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 การวิจัยครัง้นีมี้ความมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ความ

เข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ของผู้บริโภค จากร้านขาย

ยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ บริโภคท่ีมีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์

คา่ความแปรปรวนทางเดียว สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั และการวิเคราะห์เชิงถดถอย

แบบพหคุณู 

   ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 26 - 35 ปี สถานภาพ

โสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน และรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านขายยาโดยรวมให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการของร้านขายยาโดยรวมมีความสําคญัระดบัมาก การเปิดรับข่าวสารโดยรวมมี

ความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก และความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้อยู่ในระดบัปานกลาง 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุระดบัการศกึษา และอาชีพ แตกตา่งกนั มี

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ท่ี

ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.01 และ 0.05 ตามลําดบั 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ี ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน

ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค จากร้านขายยา ท่ีระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิ0.01 และ 0.05 ตามลําดบั 

 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนกังาน และด้านการ

โฆษณา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ท่ีระดบันยัสําคญั

ทางสถิต ิ0.01 และ 0.05 ตามลําดบั 
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  The purpose of this research is to study personal characteristics, service marketing 

mix, integrated marketing communication, media exposure, and cognition on consumer’s 

buying behavior of antipyretics and angelic drug in Bangkok. Research selected a sample 

aged 18 or over in Bangkok, with 385 questionnaires as the tool of data collection. In terms 

of statistical application, percentage, mean, standard deviation, t-test and one-Way analysis 

of variance for differential analysis, pearson product moment correlation coefficient and 

multiple regression analysis are applied in the research and for testing correlation. 

 Research findings were as follows: most respondents are female, aged between 

26 – 35 years old, single, had obtained Bachelor’s degree, were employees of private 

companies, and their monthly income over 40,001 Baht. The reported importance of service 

marketing mix, integrated marketing communication, media exposure on drug store overall 

were at the high level, and knowledge and understanding of antipyretics and angelic  were 

at the moderate level. 

 The results of hypotheses testing are as follows: consumer with different ages, 

education level, and occupation have different consumer buying behavior.  The service 

marketing mix in terms of place, physical evidence and product influences consumer 

buying behavior at a statistically significant level. Integrated marketing communication in 

respect to personal selling and advertising influences consumer buying behavior at a 

statistically significant level. 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 

   

 ปริญญานิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เน่ืองจากความกรุณาและความช่วยเหลือเป็น

อย่างย่ิงจากรองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กลุิสร์ ซึ่งเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ฉบบันี ้ท่ีได้ให้

คําปรึกษาและตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่อง ตัง้แต่เร่ิมดําเนินการจนกระทัง่ได้เป็นปริญญานิพนธ์ฉบบั

สมบรูณ์ ผู้ วิจยัจงึขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี ้

 ผู้ วิจัยขอขอบพ ระคุณ คณ ะกรรมการควบคุมป ริญ ญ านิพ นธ์อันประกอบไปด้วย  

รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา อาจารย์ และดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์ ท่ีกรุณาให้ความอนุเคราะห์

เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพของเคร่ืองมือของแบบสอบถาม รวมถึงเป็นคณะกรรมการสอบปริญญา

นิพนธ์ และให้คําแนะนําในการวิจยัครัง้นี ้

 ขอกราบขอบพระคณุอาจารย์ทกุท่านในโครงการหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทกุท่าน ท่ี

ได้มอบความรู้และแนวคิดต่างๆ อนัทําให้ผู้ วิจัยมีความเติบโตทางความคิด จนสามารถนํามาใช้เป็น

แนวทางในการทําปริญญานิพนธ์ฉบบันี ้ได้อยา่งสําเร็จลลุว่งด้วยดี 

 ขอขอบคณุเจ้าหน้าท่ีโครงการภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และเจ้าหน้าท่ีบณัฑิต

วิทยาลยัทกุทา่นท่ีให้ความชว่ยเหลือให้คําแนะนําท่ีดีตลอดมา จนทําให้งานวิจยัสมบรูณ์ได้ 

สดุท้ายนีข้อกราบขอบพระคณุบิดา มารดา ท่ีให้การสนบัสนุนและส่งเสริมในทกุๆ สิ่ง พร้อม

ให้กําลังใจมาโดยตลอด และขอขอบคุณเพ่ือนๆ พ่ีๆ น้องๆ ทุกท่าน ท่ีให้กําลังใจและคอยช่วยเหลือ

เสมอมา รวมถึงเจ้าของร้านขายยาและกลุ่มตวัอย่างทุกท่าน ท่ีสละเวลาและให้ความร่วมมือในการ

ตอบแบบสอบถาม และขอขอบคณุผู้ มีสว่นชว่ยเหลือทกุทา่นท่ีผู้ เขียนมิได้เอย่ถึงมา ณ ท่ีนีด้้วย 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

ภูมิหลัง 

 มนุษย์มีปัจจยัหลกัท่ีใช้ในการดําเนินชีวิตอยู่ 4 ประการท่ีเรียกว่าปัจจยั 4 ได้แก่ อาหาร ท่ีอยู่

อาศยั เคร่ืองนุง่ห่ม และยารักษาโรค แตใ่นปัจจบุนัมนษุย์อาจมีปัจจยัขัน้พืน้ฐานอ่ืนอีกเพิ่มมากขึน้ เพ่ือ

สนองความสขุให้แก่ตนเอง มนษุย์จึงแสวงหาสิ่งสนองความต้องการอย่างอ่ืนอีกท่ีเห็นวา่จําเป็นสําหรับ

ตนในสภาพแวดล้อมนัน้ เช่น รถยนต์ การศกึษา และการบริการด้านอ่ืนๆ โดยเฉพาะในเร่ืองยา ยาถือ

ได้ว่าเป็นสิ่งจําเป็นแก่ชีวิต การพฒันาและคิดค้นยาใหม่ได้ส่งผลให้ลดอตัราการตายจากโรคภยัไข้เจ็บ

นานาชนิด และในปัจจบุนัมนษุย์มีอายยืุนยาวขึน้กวา่เดมิ ด้วยเหตนีุม้นษุย์จึงพฒันาวิธีการดําเนินชีวิต

ของมนุษย์บนพืน้ฐานของปัจจัย 4 ให้ก้าวหน้าย่ิงขึน้ โดยเฉพาะยารักษาโรค จากสมุนไพรตาม

ธรรมชาติก็นํามาเข้าสู่กระบวนการทางเทคโนโลยี ทําการวิจยัหาสรรพคณุและสารจากยา เพ่ือรักษา

โรคให้ได้ผลเร็วย่ิงขึน้ หรือยาแผนปัจจบุนัท่ีมนษุย์วิจยัและใช้กระบวนการเทคโนโลยีผลิตมารักษาโรคก็

เพ่ือการพัฒนาคุณภาพชีวิตของมนุษย์ให้ดีขึน้ทัง้นัน้ ซึ่งยาเหล่านีก็้มีทัง้ยาท่ีผลิตขึน้ภายในประเทศ

และท่ีสั่งมาจากต่างประเทศ ทัง้ๆท่ียาบางชนิดก็มีตัวยาเดียวกันกับท่ีผลิตภายในประเทศแต่ก็มี

ผู้บริโภคจํานวนไมน้่อยท่ียงัไมรู้่และยงับริโภคยาท่ีมาจากตา่งประเทศอยู ่

 ในสว่นของยาแก้ปวดลดไข้ ปัจจบุนัมีการผลิตยาชนิดนีอ้อกมาเป็นจํานวนมาก ทัง้ภายในและ

ภายนอกประเทศ แต่ในแง่ของตัวยาท่ีมีผลต่อการลดไข้นัน้ไม่ว่าจะเป็นยาท่ีผลิตในประเทศหรือ

ตา่งประเทศก็มีผลตอ่การรักษาผู้ ป่วยเหมือนกนั  ปัจจบุนัยาลดไข้มกัมีฤทธ์ิลดอาการปวดควบคูไ่ปด้วย 

แตจ่ะมีฤทธ์ิในการลดไข้ หรือฤทธ์ิในการแก้ปวดนัน้ก็มากน้อยแตกตา่งกนัไปตามประเภทของยา ยาแก้

ปวดลดไข้กลุ่มท่ีปลอดภัยท่ีสุด คือ พาราเซตามอล มีฤทธ์ิยับยัง้อาการปวดและอักเสบ ในระบบ

ประสาทส่วนกลางได้ดี มีผลลดอาการเกร็งและยบัยัง้บริเวณข้างเคียงได้ต่ํากวา่ Aspirin แตมี่ความเป็น

