเคราะหขอมูล
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล
เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล 

ดังนี้
1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความถูกตอง 

และความสมบูรณของแบบสอบถาม
2. นําขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนท่ีจะแปลงขอมูลและทํา

การลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตาง ๆ ดังตอไปน้ี

2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม กระบวนการตัดสินใจ ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ปจจัยทางสังคม และ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 

2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชในการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงจําแนกออกเปน 
3 สวน ดังตอไปน้ี

2.2.1 วิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

2.2.2 วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ ไดแก การรับรูปญหา การแสวงหา
ความรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

2.2.3 วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑยาสีฟน ไดแก 
ประโยชนหลักท่ีตองการ ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยา
สีฟน
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สรุปผลการศึกษาคนควา
ปจจัยมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดงน้ี

สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 71.2 มีอายุ

ระหวาง 25 – 34 ป คิดเปนรอยละ 42.2 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 72.8 มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 40.8 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 60.5 และสวนใหญมี
รายได 5,001 – 10,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 29.8

สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ปญหาเกี่ยวกับฟนและชองปาก
ผูตอบแบบสอบถาม มีปญหาเกียวกับฟนและชองปากที่พบบอยมากที่สุด คือ ฟนผุ/

เหงือกอักเสบ คิดเปนรอยละ 37.2  รองลงมาคือ มีคราบหินปูน  มีคราบบุหร่ี ชา กาแฟ/ฟนไมขาว/อื่นๆ  
อาการเสียวฟน มีกล่ินปาก ตามลําดับ 

แหลงขอมูลในการซื้อยาสีฟน
ผูตอบแบบสอบถาม หาแหลงขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อยาสีฟน คือ หนังสือพิมพ/

โทรทัศน/นิตยสาร คิดเปนรอยละ 64.5  รองลงมาคือ ฉลากขางกลอง/แผนพับบนชั้นวางสินคา เภสัช
กร/ทันตแพทย/อ่ืนๆ ตามลําดับ

 ขอมูลของยาสีฟนกอนการซื้อ 
ผูตอบแบบสอบถาม ดูขอมูลของยาสีฟน กอนการซ้ือ คือ ดูจากสวนประกอบ  คิดเปน

รอยละ 49.2 รองลงมาคือ ขอมูลเกี่ยวกับผูผลิต/วิธีใช สัญลักษณอย./อ่ืนๆ วันเดือนปที่ผลิต/วัน
หมดอายุ ตามลําดับ

สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ประโยชนของยาสีฟนท่ีตองการใช
ผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนของยา

สีฟนที่ตองการใช อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 เมื่อวิเคราะหเปนรายขอ  ในเรื่องที่ทําใหฟน
สะอาดแข็งแรง และปองกันฟนผุ มีคาเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเทากับ 4.15  รองลงมาก คือ ลมหายใจสด
ชื่น ลดกลิ่นปาก เหงือกแข็งแรง ทําใหฟนขาว ลดคราบหินปูน ลดอาการเสียวฟน โดยมีความตองการ
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ประโยชนอยูในระดับมาก ตามลําดับ สวนประโยชนในเรื ่องการลดคราบบุหรี ่ ชา กาแฟ มีความ
ตองการประโยชนอยูในระดับปานกลาง

รูปรางของหลอดยาสีฟนที่ใชสะดวกที่สุด
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาทรงกลม ใชสะดวกที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 63.5  

รองลงมาคือ ทรงสามเหล่ียม ทรงส่ีเหล่ียม และรูปรางอ่ืน ๆ เชน ทรงกระบอก ตามลําดับ 
ลักษณะภายนอกของยาสีฟน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาลักษณะภายนอกของยาสีฟนสามารถสื่อสาร
ถึงคุณภาพได อยูในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เมื่อวิเคราะหเปนรายขอ พบวาในเรื่องของ
รายละเอียดสวนประกอบบนกลองยาสีฟน  สามารถสื่อสารคุณภาพได อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.07  รายละเอียดสวนประกอบบนหลอดยาสีฟน การระบุวันหมดอายุบนกลองยาสีฟน การ
ระบุวันหมดอายุบนหลอดยาสีฟน สามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนไดในระดับมาก ตามลําดับ สวนใน
เร่ืองสีของกลองยาสีฟน และสีของหลอดยาสีฟน สามารถบอกคุณภาพของยาสีฟนไดเพียงแคระดับ
ปานกลางเทานั้น
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิง ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

บุคคลอางอิง
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาการซื้อยาสีฟนไดรับอิทธิพล จากตัวเอง คิดเปน

รอยละ 70.5  รองลงมาคือ ครอบครัว และเพื่อน/ดารา/ผูมีชื่อเสียงในสังคม/อ่ืนๆ ตามลําดับ

สวนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
ประเภทยาสีฟนที่ใชเปนประจําในปจจุบัน

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการใชยาสีฟนประเภทยาสีฟนดังนี้ ยาสี
ฟนสําหรับเด็ก/ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน/ยาสีฟนชวยใหฟนขาว/ยาสีฟนขจัดคราบบุหรี่ ชา กาแฟ เปน
ประจํา คิดเปนรอยละ 23.5 รองลงมาคือ ยาสีฟนที่ชวยเหงือกแข็งแรง ยาสีฟนสมุนไพร ยาสีฟนลด
อาการเสียวฟน และยาสีฟนสูตรด้ังเดิม ตามลําดับ 