พิษต่ํากว่า ยาทกุตวัหากใช้เกินขนาดท่ีกําหนดจะเป็นอนัตราย ดงันัน้ ผู้ ใช้ควรอ่านฉลาก วิธีใช้ และข้อ

ควรระวังตลอดจนคําแนะนําต่างๆก่อนใช้ทุกครัง้  จึงเป็นสิ่งจําเป็นอย่างย่ิงสําหรับทุกคนท่ีมีส่วน

เก่ียวข้องกบัการให้บริการจําหนา่ยยารักษาโรคแก่ประชาชนท่ีต้องมีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองยาตา่งๆ  

 ภาพรวมของตลาดยาแก้ปวดลดไข้ในประเทศไทยมีมลูคา่ตลาดรวมประมาณ 4,500 ล้านบาท 

โดยแบ่งเป็นยาแก้ปวดลดไข้ท่ีใช้รับประทานมีมูลค่า 2,800 ล้านบาท และท่ีใช้ยาภายนอกมีมูลค่า 

1,700 ล้านบาท หรือคิดเป็นอัตราส่วนประมาณร้อยละ 60 ต่อ 40 โดยกลุ่มยาแก้ปวดลดไข้ท่ีใช้

รับประทานยังแบ่งออกเป็นยาสําหรับผู้ ใหญ่ และสําหรับเด็ก ยาแก้ปวดลดไข้สําหรับผู้ ใหญ่มีมูลค่า

ตลาดรวมประมาณ 2,300 ล้านบาท และสําหรับเด็กมีมูลค่าประมาณ 500 ล้านบาท (ท่ีมา : บริษัท
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แกล็กโซสมิทไคล์น (ประเทศไทย)  จํากัด 2557) แสดงให้เห็นว่าประเทศไทยมีการใช้ยาลดไข้แก้ปวด

ลดไข้กันเป็นจํานวนมากและสอดคล้องกับ นายวิทยา บุรณศิริ (2555) รัฐมนตรีว่าการกระทรวง

สาธารณสขุ กล่าวว่าในปัจจุบนัค่าใช้จ่ายจากการใช้ยาของคนไทยเพิ่มขึน้จาก 36,506 ล้านบาท ในปี 

43 เป็น 93,375 ล้านบาท ในปี 51 โดยมีอตัราเพิ่มเฉล่ียร้อยละ 15 ต่อปีและมีแนวโน้มเพิ่มขึน้เร่ือยๆ 

ซึ่งคา่ใช้จ่ายด้านยาคิดเป็นร้อยละ 46.7 ของคา่ใช้จ่าย ด้านสขุภาพของประเทศสงูกว่าประเทศพฒันา

แล้วราว 2 เท่าตัว ดังนัน้จึงเป็นสิ่งจําเป็นอย่างย่ิงสําหรับทุกคนท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการให้บริการ

จําหน่ายยารักษาโรคแก่ประชาชนท่ีต้องมีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองยาต่างๆนอกจากจะช่วยลด

อันตรายจากการใช้ยาลงได้มากแล้ว ยังมีส่วนช่วยทางเศรษฐกิจโดยลดปริมาณความสิน้เปลืองท่ี

ประเทศชาตจิะต้องใช้ยารักษาโรค  

 จากการรายงานของสถาบนัวิจยัสาธารณสขุไทยพบวา่คนไทยมีรายจา่ยเพ่ือสขุภาพสงูขึน้ทกุปี 

ร้านขายยาจึงเป็นสถานท่ีให้บริการสขุภาพอนามยั และเป็นท่ีท่ีคนนิยมไปหาเม่ือมีอาการเจ็บไข้ได้ป่วย

เพ่ือรักษาอาการเจ็บป่วยท่ีไม่มากนกั แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคยาหรือซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

จากร้านขายยาเพ่ือมารักษาตนเองมีแนวโน้มเพิ่มขึน้ ดงันัน้ ผู้ วิจยัจงึมีความสนใจท่ีจะศกึษาถึงปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจากเป็นเมืองหลวงและมีประชากรอาศยัเป็นจํานวนมาก มีร้านขายยาเป็นจํานวนมากจึงเหมาะ

แก่การวิจยั วิเคราะห์ศึกษาว่ามีปัจจยัใดบ้างท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค   

สามารถท่ีจะนําไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน พัฒนาร้านขายยาให้ตรงกับความต้องการของ

ผู้บริโภคและเป็นแนวทางให้กบัผู้ ท่ีสนใจในเร่ืองนีนํ้าไปใช้ประโยชน์ได้ตามต้องการ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายของการศกึษาวิจยัได้ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 

ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

2. เพ่ือศกึษาถึงสว่นประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสาร ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5. เพ่ือศกึษาถึงความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับดําเนินธุรกิจร้านขายยา และวางแผนด้านการตลาดร้านขายยา

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยดจูากพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานราชการในการศึกษาพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผน พัฒนาร้านขายยาเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการของผู้ บริโภค ตลอดจนเพ่ือใช้เป็นแนวทางให้กับงานศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และเพ่ือเป็น

ประโยชน์ตอ่การศกึษาตอ่เน่ืองในอนาคต 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตการศกึษาของงานวิจยันีจ้ะมุ่งศึกษา ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การเปิดรับขา่วสารและความรู้ความ

เข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้ยาแก้ปวดลดไข้หรือเคยซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนีมี้การ

ตดัสินใจซือ้ด้วยตนเองซึง่ไมท่ราบจํานวนท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้ยาแก้ปวดลดไข้หรือเคยซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนีมี้

การตดัสินใจซือ้ด้วยตนเองซึ่งไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอน จึงได้กําหนดขนาดตวัอย่างจากสูตรในระดบั

ความเช่ือมั่นท่ี 95% โดยคํานวณจากสูตรท่ีไม่ทราบค่าประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา: 2545: 26)  

ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 385 ตวัอยา่ง ตามวิธีดงันี ้
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ขัน้ตอนท่ี 1. การสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Sampling) โดยใช้เกณฑ์การแบ่งเขตตาม

การบริหารงาน ซึ่งเขตในกรุงเทพมหานครมีจํานวนทัง้สิน้ 50 เขต แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม

รัตนโกสินทร์ กลุ่มบูรพา กลุ่มศรีนครินทร์ กลุ่มเจ้าพระยา กลุ่มกรุงธนใต้ และกลุ่มกรุงธนเหนือ  

(ศนูย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร 2556: Online) ได้ตวัแทนเขตในแตล่ะกลุ่มการปกครอง ได้แก่ เขตดสุิต 

เขตบางกะปิ เขตมีนบรีุ เขตห้วยขวาง เขตบางบอน และเขตบางกอกน้อย เป็นต้น 

ขัน้ตอนท่ี  2. การสุ่มตัวอย่างแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยวิธีการกําหนด

สดัส่วนเพ่ือให้ได้จํานวนตวัอย่างเพ่ือเป็นตวัแทนในแต่ละเขต ดงันัน้ขนาดกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขต

เทา่กบั 64 ตวัอยา่ง 5 แหง่ และ 65 ตวัอยา่ง 1 แหง่ 

ขัน้ตอนท่ี  3. การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือกร้าน

ขายยาท่ีอยูใ่นแหลง่ชมุชน เขตละ 1 แหง่ เพ่ือเป็นตวัแทนของประชากร  

ขัน้ตอนท่ี  4.การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือการเก็บ

รวบรวมข้อมลูโดยการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีได้กําหนดไว้ในขัน้ตอนท่ี 3 ให้ครบจํานวน 

385 ตวัอยา่ง 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ โดย 

1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1 18 – 25  ปี 

1.1.2.2 26 – 35 ปี 

1.1.2.3 36 -  45 ปี 

1.1.2.4 46  - 55 ปี 

1.1.2.5 56 ปีขึน้ไป 

                         1.1.3 สถานภาพสมรส 

                     1.1.3.1  โสด 

                     1.1.3.2  สมรส/อยู่ด้วยกนั 

                     1.1.3.3  หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 
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              1.1.4 การศกึษา  

   1.1.4.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

   1.1.4.2 ปริญญาตรี 

   1.1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

                          1.1.5 อาชีพ 

                                   1.1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 

   1.1.5.2 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

   1.1.5.3 ลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน 

   1.1.5.4 อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 

   1.1.5.5 แมบ้่าน/พอ่บ้าน/เกษียณอาย ุ

   1.1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ......................... 

              1.1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

   1.1.6.1 ต่ํากวา่หรือเทียบเทา่ 10,000 บาท 

   1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 

                     1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 

   1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 

   1.1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป 

         1.2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ 

   1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ 

                          1.2.2 ด้านราคา 

                          1.2.3 ด้านสถานท่ีจดัจําหนา่ย 

                          1.2.4 ด้านบคุลากร 

                          1.2.5 ด้านกระบวนการให้บริการ 

                          1.2.6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

                    1.3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

  1.3.1 การโฆษณา   

  1.3.2 การขายโดยใช้พนกังาน 

                         1.3.3 การส่งเสริมการขาย 

                         1.3.4 การประชาสมัพนัธ์ 

  1.3.5 การตลาดทางตรง 
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                   1.4 การเปิดรับขา่วสาร 

                        1.4.1 การเปิดรับขา่วสารจากส่ือมวลชน 

                        1.4.2 การเปิดรับขา่วสารจากส่ือบคุคล 

                        1.4.3 การเปิดรับขา่วสารจากส่ือเฉพาะกิจ 

                  1.5 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ 

              2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

                  2.1 พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

            1. พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง การค้นคว้าหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของ

ผู้ บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค  

ซึ่งคําตอบท่ีได้ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึง

พอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม   

             2. ยาแก้ปวดลดไข้ หมายถึง ยาท่ีสามารถจําหนา่ยได้โดยไม่ต้องมีใบสัง่แพทย์ มีฤทธ์ิแก้ปวด

และลดไข้ ซึง่เป็นยาพืน้ฐานท่ีมกัใช้เพ่ือบรรเทาอาการไข้ ปวดศีรษะ และอาการปวดเม่ือยตา่งๆ ทัง้ท่ี

เป็นยาต้นแบบ(Original) และยาเลียนแบบ(Local) รวมถึงตราสินค้า (Brand name) ของยาแก้ปวด

ลดไข้ 

             3.ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป 

             4. ร้านขายยา หมายถึง สถานท่ีในการจําหน่ายยาแผนปัจจุบนั ยาแผนโบราณ อีกแห่งหนึ่ง

นอกเหนือจากโรงพยาบาลหรือสถานีอนามยั เฉพาะท่ีตัง้อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

             5. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 

                  5.1 ด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง ยาแก้ปวดลดไข้ท่ีจําหนา่ยในร้านขายยา ความหลากหลาย

ของยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน สภาพสินค้าท่ีซือ้จากในร้าน ความนา่เช่ือถือ 

                 5.2 ด้านราคา หมายถึง ราคาของสินค้าท่ีลูกค้ายอมรับได้และยินดีจ่าย เพราะเห็นว่า

เหมาะสมในด้านราคาจําหน่าย การทําป้ายบอกราคายาภายในร้าน ราคาท่ีจําหน่ายไม่แพงเม่ือเทียบ

กบัร้านอ่ืนๆ 

                 5.3 ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย หมายถึง ความสะดวกในการเดินทางมายังร้านขายยา 

สภาพแวดล้อมโดยรอบ วนั เวลาทําการ เปิด-ปิด ของร้านขายยา 
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                   5.4 ด้านบคุลากร หมายถึง เภสชักรหรือเจ้าหน้าท่ีผู้ ทําหน้าท่ีขายและปฏิบตัิการในร้าน 

ขายยาแผนปัจจบุนั ความรู้ความสามารถในการให้ข้อมลูของพนกังาน 

                   5.5 ด้านกระบวนการให้บริการ หมายถึง มนุษย์สัมพันธ์และบุคลิกของเภสัชกรหรือ

เจ้าหน้าท่ีปฏิบตัิการในร้านขายยา ความคล่องแคล่วว่องไวในการหยิบยา และความรวดเร็วในการ

ชําระเงิน 

                   5.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อมในการออกแบบตกแต่งร้าน 

ขายยา ความมีระเบียบในการจดัวาง ความสะอาด และอปุกรณ์ในการให้บริการสขุภาพ  

                6. เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการนําเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดหลายๆรูปแบบมาผสมผสานใช้ให้สอดคล้องกับการการตัดสินใจของผู้ บริโภค

เป้าหมาย ในท่ีนีจ้ะใช้กบัสินค้ายาแก้ปวดลดไข้ โดยมีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ดงันี ้

  6.1 การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมติดต่อส่ือสารใดๆก็ตามท่ีเก่ียวข้องกับการเสนอ

และ การส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้า ซึ่งต้องจ่ายค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ถือว่าเป็นการขาย

โดยไมใ่ช้พนกังาน (Non-Personal Selling) ได้แก่ โทรทศัน์ สิ่งพิมพ์ 

  6.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย หมายถึง การนําเสนอข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของ

บริษัท โดยบคุคลท่ีเป็นตวัแทนองค์การในการขายผลิตภณัฑ์ ได้แก่ พนกังานท่ีร้านตวัแทนจําหน่าย ซึ่ง

ทําการตดิตอ่ส่ือสาร เพ่ือจงูใจให้ลกูค้าตดัสินใจเลือกซือ้ โดยการติดตอ่แบบเผชิญหน้ากนั เพ่ือนําเสนอ

ผลิตภณัฑ์ตอ่ลกูค้า ซึง่เป็นกลุม่เป้าหมาย 

  6.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาสิ่งจูงใจท่ีมีค่าพิเศษ

สําหรับผู้บริโภค (Consumer) เพ่ือกระตุ้นให้ขายสินค้าได้ หรือเป็นการใช้เทคนิคการดึงดดูใจในระยะ

สัน้เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้า และบริการ ได้แก่ โปรโมชั่น ลดราคาสินค้า แจกสินค้าสมนาคุณ 

ทดลองสินค้าใหม ่

  6.4 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การส่ือสารเผยแพร่ข่าวสารต่างๆให้กับส่ือมวลชน 

การแจ้งขา่วสารผลิตภณัฑ์ กิจกรรมตา่งๆ ผา่นทางเว็บไซต์ 

     6.5 การตลาดทางตรง หมายถึง เป็นการติดตอ่ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกับผู้ ซือ้และ

ทําให้เกิดการตอบสนองในทนัที 

 7. การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การรับทราบข้อมูลข่าวสาร โดยการรับรู้ การได้ยิน หรือ

การได้พบเห็นเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้จากส่ือตา่งๆของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
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     7.1 การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน หมายถึง การท่ีผู้ บริโภคได้รับทราบข้อมูล

ขา่วสารเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ผ่านทางส่ือท่ีผู้ผลิตนําเสนอข้อมลูข่าวสารตา่งๆ มายงัผู้บริโภคจํานวน

มากได้อย่างรวดเร็ว ภายในเวลาเดียวกันหรือในเวลาท่ีใกล้เคียงกัน ได้แก่ ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร

หรือวารสาร และหนงัสือพิมพ์ 

     7.2 การเปิดรับข่าวสารจากส่ือบคุคล หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้รับทราบข้อมลูขา่วสาร

เก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้จากบุคคลอ่ืนซึ่งเป็นส่ือในการถ่ายทอดข้อมลูข่าวสาร โดยการพูดคยุสนทนา 

แนะนํา หรือแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างญาติพ่ีน้อง เพ่ือนหรือคนรู้จกัตลอดจนการแนะนําสินค้า

ของพนกังานขาย 

            7.3 การเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง การท่ีผู้ บริโภคได้รับทราบข้อมูล

ข่าวสารเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ผ่านทางส่ือท่ีผู้ ผลิตได้ผลิตขึน้มา โดยมีเนือ้หาเฉพาะและมี

จุดมุ่งหมายหลักอยู่ท่ีผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ได้แก้ ป้ายโฆษณา แผ่นพับหรือโบรชัวร์ และส่ือทาง

อินเตอร์เน็ต 

                   8. ลักษณ ะประชากรศาสตร์ หมายถึง  การแบ่งส่วนการตลาดตามตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 

การศกึษา ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรและช่วย

ในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาด

เป้าหมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
             ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค  จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม   

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 1.1 เพศ 

 1.2 อาย ุ

 1.3 สถานภาพการสมรส 

 1.4 ระดบัการศกึษา 

 1.5 อาชีพ 

 1.6 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

 

 

 

  

 

3. เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

 3.1 การโฆษณา 

 3.2 การขายโดยพนกังานขาย 

 3.3 การสง่เสริมการขาย 

 3.4 การประชาสมัพนัธ์ 

 3.5 การตลาดทางตรง 

 