ปริมาณยี่หอยาสีฟนที่ใช
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมใช 1 ยี่หอ และ 2 ยี่หอ ในสัดสวนที่

เทากัน  มีคาเฉล่ียรอยละ 41.1 รองลงมาคือ 3 ยี่หอ/ยี่หอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา ตามลําดับ
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บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการซ้ือ ชนิดหลอดมากท่ีสุด  คิดเปนรอย

ละ 99.8 รองลงมา คือ ชนิดซอง ตามลําดับ
ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการซ้ือตอคร้ัง คือซ้ือจํานวน 2 หลอดตอ
คร้ัง คิดเปนรอยละ 47.8  รองลงมาคือ 1 หลอด และ3 หลอดข้ึนไป ตามลําดับ 

ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมซื้อยาสีฟนในชวงเวลาเมื่อยาสีฟนเดิม

ใกลหมด  คิดเปนรอยละ 55.5 รองลงมาคือ ตนเดือน ปลายเดือน และกลางเดือน ตามลําดับ
สถานที่ซื้อยาสีฟน

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนในสถานที่ที่ เปน
หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมาคือ ซูเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ ศูนยจําหนาย เชน
สินคาขายตรง และรานโชหวย/รานขายของชํา ตามลําดับ

สวนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานขอท่ี 1 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน สรุปไดดังน้ี

 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน  ประกอบดวย ประเภทยาสีฟนที่ใช
ปริมาณที่ใช  ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ พบวา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย 
เพศ มีความสัมพันธกับ ประเภทยาสีฟนท่ีใช และ ปริมาณท่ีใช ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05  

สมมติฐานขอที่ 2 อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน สรุปไดดังน้ี
อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน  ประกอบดวย ประเภทยาสีฟนที่ใช

ปริมาณที่ใช  ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ พบวา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย 
อายุ มีความสัมพันธกับ ประเภทยาสีฟนที่ใช และสถานที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05   

สมมติฐานขอที่ 3 สถานภาพสมรส มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน สรุปได
ดังนี้

สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน  ประกอบดวย ประเภท
ยาสีฟนที่ใช ปริมาณท่ีใช  ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน และสถานท่ีซ้ือ พบวา สอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีต้ังไว โดย สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับ ประเภทยาสีฟนท่ีใช และสถานท่ีซ้ือ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานขอที่ 4 อาชีพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน สรุปไดดังน้ี
อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน  ประกอบดวย ประเภทยาสีฟนที่

ใช ปริมาณที่ใช  ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ พบวา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย 
อาชีพ มีความสัมพันธกับ ประเภทยาสีฟนที่ใช และชวงเวลาในการซื้อที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับ 0.05

สมมติฐานขอที่ 5 ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สรุปไดดังน้ี

ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ประกอบดวย
ประเภทยาสีฟนที่ใช ปริมาณที่ใช  ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ พบวา สอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว โดย ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับ ฃชวงเวลาในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับ 0.05

สมมติฐานขอที่ 6 รายไดตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน สรุปได
ดังนี้

รายไดตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ประกอบดวย ประเภท
ยาสีฟนที่ใช ปริมาณที่ใช  ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ พบวา สอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีต้ังไว โดย รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับ ประเภทยาสีฟนที่ใช ปริมาณที่ใช  ปริมาณการซื้อตอ
คร้ัง ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05

สมมติฐานขอที่ 7 การรับรูปญหา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน สรุปได
ดังนี้

การรับรูปญหา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ประกอบดวย ประเภทยาสี
ฟนที่ใช ปริมาณที่ใช  ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ พบวา สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
โดย การรับรูปญหา มีความสัมพันธกับ ประเภทยาสีฟนที่ใช ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05

สมมติฐานขอที่ 8 การแสวงหาขอมูลมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน สรุป
ไดดังนี้

การแสวงหาขอมูล มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ประกอบดวย ประเภทยา
สีฟนที่ใช ปริมาณที่ใช  ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน และสถานที่ซื้อ พบวา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดย การแสวงหาขอมูล มีความสัมพันธกับ ประเภทยาสีฟนที่ใช ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.05
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สมมติฐานขอที่ 9 ประโยชนหลักที่ตองการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 
สรุปไดดังน้ี

ประโยชนหลักท่ีตองการ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ประกอบดวย
ประเภทยาสีฟนท่ีใช ปริมาณท่ีใช  ชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน และสถานท่ีซ้ือ พบวา ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว โดย ประโยชนหลักท่ีตองการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน  ใน
ทุกดาน คือ ดานประเภทยาสีฟนท่ีใช ดานปริมาณท่ีใช ดานชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน ดานสถานท่ีซ้ือ
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05

สมมติฐานขอที่ 10 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน สรุปไดดังน้ี

สมมติฐานขอที่ 10.1 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอดยาสีฟน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน 

ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก รูปรางของหลอดยาสีฟน มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ประกอบดวย ประเภทยาสีฟนท่ีใช ปริมาณท่ีใช  ชวงเวลาในการซ้ือยาสี
ฟนและสถานท่ีซ้ือ พบวา ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว โดย รูปรางของหลอดยาสีฟน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในทุกดาน คือ ดานประเภทยาสีฟนท่ีใช ดานปริมาณท่ี
ใช ดานชวงเวลาในการซ้ือยาสีฟน ดานสถานท่ีซ้ือ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05