 

 

 

     
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

2. สว่นประสมทางการตลาดบริการ 

 2.1 ผลติภณัฑ์ 

 2.2 ราคา 

 2.3 สถานที ่

 2.4 บคุลากร 

 2.5 กระบวนการให้บริการ 

 2.6 ลกัษณะทางกายภาพ 

4. การเปิดรับข่าวสาร 

 4.1 การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน 

 4.2 การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบคุคล 

 4.3 การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 

5. ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ 

  

 

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานการวิจัย  

1. ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

จากร้านขายยาแตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยา 

3. เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา 

4. การเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน

ขายยา 

5. ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาแตกตา่งกนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค   

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลโดยอาศยัพืน้ฐานจากแนวคิด

ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือใช้ประกอบการศกึษาวิจยัดงัหวัข้อตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคและการตดัสินใจซือ้ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสาร 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความรู้ความเข้าใจ 

7. ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ 

8. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัร้านขายยา 

9. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

10.  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

กาญจนา แก้วเทพ (2541: 302) ให้แนวคดิเก่ียวกบัประชากรศาสตร์วา่เป็นแนวคิดทฤษฎีท่ีเช่ือ 

ในหลกัการความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือ เช่ือว่าคนเราทําพฤติกรรมตา่งๆตามแรงผลกัดนัจากภายนอก 

(Exogeneous Factors) และพฤตกิรรมโดยสว่นใหญ่จะเป็นไปตามฉบบัท่ีสงัคมวางไว้  

           ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 41) กล่าวว่า การแบ่งส่วนการตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ 

(Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 

การศกึษา ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรและช่วย

ในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาด

เป้าหมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน 

  เพศ เป็นลกัษณะสําคญัของประชากรท่ีเป็นพืน้ฐานท่ีสดุ และวดัได้ง่ายท่ีสดุ แบง่เป็นสอง

เพศ คือ เพศชายและเพศหญิง (ปราโมทย์ ประสาทกุล. 2543: 116) เพศหญิงกับเพศชายมีความ

แตกตา่งกนัทางความคิด คา่นิยม ความต้องการ ตลอดจนพฤติกรรมการซือ้และการใช้สินค้า จากการ

ศกึษาวิจยัของ ปรมะ สตะเวทิน (2538: 114)  พบวา่ ผู้หญิงจะถกูกชกัจงูได้ง่ายกกว่าผู้ชาย ผู้ชายจะใช้

เหตผุลมากกว่าผู้หญิง เช่นเดียวกบัการวิจยัของ สายสุนีย์ แย้มสนรัตน์ (2544: 73) พบว่า เพศหญิงมี
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ลกัษณะนิสยัชอบบริโภคจกุจิก และการบริโภคสินค้าคล้อยตามส่ือโฆษณาได้ง่ายกว่าเพศชายและเพศ

หญิงมักมีบทบาทเป็นผู้ ซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคภายในครอบครัว สอดคล้องกับงานวิจัยของ วนัลีย์ 

เจริญวิทย์ธนเดช (2543 : 96) ยังพบว่า ผู้ บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงจะให้ความสําคญัต่อสินค้าท่ีสร้าง

ความสะดวกในการประกอบอาหารมากกว่าเพศชายอีกด้วย ดงันัน้เพศจึงเป็นตวัแปรหนึ่งท่ีน่าจะมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 อายุ อายุเป็นคณุลกัษณะของประชากรปัจจยัหนึ่งท่ีมีบทบาทและมีความสําคญัในการ

ทํานายพฤติกรรมของคน อายมีุผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการซือ้ อายุเป็นปัจจยัท่ี

ทําให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม อีกทัง้เป็นสิ่งท่ีกําหนดความแตกต่างใน

ด้านของความยากง่ายในการชกัจงูใจด้วย ปัจจยัด้านอายนุัน้พบวา่กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (อายรุะหวา่ง 

13-19 ปี) มีพฤติกรรมการซือ้แตกตา่งจากกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอกซ์ (อายรุะหว่าง 20-32 ปี) และกลุ่มเบ

บีบ้มูเมอร์ (อาย ุ33 ปีขึน้ไป) โดยกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายมีแนวโน้มว่าจะมีพฤติกรรมการซือ้สงูกว่ากลุ่ม

อ่ืนๆ ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่าการท่ีกลุ่มวยัรุ่นอายุระหว่าง 13-19 ปีมีพฤติกรรมการซือ้ของนอก

มากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองมาจากสาเหต ุ2 ประการ ได้แก่ การท่ีนักการตลาดมักจะสนใจว่าผลิตภัณฑ์

อะไรท่ีจะขายได้ดีในตลาดวยัรุ่น โดยจะพิจารณาดจูากความสนใจของวยัรุ่นชายและวยัรุ่นหญิง เพราะ

กลุ่มวยัรุ่นเป็นกลุ่มอิทธิพลตอ่บิดามารดาในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์และการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีสําคญั 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2538: 298) และสาเหตุอีกประการหนึ่งก็คือความต้องการของวยัรุ่นนั่นเอง ซึ่ง

จดัเป็นกลุม่ท่ีถกูชกัจงูได้ง่าย มีความต้องการท่ีจะได้รับการตอบสนองในเร่ืองตา่งๆมากมาย เช่น ความ

ต้องการได้รับการยกย่อง ต้องการแบบอย่างท่ีดี ต้องการประสบการณ์และลองของใหม่ๆ ต้องการมี

อนาคตและความสําเร็จ (สุพัตรา สุภาพ. 2536: 43-44) ซึ่งจากการวิจัยของวนัลีย์ เจริญวิทย์ธนเดช 

(2543: 95) พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุมากมีความเป็นไปได้ท่ีจะให้ความสําคัญแก่ประโยชน์และ

โภชนาการมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อย สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปรมะ สตะเวทิน (2538: 114-115) 

พบว่าเม่ือคนมีอายุมากขึน้โอกาสในการถูกชักจูงจะลดน้อยลง นอกจากนีค้นท่ีมีวยัต่างกันมักจะมี

ความต้องการในสิ่งตา่งๆแตกตา่งกันด้วย ซึ่งรวมไปถึงความต้องการและรสนิยมในสินค้าและบริการ

ตา่งๆท่ีเปล่ียนแปลงไปตามวฏัจกัรของชีวิต เชน่เดียวกบัการวิจยัของกฤษณา รัตนพฤกษ์ (2531:66) ท่ี

พบว่าสัดส่วนความสนใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมประเภทอาหารท่ีใหม่ และแปลกสําหรับ

ครอบครัวในแต่ละระดบัอายุไม่เท่ากัน ผู้ ท่ีอายุน้อยให้ความสนใจในเร่ืองนีม้าก ส่วนผู้บริโภคท่ีมีอายุ

มากไมค่อ่ยให้ความสนใจในเร่ืองนี ้ดงันัน้พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในชว่งอายท่ีุแตกตา่งกนัจึงเป็น

ปัจจยัสําคญัในการนํามาพิจารณาในงานวิจยัครัง้นีด้้วย 

สถานภาพสมรส มีส่วนสําคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระต่อความคิด

มากกว่าคนท่ีแตง่งานแล้ว การตดัสินใจในเร่ืองตา่งๆ จะใช้เวลาน้อยกวา่คนท่ีแตง่งานแล้ว เน่ืองจากไม่



13 
 

มีภาระผกูพนั หรือไม่มีคนท่ีต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว ซึ่งจะขดัแย้งกับการ

ศกึษาวิจยัของ อญัชนี วิชยาภยั บนุนาค (2540: 108) ท่ีพบว่า สถานสมรสท่ีแตกตา่งกนั ไม่ได้ทําให้มี

พฤติกรรมการบริโภคตา่งกนั ไม่ว่าโสด คนท่ีแตง่งานแล้ว หรือคนท่ีมีการหย่าร้าง ตา่งก็มีการบริโภคท่ี

ใกล้เคียงกัน ดงันัน้จึงจําเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องทําการศึกษาถึงสถานภาพการสมรสระหว่างบุคคลท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 

การศึกษา การศึกษาเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญในด้านการพัฒนาตัวบุคคล ทําให้เป็นผู้ มี

ความรู้ความสามารถ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพฒันาประเทศให้เจริญก้าวหน้าย่ิงขึน้ การศกึษาวิจยั

ของกฤษณา รัตนพฤกษ์ (2531: 66) ท่ีพบวา่ ในการซือ้สินค้าของผู้บริโภคสดัส่วนการอ่านฉลากสินค้า

ในแต่ละระดับการศึกษาไม่เท่ากัน ผู้ ท่ีมีการศึกษาตัง้แต่ระดบัมัธยมศึกษาขึน้ไปจะอ่านฉลากของ

ผลิตภัณฑ์ก่อนตดัสินใจซือ้ และคํานึงถึงคณุภาพของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจยัสําคญัในการตดัสินใจซือ้ 

สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปรมะ สตะเวทิน (2538: 114-117) พบว่า บคุคลท่ีมีการศกึษาสงูจะมีความ

สนใจในขา่วสารกว้างขวาง แตจ่ะไม่คอ่ยเช่ืออะไรง่ายๆ ซึ่งจะต้องมีหลกัฐานหรือเหตผุลสนบัสนนุเพียง

พอท่ีจะเช่ือ และโอกาสในการรับรู้ข้อมูลของผู้ มีการศกึษาสงูจึงมากกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต่ํา ทําให้ผู้ ท่ีมี

การศึกษาสูงมีโลกทัศน์กว้างกว่า การตัดสินใจในเร่ืองใดๆ จึงมีความละเอียดรอบคอบมากขึน้ 

เช่นเดียวกับการวิจยัของ วนัลีย์ เจริญวิทย์ธนเดช (2543: 95) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาสงูมี

ความเป็นไปได้ท่ีจะให้ความสําคญัแก่ประโยชน์และโภชนาการมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาต่ํา  ซึ่ง

ขดัแย้งกบัการศกึษาวิจยัของ สนีุย์ โรจน์โอฬารรัตน์ (2539: 102) พบว่า ผู้ ท่ีมีการศกึษาตา่งกนัไมไ่ด้ทํา

ให้การยอมรับการด่ืมไวน์ของผู้บริโภคตา่งกัน ทัง้นีเ้น่ืองมาจากการท่ีถกูชกัจงูได้ในระดบัเท่ากัน อาทิ

คนท่ีมีการศึกษาต่ําอาจถูกชกัจูงโดยใช้อารมณ์ ในขณะคนท่ีมีการศึกษาสูงอาจถูกชัดจูงจากการใช้

เหตผุลซึ่งผู้ ขายผลิตภัณฑ์มกัใช้ทัง้อารมณ์และเหตผุลในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคหนัมาซือ้สินค้าของ

ตนเอง ดงันัน้การศกึษาจงึเป็นอีกปัจจยัหนึง่ท่ีจะมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค  

อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการสินค้าและบริการท่ี

แตกต่างกัน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพใดสนใจ เพ่ือท่ีจะจัด

กิจกรรมทางการตลาดให้สนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม จากการวิจยัของ อญัชนี วิชยาภัย 

บุนนาค (2540: 106) ท่ีพบว่า ผู้ ท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 

โดยกลุ่มท่ีเป็นเจ้าของกิจการ อาชีพอิสระ จะมีพฤติกรรมการบริโภคสูงท่ีสุด ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจาก

บคุคลในอาชีพดงักล่าวมีโอกาสในการติดตอ่กบัผู้คนมากมายและหลากหลายมากกวา่กลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 

ดงันัน้ อาชีพจงึเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค  

รายได้ รายได้ถือเป็นปัจจัยสําคญัอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และการ

บริโภคของบุคคล เน่ืองจากรายได้เป็นเคร่ืองกําหนดความต้องการของคน ตลอดจนความคิดและ
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พฤติกรรมตา่งๆ รายได้เป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดและนกัโฆษณาตระหนกัถึงเสมอในการวางแผนโฆษณา 

นอกจากนีก้ารกําหนดนโยบายด้านราคาจะสมัพนัธ์กบัรายได้ของผู้บริโภคด้วย (สวุฒันา วงษ์กะพนัธ์. 

2530: 41) จากการวิจัยของวนิดา สิทธิรณฤทธ์ิ (2528: 9) ท่ีพบว่า ปัจจยัทางเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อ

การบริโภค ขดัแย้งกับแนวคิดของพิชยั นิรมานสกุล (2539 : 77) ท่ีว่า ปัจจยัทางด้านระดบัรายได้ต่อ

เดือนไมมี่ผลทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั กลา่วคือ คนมีรายได้เทา่ไหร่ก็ตาม ก็มีพฤตกิรรม

การซือ้ท่ีไม่แตกต่างกนั ดงันัน้การวางกลยทุธ์การตลาดจึงไม่สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้เพียงกลุ่ม

เดียว ดงันัน้ การท่ีทําให้สินค้าประสบความสําเร็จได้จําเป็นท่ีจะต้องผลกัดนัให้ผู้บริโภคในระดบัรายได้

ทกุกลุม่มีพฤตกิรรมการซือ้ให้ได้มากท่ีสดุ 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงได้นํากรอบแนวความคิดมาใช้เป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบ

เก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ลกัษณะความสนใจของผู้ ซือ้ท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซือ้ 

พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ตา่งๆกนัหลายทรรศนะ  

ดงันี ้

 ชิฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2005: 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม

ผู้ บริโภค หมายถึง พฤติกรรม ซึ่งบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ 

(User) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาด

วา่จะตอบสนองความต้องการของเขา 

 โซโลมอน (Solomon 1996: 7) ได้ให้ความหมายไว้วา่ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศกึษา

ถึงกระบวนการต่างๆ ท่ีบคุคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง เพ่ือทําการเลือกสรรการซือ้ การใช้ หรือ

การบริโภค อนัเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือสนองความต้องการ และ

ความปรารถนาตา่งๆ ให้ได้รับความพอใจ 

 คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 160) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคทัง้

ท่ีเป็นสว่นบคุคล กลุ่มและองค์กรนัน้ เลือกซือ้ ใช้และไม่ชอบสินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์

ท่ีสร้างความพงึพอใจตามความต้องการและปรารถนาของตนได้อย่างไร 
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 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฎิกิริยาของ

บคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการตา่งๆ  

ของการตดัสินใจซึง่เกิดก่อนและเป็นตวักําหนดปฏิกิริยาตา่งๆ เหลา่นัน้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 30) ได้ให้ความหมายไว้ว่า วิชาพฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer 

Behavior) เป็นวิชาท่ีศกึษาเร่ืองการตอบสนองความต้องการและความจําเป็น (Need) ของผู้บริโภคให้

เกิดความเข้าใจ(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผู้ บริโภคให้เกิดความพอใจได้นัน้ จึง

จําเป็นต้องทําความเข้าใจผู้บริโภค เพราะถ้าไม่เข้าใจว่าผู้บริโภคคืออะไร ไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไร

ชอบสิ่งใด ไมช่อบสิ่งใด ก็ไมส่ามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ 

ดารา ทีปะปาล (2542: 3) สรุปเป็นความคิดรวบยอดได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ

กระทําใดๆ ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร การซือ้ การใช้สินค้าและบริการ รวมทัง้

กระบวนการการตดัสินใจซึ่งเป็นตวันําหรือตวักําหนดการกระทําดงักล่าว เพ่ือตอบสนองความจําเป็น

และความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ 

 

          การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค   

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหาการ

ซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์และการบริการ ซึ่งคาดหวงัว่าจะสนอง  ความต้องการ

ของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2004: 5) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค (Analyzing Consumer 

Behavior) เป็นการวิจัยหรือค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้หรือการใช้ของผู้ บริโภคเพ่ือทราบถึง

ลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมของเขาคําตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดจดักลยทุธ์การตลาดท่ี

สามารถสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 35) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นคว้าหรือ

วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ

พฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ซึ่งคําตอบท่ีได้ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์

การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม คําถามท่ีใช้เพ่ือค้นหา

ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Who?, When?, 

Where? และ How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, 

Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations มีรายละเอียดดงันี ้
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ตาราง 1 แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

Who is in the target 

market? 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย(Occupants) 

ทางด้าน 

1.  ประชากรศาสตร์ 

2.  ภมูิศาสตร์ 

3.  จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 

4.  พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด  (4Ps) 

ประกอบด้วยกลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ราคา 

การจดัจําหนา่ย และการสง่เสริมการตลาดท่ี 

เหมาะสมและสามารถสนองความพงึพอใจ

ของกลุม่เป้าหมายได้ 

2.  ผู้บริโภคซือ้อะไร 

What does the consumer 

buy? 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้(Objects)สิง่ท่ี

ผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์ก็คือ

ต้องการคณุสมบตัิหรือองค์ประกอบของ

ผลติภณัฑ์ (Product Component) และ

ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่ คูแ่ขง่ขนั

Competitive(differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product 

strategies) ประกอบด้วย 

(1)ผลติภณัฑ์หลกั 

(2)รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์  

(3)ผลติภณัฑ์ควบ 

(4)ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงัศกัยภาพผลติภณัฑ์

ความแตกตา่งทางการแขง่ขนั(Competitive 

Differentiation) 

3.  ทําไมถึงซือ้ 

Why does the consumer 

buy? 