สมมติฐานขอที่ 10.2 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก ความสามารถสื่อสารถึง
คุณภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ไดแก ความสามารถส่ือสารถึงคุณภาพ มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ประกอบดวย ประเภทยาสีฟนที่ใช ปริมาณที่ใช  ชวงเวลาในการซื้อยา
สีฟนและสถานที่ซื้อ พบวา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย ลักษณะภายนอก มีความสัมพันธกับ 
ปริมาณที่ใช และ ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05

สมมติฐานขอที่ 11 บุคคลอางอิง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน สรุปได
ดังนี้

บุคคลอางอิง มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ประกอบดวย ประเภทยาสี
ฟนที่ใช ปริมาณที่ใช  ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟนและสถานที่ซื้อ พบวา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดย บุคคลอางอิง มีความสัมพันธกับ ประเภทยาสีฟนที่ใช และ ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05
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อภิปรายผล
ผลการศึกษาคนควาเร่ือง ปจจัยมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภค ใน

กรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลได ดังน้ี
1.  เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในดานประเภทยาสีฟนที่ใช ดาน

ปริมาณที่ใช  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเพศชายและเพศหญิงมีความเอาใจใส ความ
ละเอียดออนในเรื่องตางๆ แตกตางกัน รวมถึงเรื่องของสุขภาพของฟนดวย ดังนั้นในดานประเภทของ
ยาสีฟนและปริมาณยี่หอที่ใช  ก็แตกตางกันไปดวย สอดคลองกับงานวิจัยของพัชรี ธวัชชัย 
(2549).ศึกษาเรื่องปจจัยในการเลือกซื้อยาสีฟนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนบุคคลที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือยาสีฟน คือ เพศ 

2. อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในดานประเภทยาสีฟนที่ใช ดาน
ปริมาณการซื้อตอครั้ง ดานสถานที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยคนแตละชวงอายุจะมี
ปญหาในเรื่องของฟนที่แตกตางกันไป เด็กๆ ก็อาจจะมีปญหาในเรื่องของฟนผุ ผูใหญที่สูบบุหรี่ ดื่ม
กาแฟก็จะมีปญหาในเรื่องคราบเหลืองของฟน คนแกหรือคนอายุมากก็อาจจะมีปญหาในเรื่องของ
เหงือก อายุของผูบริโภคจึงมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภคนั่นเอง สอดคลองกับ
งานวิจัยของชัชวาล ญาณโช (2546).ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนฟลูโอคารี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมาการซื้อยาสีฟนฟลูโอคารีลดานอายุแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนฟูลโอคารีล ในดานจํานวนครั้งในการซื้อแตกตางกัน และยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของพัชรี ธวัชชัย (2549).ศึกษาเรื่องปจจัยในการเลือกซื้อยาสีฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟน คือ อายุ

3. สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในดานประเภทยาสีฟน
ที่ใช  ดานสถานที่ซื้อ  ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย 
สถานภาพสมรส สามารถบงบอกไดถึงจํานวนของบุคคลในครอบครัวซึ่งมากกวาหนึ่งคน เพราะคนที่
สมรสแลวก็มักจะอยูรวมกันท้ังพอ แม หรือลูก การเลือกซื้อผลิตภัณฑมาใชในครอบครัวก็ตองคํานึงถึง
ความเหมาะสมและความตองการของทุกคนในครอบครัว สวนคนโสดก็จะมีการตัดสินใจที่อาจจะไม
ตองคํานึงถึงบุคคลอื่นๆ เพราะสามารถตัดสินใจไดดวยตนเอง จึงทําใหสถานภาพสมรสของผูบริโภค มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน  สอดคลองกับงานวิจัยของพัชรี ธวัชชัย (2549).ศึกษาเรื่องปจจัย
ในการเลือกซื้อยาสีฟนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือยาสีฟน คือ สถานภาพ 

4. อาชีพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในดานประเภทยาสีฟนที่ใช
ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ซึ่ งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสุขภาพของปากและฟนมี
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ความสําคัญกับบุคคลในบางอาชีพที่ตองมีการสนทนา หรือการรวมทํางานกับบุคคลที่หลากหลาย 
สุขภาพปากและฟนจึงมีความสําคัญประการหน่ึง จึงทําใหบุคคลตองมีการรักษาสุขภาพปากและฟน
ของตนเองดวย การเลือกประเภทของยาสีฟนที่จะใชก็ตองเหมาะสมกับปญหาฟนของตัวเอง อีกทั้งคน
ที่ประกอบอาชีพแตละอาชีพก็จะมีเวลาในการไปเลือกซื้อของอุปโภคบริโภคของตนเองและครอบครัวที่
แตกตางกันออกไป ดังนั้น อาชีพของผูบริโภคจึงมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน สอดคลองกับ
งานวิจัยของพัชรี ธวัชชัย (2549).ศึกษาเรื่องปจจัยในการเลือกซื้อยาสีฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟน คือ อาชีพ

5. ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในดานชวงเวลาใน
การซ้ือยาสีฟน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว โดยคนที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน อาจ
หมายความรวมถึงภาระหนาที่ความรับผิดชอบในหนาที่การงานหรือการดําเนินชีวิตของตนเองที่
แตกตางกันไป ดังนั้นชวงเวลาที่จะใชในการเลือกซื้อของใชสวนตัวหรือแมแตยาสีฟนเอง ก็มีความ
แตกตางกันไปดวย สอดคลองกับงานวิจัยของพัชรี ธวัชชัย (2549).ศึกษาเรื่องปจจัยในการเลือกซื้อยาสี
ฟนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟน คือ 
การศึกษา 

6. รายไดตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในทุกดาน คือ ดาน
ประเภทยาสีฟนที่ใช ดานปริมาณที่ใช ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว โดยผูบริโภคตองมีคาใชจายในเรื่องของยาสีฟน เพราะยาสีฟนถือเปนสินคาอุปโภคท่ี
ทุกคนตองซื้อใช ซึ่งลักษณะในการซื้อไมวาจะเปนการเลือกประเภท ปริมาณยี่หอที่ใช ชวงเวลาในการ
ซื้อหรือแมกระทั่งสถานที่ซื้อเอง สวนหนึ่งก็ขึ้นอยูกับรายไดของผูบริโภคดวย เพราะรายไดจะเปนตัว
บงชี้ใหบุคคลนั้นๆ รูวาสามารถใชจายกับสินคาอุปโภคบริโภคไดในจํานวนเทาไหร สอดคลองกับ
งานวิจัยของพัชรี ธวัชชัย (2549).ศึกษาเรื่องปจจัยในการเลือกซื้อยาสีฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟน คือ รายได

7. การรับรูปญหา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในดานประเภทยาสีฟนที่
ใช ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ดานสถานที่ซื ้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั ้งไว   โดยเม่ือ
ผูบริโภคไดรับรูปญหาอะไรของตัวเองก็มักที่ตองหาทางในการแกไขปญหาใหหมดไป ปญหาในเรื่อง
ของสุขภาพปากและฟนก็ถือเปนสิ่งสําคัญเพราะคนเราตองกินอาหารทางปากและใชฟนในการเคี้ยว
บดอาหาร การที่ฟนมีปญหาจึงเปนสิ่งสําคัญที่คนเราจะตองแกไข ดังนั้นการรับรูปญหาจึงมีผลตอ
พฤติกรรมในการบริโภคยาสีฟน สอดคลองกับแนวคิดของคอตเลอร (Kolter. 1994: 193-199) ที่กลาว
วา การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการอาจจะเกิดจากสัญชาตญาณภายใน
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รางกายมนุษย หรือเกิดจากสิ่งเราภายนอกก็ได และเมื่อเกิดความตองการถึงระดับหนึ่งก็จะกลายเปน
พลังกระตุนที่จะหาสิ่งที่มาบําบัดความตองการเหลานั้น 

8. การแสวงหาขอมูล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในดานประเภทยาสี
ฟนที่ใช ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว โดยผูบริโภคท่ีมีการแสวงหาความรูในเรื่องของยาสีฟน ก็ถือ
วาเปนคนที่ใหความสําคัญกับยาสีฟนอยางมาก มีความละเอียด พิถีพิถันในการเลือกซื้อหรือเลือกใช
ยาสีฟนที่เหมาะสมและดีตอตนเอง ดังนั้นการแสวงหาความรู จึงมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สอดคลองกับแนวคิดของอดุลย จาตุรงคกุล (2543: 13) ทีก่ลาววา การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไดจะตอง
มีขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ตรา ราคา ลักษณะ ผลประโยชน และสถานที่ที่จะซื้อเปนตน 
หากไมมีขอมูลกระบวนการตัดสินใจจะเกิดขึ้นไมได ขอมูลขาวสารเกิดจาก 2 แหลงสําคัญ คือ จากการ
โฆษณาการคาโดยผานส่ือตางๆและแหลงขาวสารจากสังคม เชน ครอบครัว เพื่อนฝูง และผูคุนเคย ซึ่ง
ไดรับจากการพูดคุยกัน เปนตน 

9. ประโยชนหลักท่ีตองการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในทุกดาน คือ 
ดานประเภทยาสีฟนที่ใช ดานปริมาณที่ใช ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน 
ดานสถานที่ซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว  ทั้งนี้นาจะเปนเพราะวายาสีฟนเปนสินคาอุปโภค
ที่ทุกคนจําเปนตองใช และมีความเขาใจวาตัวผลิตภัณฑยาสีฟนมีคุณสมบัติทําความสะอาดฟน ดังนั้น
สําหรับผูบริโภคท่ีไมไดมีปญหาในเร่ืองของสุขภาพฟนหรือไมไดมีความสนใจในเร่ืองประโยชนที่เฉพาะ
ดาน ก็จะไมสนใจในเรื่องประโยชนหลักของยาสีฟน จึงทําใหประโยชนหลักที่ตองการ ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภค ซึ่งไมสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler  ;& Armstrong 
(1996: 429) ที่กลาววา ผลิตภัณฑ จึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของมนุษย และไมสอดลองกับงานวิจัยของ    พรชัย มงคลครุฑ (2548). ศึกษาเรื่องปจจัยที่มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือยาสีฟนกอนนอนย่ีหอ “เดนทิสเต” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลัก อยูในระดับความตองการมาก