 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้(Objectives) 

ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือตอบสนองของเขา

ทัง้ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึง่ต้อง

ศกึษาถงึปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม

การซือ้ คือ 

1. ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม 

2. ปัจจยัทางด้านสงัคม 

3. ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

4. ปัจจยัสว่นบคุคล 

5. ปัจจยัด้านสถานการณ์ 

  6.   ปัจจยัด้านเทคโนโลย ี

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ  

(1) กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product 

strategies) 

(2) กลยทุธ์การสง่เสริการตลาด(Promotion 

Strategies) ประกอบด้วย กลยทุธ์

ประชาสมัพนัธ์การขายตรงโดยใช้พนกังาน

ขายและการสง่เสริมการขาย  

 (3) กลยทุธ์ด้านราคา(Price Strategies) 

 (4) กลยทุธ์การจดัจําหนา่ย (Distribution 

Channel Strategies) 
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ตาราง 1 (ตอ่)  

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

4.  ใครมีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้  

Who participates in the buying? 

บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ 

(Organizations)ท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วย 

   1.  ผู้ ริเร่ิม 

   2.  ผู้มีอิทธิพล 

   3.  ผู้ตดัสนิใจ  

4.  ผู้ซือ้  

5.  ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ

โฆษณาและกลยทุธ์การสง่เสริม

การตลาด (Advertising and 

promotion strategies) โดยใช้กลุม่

อิทธิพล 

5.  ผู้บริโภคซือ้เมื่อใด 

When does the consumer buy? 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น

ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดกูาล

ใดของปี ช่วงวนัใดของเดอืน 

ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษ

หรือเทศกาลวนัสาํคญัตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือกลยทุธ์การ

สง่เสริมการตลาด (Promotion 

strategies) เช่น ทําการสง่เสริม

การตลาดเมือ่ใดจึงจะสอดคล้องกบั

โอกาสในการซือ้ 

6.  ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 

Where does the consumer buy? 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets)  

ท่ีผู้บริโภคไปทําการซือ้ เช่น 

ห้างสรรพสนิค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านขายของชํา ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหนา่ย 

(Distribution channel strategies)

บริษัทนําผลติภณัฑ์สูต่ลาด

เป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะผา่น

คนกลางอยา่งไร 

7.  ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 

How does the consumer buy? 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 

(Operations) ประกอบด้วย 

1. การรับรู้ปัญหา 

2. การค้นหาข้อมลู 

3. การประเมินผลทางเลอืก 

4. การตดัสนิใจ 

5. ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การ

สง่เสริมการตลาด (Promotion on 

Strategies) ประกอบด้วยการ

โฆษณา กาประชาสมัพนัธ์ การขาย

โดยใช้พนกังานขาย การสง่เสริม

การขายและการตลาดทางตรง 

  

              ท่ีมา:  ศริิวรรณ เสรีรัตน์.  (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค. หน้า 36. 
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           ในอดีตท่ีสภาพของตลาดมีสินค้าไม่มากนกัและมีคูแ่ข่งน้อยราย เม่ือธุรกิจผลิตสินค้าอะไรออก

มากก็สามารถขายได้หมด จุดสนใจของผู้ บริหารธุรกิจเกือบทัง้หมดอยู่ท่ีผลิตภัณฑ์หรือตัวสินค้า 

(Product Orientation) และให้ความสําคัญกับการผลิต ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการผลิต

ก่อให้เกิดการแข่งขนัระหว่างผู้ ผลิต ทําให้สินค้าท่ีเสนอขายในตลาดมีมากขึน้ ซึ่งย่อมทําให้ผู้ ซือ้หรือ

ผู้บริโภคมีโอกาสจะซือ้ตามความพอใจของตนได้มากขึน้กวา่เดมิ 

 แนวโน้มการเปล่ียนแปลงนีมี้อิทธิพลสําคญัทําให้ผู้บริหารต้องละทิง้แนวคิดเดิม เพราะการท่ี

จะผลิตสินค้าอะไรออกมาขายจําเป็นต้องคิดโดยเร่ิมต้นจากตลาด (Market-Orientation) และให้ความ

สนใจตอ่ลกูค้าหรือผู้บริโภคในตลาด (Consumer- Orientation) 

 ดงันัน้ ภายใต้สถานการณ์ในปัจจุบนั ขณะท่ีผู้ บริโภคทําการจัดหาสินค้าและบริการมาใช้

ตอบสนองความต้องการนัน้ ถึงแม้ว่าผู้ บริโภคมิได้มีอํานาจอย่างเต็มท่ีท่ีจะเลือกซือ้ได้ตามใจชอบ 

เพราะอาจจะต้องขึน้กบัการผลิต การเสนอขายของผู้ขาย และความเป็นไปของสภาวะเศรษฐกิจ หรือ

เง่ือนไขข้อจํากดัของทรัพยากรการผลิตตา่งๆ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคก็ยงัมีสิทธิท่ีจะเลือกซือ้หรือไม่ซือ้

ได้เสมอ  

 จะเห็นได้วา่แนวคิดเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีเสรีภาพและโอกาสในการเลือกซือ้มากกขึน้

ยอ่ม ทําให้ผู้ผลิตจําเป็นต้องเรียนรู้ถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคมากท่ีสดุ โดยคํานงึถึงปัญหา

ด้านราคา คณุภาพ รูปแบบ สีสนั และหีบห่อของผลิตภณัฑ์ ท่ีจะทําให้ผู้บริโภคมีความพอใจสงูสดุ 

โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค  S-R Theory 

 โมเดลพฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให้เกิด    

การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการสิ่ง

กระตุ้ นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําซึ่ง

ผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะตา่งๆ 

ของผู้ ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้นัน้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผู้ ซือ้  (Buyer’s 

Purchase Decision) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2546: 196) กล่าวว่าโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

behavior model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจดุเร่ิมต้นจาก

การท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของ

ผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถคาดคะเนได้

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซื อ้  (Buyer’s response) ห รือการตัดสินใจของผู้ ซื อ้  (Buyer’s purchase 

decision) จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีจ้งึอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงันี ้
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สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง

กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buyer 

Motive) ซึง่อาจใช้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุล และใช้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้สิ่งกระตุ้น

ภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

   1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาดสามารถ

ควบคุมและต้องจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบด้วย 

      1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้น

ความต้องการ 

      1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกบัผลิตภัณฑ์ 

โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 

      1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  (Distribution or Place) เช่นการจดัจําหน่าย

ผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้  

      1.4 สิ่งกระตุ้นด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณาสม่ําเสมอการใช้ความ

พยายามของพนกังานขาย การลดแลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับุคคล ทัว่ไปเหล่านี ้

ถือวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

    2. สิ่ งกระตุ้ นด้านอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการผู้ บ ริโภคท่ีอยู่

ภายนอก องค์กร ซึง่บริษัท ควบคมุไมไ่ด้สิ่งกระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่ 

                   2.1 สิ่งกระตุ้นด้านเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจโลกรายได้ของผู้บริโภค 

เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

                   2.2  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการฝาก – ถอน

เงินอตัโนมตัสิามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึน้ เทคโนโลยีในการตดิตอ่ส่ือสาร 

หรือเทคโนโลยีใหม ่ๆ 

        2.3 สิ่งกระตุ้ นทางด้านวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน   

เทศกาลตา่ง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 

        2.4 สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่นกฎหมายเพิ่ม

หรือ ลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 
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               3. กลอ่งดําหรือความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box)  

  ความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้เปรียบเสมือนกล่องดํา ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจไมส่ามารถทราบได้จึง

ต้องพยายามรู้ความนึกคิดของผู้ ซือ้ ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากลกัษณะของผู้ ซือ้ และกระบวนการ  ตดัสิน

ของผู้ ซือ้ 

        3.1 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) 

                       ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลมาจากปัจจยัตา่งๆ คือ ปัจจยัด้านวรรณกรรม ปัจจยัด้าน

สงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา 

        3.2 กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) 

                        โดยผู้บริโภคจะเข้าสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้โดยจะทําการเปรียบเทียบระหว่างการ

กระตุ้นทางการตลาดวา่สิ่งท่ีผู้ประกอบการสร้างขึน้ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

หรือไม ่และถ้ามีการซือ้เกิดขึน้จะมีพฤตกิรรมอยา่งไรในการตอบสนองซือ้ 

   3.3 การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือ

ผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

                          3.3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) เชน่การใช้อินเทอร์เน็ตแบบรายเดือน 

                          3.3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) เชน่ การเลือกผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ต 

                          3.3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) เชน่เลือกจากห้างสรรพสินค้าใดๆ หรือร้าน

หนงัสือ 

                         3.3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase choice) เช่นผู้ บริโภคจะเลือกซือ้เม่ือ

หมดอายกุารใช้งาน หรือเม่ือมีโปรโมชัน่พิเศษ 

             3.3.5 การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase amount) เช่นตวัอย่างผู้บริโภคจะเลือก

วา่จะซือ้จํานวน เทา่ไหร่เพ่ือให้เกิดความเหมาะสม 
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สิง่กระตุ้นภายนอก  กลอ่งดําหรือความรู้สกึนกึคิดของ 

ผู้บริโภค 

  การตอบสนองของ

ผู้บริโภค สิง่กระตุ้นทาง 

การตลาด 

สิ่ ง ก ร ะ ตุ้ น

อ่ืนๆ 

- ผลติภณัฑ์ 

- ราคา 

- การจดัจําหนา่ย 

-   การสง่เสริม 

การตลาด 

-  เศรษฐกิจ 

-  กฎหมาย 

-  เทคโนโลยี 

-  วฒันธรรม 

 

ลกัษณะของผู้ซือ้ 

- ปัจจยัด้าน

วฒันธรรม 

- ปัจจยัด้านสงัคม 

- ปัจจยัด้านสว่น

บคุคล 

- ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

 

กระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ 

-ตระหนกัถึง

ความต้องการ 

-ค้นหาข้อมลู 

-ประเมิน

ทางเลอืก 

-ตดัสนิใจซือ้ 

-พฤติกรรมหลงั

การซือ้ 

        -  การเลอืก 

           ผลติภณัฑ์ 

        -  การเลอืกตราสนิค้า 

        -  การเลอืกผู้จดั 

           จําหนา่ย 

        -  เวลาในการซือ้                 

        -  ปริมาณการซือ้ 

 

   

   ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค S-R Theory 

 

            ท่ีมา: Philip Kotler and Gary Amstrong, Marketing An Inducation. (1984: 124) 

  

 ปัจจัยสาํคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคซึง่จะทําให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บริโภค

นกัการตลาดก็สามารถจดัสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเหมาะสมได้ 

 เม่ือผู้ ซือ้ได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของ 

ผู้ ซือ้ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งดําท่ีผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ สิ่งท่ีผู้ขายและนกัการตลาดต้องค้นหาคือ

ว่าลักษณะของผู้ ซือ้และความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง โดยลักษณะของผู้ ซือ้ 

ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัตา่งๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัด้านส่วนบุคคล และ

ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา ดงันี ้

    1.  ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผกูพนับุคคลกลุ่มไว้ด้วยกัน 

บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมของเขาภายใต้กระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ีกําหนดความ

ต้องการและพฤติกรรมของบคุคล วฒันธรรมแบง่ออกเป็นวฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย หรือ

ขนบธรรมเนียมประเพณี และชนชัน้ของสงัคม 

    2. วฒันธรรมพืน้ฐาน (Cultural)เป็นสิ่งท่ีกําหนดความต้องการซือ้และพฤตกิรรมการซือ้ของ

บคุคลเหลา่นีจ้ะมีอิทธิพลตอ่การบริโภคสินค้า เชน่ การซือ้อินเทอร์เน็ตแบบแพ็คเกจ เป็นต้น 
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     3. วฒันธรรมกลุม่ยอ่ย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี  (Subculture)  วฒันธรรมกลุม่ย่อย มี

รากฐานมาจากเชือ้ชาติ ศาสนา สีผิว พืน้ฐานทางภูมิศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ทําให้แต่ละกลุ่มทีมี     

วฒันธรรมย่อยตา่งกนัจะมีพฤตกิรรมการซือ้และการบริโภคสินค้าแตกตา่งกนั และในกลุม่เดียวกนัจะมี

พฤตกิรรมท่ีคล้ายคลงึกนั 

     4. ชัน้ของสังคม (Social Class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมเอกเป็นกลุ่มท่ีมีลักษณะ 

คล้ายคลึงกันจากระดับสูงไประดับต่ํา สิ่งท่ีนํามาใช้แบ่งชนชัน้ของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได้ 

ตระกูลหรือชาติกําเนิด เป็นต้น การศึกษาชัน้ของสงัคมท่ีจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดและ

กําหนด ตลาดเป้าหมาย กําหนดตําแหนง่ผลิตภณัฑ์และศกึษาความต้องการให้ถกูต้อง 

     5. ปัจจัยทางด้านสังคม  (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลตอ่การซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ ซือ้ 

     6. กลุ่มอ้างอิง  (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มนีจ้ะมีอิทธิพล

ตอ่ทศันคต ิความคดิเห็นและคา่นิยม ของบคุคลในกลุม่อ้างอิง ซึง่แบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ 

                    6.1 กลุม่ปฐมภมูิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 

                    6.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือนร่วมอาชีพ 

และร่วมสถาบนั 

    กลุ่มอ้างอิง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม ทางด้านการเลือกพฤติกรรมการดําเนินชีวิต 

รวมทัง้ทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลต้องการเป็นท่ียอมรับของกลุ่มจึงต้อง

ปฏิบตัิตามและยอมรับความคดิเห็นตา่ง ๆ จากกลุ่มอิทธิพล ดงันัน้ สิ่งท่ีนกัการตลาดควรทราบคือกลุ่ม

อ้างอิงมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคอยา่งไร 

      ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวนับว่ามีอิทธิพลต่อทัศนคติความคิดเห็นและ    

ค่านิยมของบุคคลมากท่ีสุด ซึ่งสิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว บทบาทและ

สถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ฯลฯ 

บคุคลมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะกลุม่ 

                  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลักษณะ

ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่  อายุ ขัน้ตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส เศรษฐกิจ 

การศกึษา รูปแบบการดํารงชีวิต บคุลิกภาพและแนวความคิดส่วนบคุคล   อาย ุ( Age) อายท่ีุแตกตา่ง

กนัจะทําให้มีความต้องการผลิตภณัฑ์แตกตา่งกนั การแบง่กลุ่มผู้บริโภคตามอายปุระกอบด้วยต่ํากว่า 

6 ปี, 7-11ปี , 12-19 ปี,  20-34 ปี,  35-49 ปี,  50-64 ปี ขึน้ไป 
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                   ขัน้ตอนวฎัจกัรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนการดํารงชีวิตของบคุคล

ในลกัษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตล่ะขัน้ตอนจะมีอิทธิพลตอ่ความต้องการทศันะคติ

และคา่นิยมของบคุคล ทําให้เกิดพฤตกิรรมซือ้ท่ีแตกตา่งกนั วฎัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขัน้ตอน

แตล่ะขัน้ตอนท่ีมีลกัษณะการบริโภคแตกตา่งกนัดงันี ้

       ขัน้ท่ี 1 เป็นโสด และอยูใ่นวนัหนุม่สาว มกัจะซือ้สินค้าเพ่ือความสะดวกสบาย 

       ขัน้ท่ี 2 คูส่มรสใหมแ่ละยงัไมมี่บตุร มกัจะซือ้สินค้าถาวร เชน่รถยนต์ 

       ขัน้ ท่ี 3 ครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุต่ํากว่าหกขวบ มักซือ้สินค้าถาวรในบ้าน เช่น 

เฟอร์นิเจอร์  

        ขัน้ท่ี 4  ครอบครัวท่ีมีบตุรคนเล็กอายมุากกว่าหกขวบ มีฐานะการเงินดีขึน้ ภรรยาอาจจะ

ทํางานด้วยเพราะบตุรเข้าโรงเรียนแล้ว สินค้าท่ีบริโภค เชน่ อาหาร เสือ้ผ้า เป็นต้น 

        ขัน้ท่ี 5 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายมุากมีบตุรโตแล้ว แตย่งัไมแ่ตง่งาน มีฐานะ การเงินดี