10 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ประกอบดวย
10.1 ลักษณะภายนอกของบรรจุ ภัณฑ  ในดาน รูปรางของหลอดยาสีฟน ไม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน คือ ดานประเภทยาสีฟนที่ใช ดานปริมาณที่ใช ดาน
ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ดานสถานที่ซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ทั้งนี้นาจะเปนเพราะวา ผูบริโภคไมมีความจําเปนที่จะตองโชวรูปรางของหลอดใหใครเห็นและ
ไมไดพกพาไปที่ไหนบอยๆ และตัวหลอดยาสีฟนสวนใหญจะอยูภายในกลองบรรจุอีกที หลอดยาสีฟน
จึงไมไดเปนตัวจูงใจใหเกิดการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Etzel; Walker ;& Stanton. (2001: 
298) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุ
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ภัณฑ ก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ และเกิดการพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้น บรรจุ
ภัณฑ จึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงของสินคาใหชัดเจน นั่นคือ บรรจุภัณฑจะตองเปนตัว
ขายตัวเองในชั้นวาง

10.2 ลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ ในดานความสามารถส่ือสารถึงคุณภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในดานปริมาณที่ใช ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง ดาน
ชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว โดยลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑจะ
มีการบอกถึงรายละเอียดสวนประกอบตางๆ ของยาสีฟน วันหมดอายุ ซึ่งผูบริโภคก็มักจะมีการอาน
รายละเอียดดังกลาวกอนที่จะซื้อ เพราะยาสีฟนแตละแบบก็มีความเหมาะสมกับความตองการใชงานท่ี
ไมเหมือนกัน คุณสมบัติบางอยางอาจจะมีอยูในยาสีฟนยี่ใดยี่หอหนึ่ง จึงทําใหผูบริโภคตองซื้อยาสีฟน 
2 ยี่หอขึ้นไปและใชทั้ง 2 ยี่หอเพราะมีคุณสมบัติที่ตางกันแตผูบริโภคมีความตองการคุณสมบัติทั้งสอง
แบบพรอมๆ กันไป  ซึ่งสงผลใหลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟน ดังกลาว สอดคลองกับงานวิจัยของชัชวาล ญาณโช (2546).ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อยาสีฟนฟลูโอคารีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟน ฟลูโอคารีลในดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน และ
จํานวนหลอดในการซื้อตอคร้ัง 

11. บุคคลอางอิง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน ในดานประเภทยาสีฟนที่
ใช ดานชวงเวลาในการซื้อยาสีฟน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยบุคคลอางอิงเปนบุคคลที่มี
สวนในการตัดสินใจใชและซื้อไมมากก็นอย ซึ่งผูบริโภคแตละคนมีความตองการที่แตกตางกันในบาง
เรื่องหรือเหมือนกันในบางอยาง เนื่องดวยแรงจูงใจที่ทําใหเกิดความตองการเปน เหมือนกับบุคคล
อางอิงเหลาน้ัน ดังน้ัน บุคคลอางอิง จึงมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนดวย สอดคลองกับแนวคิด
ของ Loudon ;& Bitta (1988: 4) ทีก่ลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและ
กิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของ เม่ือมีการประเมินไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซึ่ง
สินคาและบริการ อีกท้ังยังสอดคลองกับแนวคิดของอดุลย จาตุรงคกุล (2543: 13) ที่กลาววา ปจจัยที่
เปนตัวกระตุนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดรับอิทธิพลจากปจจัยสวนบุคคลในสวนของ
ประชาชนหรือการหยั่งรู การจูงใจและบุคลิกภาพของผูบริโภค โดยปจจัยสวนบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
สังคม ในสวนของกลุมอิทธิพล หรือกลุมอางอิงตางๆในสังคม 

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย
ผลจากสรุปและอภิปรายผลการวิจัยขางตน ทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี
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1. จากผลการวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรม ประเภทยาสีฟนที่ใช ผูบริโภคใชยาสีฟนชวยใหเหงือก
แข็งแรงเปนประจํา และมีความสัมพันธกับ ดานเพศ อายุ  สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน การ
รับรูปญหา การแสวงหาขอมูล และบุคคลอางอิง ดังนั้นผูประกอบการควรที่จะใหความสําคัญกับการ
เสนอทางเลือกในการแกปญหาและปองกัน สุขภาพของเหงือกและฟน ที่ทําใหเกิดปญหาในชองปาก 
เพราะปจจุบันผูบริโภคมีการแสวงหาขอมูลมากขึ้น และควรเสนอใหเหมาะกับแตละระดับอายุดวย 
และพบวาแนวโนมการใชยาสีฟนในอนาคต ผูบริโภคเริ่มใหความสนใจในคุณสมบัติเฉพาะดาน เพราะ
ผูบริโภคมีความใสใจในเรื่องภาพลักษณของตนเองมากขึ้น และจํานวนที่ผูบริโภคเลือกใชยาสีฟน
รองลงมา คือเรื่องฟนขาว แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคเขาใจวายาสีฟนทุกประเภท ชวยรักษาเรื่องฟนผุ/
เหงือกอักเสบได เพราะเปนคุณสมบัติพื้นฐานของยาสีฟนอยูแลว ดังนั้นผูประกอบการควรสนใจพัฒนา
ผลิตภัณฑที่ชวยใหฟนขาว/ขจัดคราบตางๆ โดยการเพิ่มคุณสมบัติพิเศษใหแตกตางกับผลิตภัณฑใน
ทองตลาด เชน เปลี่ยนวิธีใช โดยเพิ่มคุณสมบัติสารที่ชวยใหสารสัมผัสกับฟน โดยการทายาสีฟนไปบน
ฟนกอนการแปรงฟน เพื่อใหซึมเขาไปที่เนื้อฟนมากขึ้น แลวคอยแปรงฟน เพราะหลักการแปรงฟนที่
แทจริง ตองแปรงฟนใหไดนาน 2-4 นาทีแตคนสวนมากจะแปรงไมถึงตามหลักการ การพัฒนาสวนนี้จะ
ชวยใหเกิดความแตกตาง และควรเพิ่มโฆษณา ประชาสัมพันธใหผูบริโภคมีความรูความเขาใจในเรื่อง
วิธีการแปรงฟนใหมากกวานี้ ยิ่งเปนการเพิ่มความนาเชื่อถือในผลิตภัณฑไดอีกทาง  

2. จากผลการวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรม จํานวนยี่หอยาสีฟนที่ใช  ผูบริโภคใชยาสีฟน1 ยี่หอและ 
2 ยี่หอในสัดสวนที่เทากัน และมีความสัมพันธกับดานเพศ รายไดตอเดือนและ ความสามารถในการ
ส่ือสารคุณภาพ ดังน้ันผูประกอบการควรมีกําหนดราคาใหสอดคลองกับรายไดของกลุมเปาหมายของ
ยาสีฟนแตละประเภท เพราะเมื่อมีการเพิ่มคุณสมบัติใหมใหกับยาสีฟน โดยมากผูประกอบการจะเพิ่ม
ราคาใหสูงขึ้น  ดังนั้น ควรพัฒนาลักษณะภายนอกของกลองยาสีฟนใหมีรายละเอียดทั้งขอความและ
รูปภาพท่ีส่ือสารไดชัดเจน หรอืทําดีไซนกลองยาสีฟนดูเปนสินคาพรีเมียม แตราคายอมเยา ผูบริโภค
สามารถรูสึกวา คุมคากับเงินที่เสียไป เพราะกลองบรรจุภัณฑถือเปนพนักงานขายอยางหนึ่งที่ชวยให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเชนกัน และควรพัฒนาผลิตภัณฑใหมี ความลึกของสายผลิตภัณฑเพื่อจะได
ครอบคลุมกับทุกปญหาของผูบริโภค และจะไดไมไปซ้ือยาสีฟนย่ีหออ่ืนมาใช

3.จากผลการวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรม ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง ผูบริโภคมีการซ้ือจํานวน 2 หลอด
ข้ึนไปและ มีความสัมพันธกับ ดานอายุและ ความสามารถในการส่ือสารคุณภาพ ดังนั้นผูประกอบการ
ควรศึกษาวงจรชีวิตของแตละชวงอายุ เพราะแตละชวงอายุจะใหความสําคัญกับการดูแลชองปากและ
ฟนตางกัน การสื่อสารขอมูลบนกลองบรรจุภัณฑควรทําใหแตกตาง ไดแก ยาสีฟนสําหรับเด็กจะมีสีสัน
หรือลวดลายที่จูงใจใหเด็กอยากใช ถายาสีฟนสําหรับ ชวงวัยทํางาน ควรใสรายละเอียดใหชัดเจนวา
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สําหรับปญหาเกี่ยวกับฟนในเรื่องอะไร เนนประสิทธิภาพใหเห็นชัดเจน เพื่อเวลาผูบริโภคอานขอมูลจะ
ไดตัดสินใจซื้อไดงาย 

4. จากผลการวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรม ชวงเวลาการซื้อยาสีฟน จะซื้อเมื่อยาสีฟนใกลหมดและ
มีความสัมพันธกับ ดานอาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน  การรับรูปญหา ความสามารถใน
การสื่อสารคุณภาพ และบุคคลอางอิง ผูประกอบการควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑยาสีฟนใหมีความ
เขมขนของตัวสวนผสมท่ีชวยแกปญหาสุขภาพฟนใหมากขึ้น และสื่อสารใหผูบริโภคทราบวาการใชใน
แตละคร้ังใชในปริมาณไมตองมากและ ควรมีระบุที่กลองบรรจุภัณฑใหเห็นชัดเจนในเรื่องประสิทธิภาพ
วาเห็นผลไดในระยะกี่สัปดาห และควรใชทุกครั้งหลังรับประทานอาหาร  จะทําใหใหผูบริโภคสามารถ
รับรูไดวา ยาสีฟนท่ีเขมขน มีประสิทธิภาพท่ีจะแกไขปญหาได สามารถใชไดทุกครั้งหลังอาหาร และจะ
ไมปฎิเสธที่จะซื้อมาใชเพราะเห็นวาไมคุมคา และยังสามารถเพิ่มความถี่ในการใชมากข้ึน

4. จากผลการวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรม สถานที่ซื้อ ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อยาสีฟนที่
หางสรรพสินคา และมีความสัมพันธกับดานอายุ สถานภาพ รายไดตอเดือน การรับรูปญหา ซึ่งทําให
เห็นแนวโนมวา ไลฟสไตลผูบริโภค ใหความสําคัญกับสถานที่ซื้อที่สะดวกสบายที่สามารถซื้อของใชได
ทุกอยางในสถานที่เดียว  ดังนั้นการนําเสนอผลิตภัณฑยาสีฟนที่มีการพัฒนาคุณสมบัติใหม หรือมีการ
เปลี่ยนบรรจุภัณฑใหม ก็ตาม ควรจัดใหมีกิจกรรมสงเสริมการตลาด ที่หางสรรพสินคา เพื่อใหเขาถึง
ผูบริโภคสวนใหญที่มีพฤติกรรมการซื้อในหางสรรพสินคา 

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป
1. ในแบบสอบถามควรท่ีจะมีการใสรูปภาพประกอบ เชน รูปทรงของยาสีฟน รูปภาพ

ลักษณะภายนอกของยาสีฟน เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจขอคําถามและมีความสะดวก
ในการคิดคําตอบมากย่ิงข้ึน

2. ควรจะมีการศึกษาในประเด็นลักษณะท่ีพึงประสงคของยาสีฟนท่ีผูบริโภคตองการ เชน 
ดานประโยชน และดานบรรจุภัณฑ เพ่ือใหไดผลการวิจัยท่ีครอบคลุมมากย่ิงข้ึน และผูประกอบการเอง
ก็สามารถนําผลการวิจัยท่ีไดไปใชประโยชนในการพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคไดอีกดวย

3. ควรจะเพ่ิมขอบเขตของกลุมตัวอยาง หรือทําการเปรียบเทียบระหวางผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และผูบริโภคในตางจังหวัด หรือภาคอ่ืนๆ ในประเทศไทยดวย เน่ืองจากลักษณะของ
เศรษฐกิจ ภูมิศาสตร ท่ีแตกตางกัน อาจทําใหผลการวิจัยท่ีไดมีความหลากหลายมากย่ิงข้ึน โดยเฉพาะ
พฤติกรรมการซ้ือ การใช สถานท่ีซ้ือ เปนตน ซ่ึงผลการวิจัยท่ีไดจะทําใหผูประกอบการสามารถวางแผน
หรือกลยุทธดานการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคมากย่ิงข้ึน
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ภาคผนวก ก

แบบสอบถามเพ่ือใชในการวิจัย
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แบบสอบถาม

เร่ือง ปจจัยมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร
คําช้ีแจง แบบสอบถามน้ีแบงออกเปน 5 ตอน ดังนี้
ตอนที่ 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 : ขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
ตอนที่ 3 : ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ                             
ตอนที่ 4 : ปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิง
ตอนที่ 5 : ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

ตอนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวาง � หนาคําตอบท่ีตรงกับทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียว
1. เพศ              

�1. ชาย          �2. หญิง
2. อายุ              

�1.  15 – 24 ป     �2.  25 – 34 ป   
�3. 35 - 44 ป �4. 45 - 54 ป

    �4. 55 ป ข้ึนไป
3. สถานภาพสมรส  

�1. โสด             �2. สมรส            �3. หยาราง / หมาย  
4. อาชีพ                

�1. นักเรียน/นักศึกษา      �2. พนักงานบริษัทเอกชน
�3.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ    �4.  รับราชการ
�5.  ธุรกิจสวนตัว              �6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .....................

5. ระดับการศึกษาสูงสุด    
�1. ตํ่ากวาปริญญาตรี                    
�2. ปริญญาตรี

        �3. สูงกวาปริญญาตรี
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6.รายไดตอเดือนตอเดือน  
�1. ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท      �2.   5,001 – 10,000 บาท

          �3. 10,001 – 15,000 บาท               �4. 15,001 – 20,000 บาท
          �5. 20,001 บาท ข้ึนไป    
ตอนท่ี 2 กระบวนการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอพฤติกรรมการการบริโภคยาสีฟน
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงบนคําตอบท่ีตรงกับลักษณะยาสีฟนของทานมากท่ีสุด

7. ปญหาเก่ียวกับฟนและชองปากท่ีทานพบบอยมากที่สุด
�1. ฟนผุ       �2. เหงือกอักเสบ

          �3. อาการเสียวฟน                �4. มีกลิ่นปาก
          �5. มีคราบหินปูน             �6. มีคราบบุหร่ี ชา กาแฟ

�7. ฟนไมขาว �8. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...........................
8.ถาทานจะซ้ือยาสีฟน ทานหาขอมูลจากแหลงใดมากท่ีสุด

�1. หนังสือพิมพ       �2. โทรทัศน
          �3. วิทยุ                �4. นิตยสาร
          �5. ฉลากขางกลอง             �6. แผนพับบนช้ันวางสินคา

�7. เภสัชกร �8. ทันตแพทย
�9. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...........................

9. ถาทานจะซ้ือยาสีฟน ทานดูขอมูลสวนใดมากที่สุด
�1. ขอมูลเก่ียวกับผูผลิต   �2. วิธีใช

          �3. สวนประกอบ            �4. วันเดือนปท่ีผลิต
�5. วันหมดอายุ �6.  สัญลักษณของ อย.
�7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...........................
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ตอนท่ี 3 ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑยาสีฟน
คําชี้แจง ยาสีฟนท่ีทานใช ทานตองการประโยชนหลักในเร่ืองตอไปน้ีมากนอยเพียงใด กรุณาใหคะแนน 
โดยทําเคร่ืองหมาย  ลงบนคําตอบท่ีตรงกับระดับของประโยชนจาก ยาสีฟนของทานมากท่ีสุด   
เพียงคําตอบเดียว 

ปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ

ระดับประโยชน

10.  ยาสีฟน
ท่ีทานใชตองการ

ประโยชนหลัก ตอไปน้ี

มากที่สุด
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

10.1 ฟนสะอาดแข็งแรง
10.2 เหงือกแข็งแรง
10.3 ปองกันฟนผุ
10.4 ลดอาการเสียวฟน
10.5 ลมหายใจสดช่ืน

10.6 ลดกลิ่นปาก
10.7 ลดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ
10.8 ลดคราบหินปูน
10.9 ทําใหฟนขาว

11. ทานคิดวารูปรางของหลอดยาสีฟนแบบใดใชสะดวกท่ีสุด
�1. ทรงส่ีเหล่ียม �2. ทรงสามเหล่ียม
�3. ทรงกลม �4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................
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12. ทานคิดวาลักษณะของกลองหรือหลอดยาสีฟนมีลักษณะตอไปน้ีสามารถส่ือสารถึงคุณภาพของยา
สีฟนไดมากนอยเพียงใด

ปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ

ระดับการส่ือสารถึงคุณภาพ

ลักษณะภายนอกของยาสีฟน มากที่สุด
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

12.1 สีของกลองยาสีฟนสามารถ
บอกคุณภาพของยาสีฟนได
12.2 สีของหลอดยาสีฟนสามารถ
บอกคุณภาพของยาสีฟนได
12.3 รายละเอียดสวนประกอบบน
กลองยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพ
ของยาสีฟนได
12.4 รายละเอียดสวนประกอบบน
หลอดยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพ
ของยาสีฟนได
12.5 การระบุวันหมดอายุบนกลอง
ยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของยา
สีฟนได
12.6 การระบุวันหมดอายุบนหลอด
ยาสีฟนสามารถบอกคุณภาพของยา
สีฟนได

ตอนท่ี 4 ปจจัยทางสังคม ดานบุคคลอางอิงท่ีกระตุนหรือชักจูงผูตอบแบบสอบถามซื้อยาสีฟน
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง � หนาคําตอบที่ตรงกับทานมากที่สุด เพียงคําตอบเดียว

 13. บุคคลใดมีอิทธิพลในการซื้อยาสีฟนของทาน
�1. ตัวเอง �2. ครอบครัว

          �3. เพื่อน �4. ดารา
�5. ผูมีชื่อเสียงในสังคม �6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................
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ตอนท่ี 5 พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผูตอบแบบสอบถาม
ขอ 14 ถึง ขอ 18 กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง � หนาคําตอบที่ตรงกับทานมากที่สุด เพียงคําตอบเดียว

14. ประเภทของยาสีฟนท่ีทานใชเปนประจําในปจจุบัน
�1. ยาสีฟนสูตรด้ังเดิม �2. ยาสีฟนสําหรับเด็ก
�3. ยาสีฟนสมุนไพร �4. ยาสีฟนลดอาการเสียวฟน
�5. ยาสีฟนท่ีชวยเหงือกแข็งแรง �6.ยาสีฟนชวยใหฟนขาว
�7.ยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี ชา กาแฟ �8. ยาสีฟนสําหรับคนจัดฟน

15.  ปจจุบันทานใชยาสีฟนกี่ย่ีหอ
�1. 1 ยี่หอ       �2. 2 ยี่หอ
�3.  3 ยี่หอ   �4. ย่ีหอเดียวกันแตคนละสูตรสลับไปมา

16.  ปริมาณท่ีทานซ้ือตอคร้ัง
� ชนิดหลอด
       �1.    1 หลอด �2.      2 หลอด
       �3.    3 หลอดข้ีนไป
� ชนิดขวด
       �1.      1 ขวด �2.       2 ขวด
       �3.      3 ขวดข้ึนไป        
� ชนิดซอง
      �1.     1 ซอง �2.       2 ซอง
       �3.     3 ซองข้ึนไป 

17.       ทานซ้ือยาสีฟนชวงใดของเดือน
�1. ตนเดือน       �2. กลางเดือน
�3. ปลายเดือน �4. เม่ือยาสีฟนเดิมใกลหมด

18.  ทานซ้ือยาสีฟนท่ีใดเปนประจํา
�1. รานโชหวย / รานขายของชํา    �2. รานสะดวกซื้อ
�3. ซูเปอรมารเก็ต �4. หางสรรพสินคา
�5. ศูนยจําหนาย เชน สินคาขายตรง �6. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)........................

ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้



149

ภาคผนวก ข

รายนามผูเช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม



150

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม

รายชื่อ ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน

1. อาจารยไพบูลย อาชารุงโรจน อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ
คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

2. ผูชวยศาสตราจารยกาญณระวี อนันตอัครกุล อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ
คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ
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ประวัติยอผูวิจัย

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวนัยนันท รุงเรือง
วันเดือนปเกิด 24 พฤศจิกายน 2521
สถานท่ีอยูปจจุบัน 425/98 ดีมากแมนช่ัน ถนนเพชรบุรีซอย7

แขวงพญาไท เขตราชเทวี กรุงเทพฯ
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