มกัซือ้สินค้าและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑ์ท่ีบริโภคอาจเป็นรถยนต์ 

        ขัน้ท่ี 6 ครอบครัวท่ีบดิามารดาอายมุากมีบตุรแยกครอบครัวแล้ว และยงัทํางานอยูมี่

ฐานะทางการเงินดี ชอบเดินทางพกัผอ่น 

        ขัน้ท่ี 7 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายมุากมีบตุรแยกครอบครัวแล้ว และออกจากงาน แล้ว 

กลุม่นีร้ายได้ลดลงและมกัอาศยัอยูใ่นบ้าน ผลิตภณัฑ์ท่ีบริโภค เชน่ ยารักษาโรค 

        ขัน้ท่ี  8   คนท่ีอยูค่นเดียวเน่ืองจากฝ่ายหนึง่ตายหรืออย่าขาดจากกนัและออกจากงาน

แล้วคา่ใช้จ่ายสว่นใหญ่เป็นคา่รักษาพยาบาล 

     อาชีพ (Occupation) บคุคลแตล่ะอาชีพมีความจําเป็นและความต้องการสินค้า และบริการท่ี

แตกตา่งกนั เช่น ข้าราชการต้องการแตส่ินค้าท่ีจําเป็นและคงทน 

                 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลตา่งกัน

จะทําให้ตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการต่างกัน โอกาสเหล่านีป้ระกอบด้วยรายได้ การออมสินทรัพย์ 

อํานาจการซือ้และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดจึงต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วน

บคุคล โดยมีการนํารายได้เป็นเกณฑ์ในการแบง่สว่นตลาดและกําหนดเป้าหมาย 

     การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงู มีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพดี 

มากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํารูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) แบบการดํารงชีวิตขึน้กบัวฒันธรรม ชัน้

ของสงัคม และกลุม่อาชีพของแตล่ะบคุคล นกัการตลาดเช่ือว่ารูปแบบการดํารงชีวิตของแตล่ะบคุคลมี

อิทธิพลตอ่การเลือกผลิตภณัฑ์ 

     บคุลิกลกัษณะ (Personality) บคุลิกลกัษณะมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้บคุลิกลกัษณะ

หมายถึงทศันะคต ิและนิสยัของบคุคล แตล่ะคนจะมีนิสยัและทศันคตท่ีิแตกตา่งกนั 
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    ลกัษณะทางจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การเลือกซือ้ของบุคคลได้รับอิทธิพล

จากกระบวนการทางจิตวิทยา 4 อย่าง คือ การจูงใจ ความเข้าใจ การรับรู้ ความเช่ือและทัศนคต ิ    

การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีหนึ่งท่ีจะชักนําพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบัติตามวัตถุประสงค์    

พฤติกรรมมนษุย์เกิดขึน้ต้องมีสิ่งจงูใจ (Motive) หรือสิ่งกระตุ้นซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคเกิด  ความต้องการ 

โดยอาศยัสิ่งจงูใจหรือสิ่งกระตุ้นทางการตลาดการท่ีนกัการตลาดจะจดัสิ่งกระตุ้นได้นัน้จะต้องเข้าใจถึง

ความต้องการของมนษุย์นกัจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการจงูใจท่ีเป็นท่ีรู้จกักนักว้างขวางมากทฤษฎีหนึ่ง

คือ ทฤษฎีลําดบัขัน้ความต้องการของมาสโลว์ ทฤษฎีของมาสโลว์ ยดึถือข้อสมมตฐิาน 4 ประการ ดงันี ้

1. มนุษย์ทุกคนมีรูปแบบการรับแรงจูงใจคล้ายคลึงกัน โดยผ่านมาจากแหล่งกําเนิด 

ภายในร่างกาย และจากการปฏิกิริยาสมัพนัธ์ทางสงัคม 

2. แรงจงูใจบางอยา่งมีความจําเป็นขัน้พืน้ฐาน และสําคญัมากกวา่แรงจงูใจอ่ืน 

3. แรงจงูใจท่ีมีความจําเป็นขัน้พืน้ฐานมากกวา่จําเป็นต้องได้รับการตอบสนองให้ได้รับ 

ความพอใจก่อนจนถึงระดบัเป็นแรงจงูใจน้อยท่ีสดุท่ีแรงจงูใจด้านอ่ืนจะได้รับแรงกระตุ้น 

4. เม่ือแรงจงูใจขัน้พืน้ฐานได้รับการตอบสนองจนได้รับความพอใจแล้ว แรงจงูใจขัน้ท่ีสงู 

กวา่ก็จะเกิดขึน้เข้ามาแทนท่ี 

 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณ ะ (2546: 199-217) กล่าวว่าการศึกษาปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคก็เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านตา่งๆ และเพ่ือท่ีจะจดัสิ่ง

กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมเม่ือผู้ ซือ้ได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆผ่านเข้ามา

ในความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้ซึง่เปรียบเสมือนกล่องดําท่ีผู้ขายไมส่ามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขาย คือ 

ค้นหาว่าลกัษณะของผู้ ซือ้และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศกึษาถึงลกัษณะของผู้

ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายจะเป็นประโยชน์สําหรับผู้ขาย โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม (Culture Factors) คา่นิยมในวฒันธรรมจะกําหนดลกัษณะ 

ของสังคมและกําหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ีกําหนดความ

ต้องการและพฤตกิรรมของบคุคล วฒันธรรมแบง่ออกได้ดงันี ้

  1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นปัจจยัพืน้ฐานท่ีมีอิทธิพลตอ่ความต้องการและ

พฤตกิรรมของคน โดยเดก็ท่ีกําลงัเตบิโตจะได้รับอิทธิพลของคา่นิยม (Values) การรับรู้ (Perceptions) 

ความชอบ (Preferences) และพฤตกิรรม (Behavior) มาจากครอบครัว และสถาบนัท่ีสําคญัๆ เชน่

โรงเรียน เป็นต้น 
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  1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) ในแตล่ะวฒันธรรมจะประกอบไปด้วยวฒันธรรม

ยอ่ยๆซึง่จะมีความแตกตา่งกนัออกไป ซึง่จะนําไปสูก่ารแบง่สว่นการตลาด และการออกแบบกลยทุธ์

สว่นประสมการตลาดท่ีแตกตา่งกนัออกไป ประกอบด้วย 

          1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาติหรือสญัชาติ ได้แก่ ไทย จีน อเมริกา องักฤษ ลาว เป็นต้น ซึ่ง

แตล่ะเชือ้ชาตจิะมีการบริโภคท่ีแตกตา่งกนั 

          1.2.2 กลุ่มศาสนา ได้แก่ พุทธ อิสลาม คริสต์ ซิกข์ เป็นต้น แต่ละศาสนาจะมี

ประเพณีและข้อห้ามท่ีแตกตา่งกนัจงึจะมีผลกระทบตอ่พฤตกิรรมการบริโภค 

          1.2.3 กลุ่มสีผิว ได้แก่ ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมใน

วฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนั ทําให้เกิดทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัด้วย 

          1.2.4 พืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์ ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต้ เป็น

ต้น ทําให้มีลกัษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตา่งกนัและมีอิทธิพลตอ่การบริโภคท่ีแตกตา่งกนั 

          1.2.5 กลุม่อาชีพ ได้แก่ กลุม่เกษตรกร กลุม่ผู้ใช้แรงงาน กลุม่พนกังาน กลุม่นกั

ธุรกิจ กลุม่วิชาชีพอ่ืนๆ เชน่ แพทย์ อาจารย์ นกักฎหมายฯลฯ 

          1.2.6 กลุม่ย่อยด้านอาย ุได้แก่ ทารก เด็ก วยัรุ่น ผู้ใหญ่ ผู้สงูอาย ุ

          1.2.7 กลุม่ย่อยด้านเพศ ได้แก่ เพศชาย เพศหญิง 

             1.3 ชัน้ของสงัคม (Social Class) เป็นการแบง่สมาชิกในสงัคมออกเป็นลําดบัขัน้ท่ี

แตกตา่งกนั โดยอาศยัตวัแปรตา่งๆ อาทิ รายได้ อาชีพ การศกึษา ความมัน่คง แหล่งท่ีพกัอาศยั เป็น

ต้น ซึง่โดยทัว่ไปสามารถแบง่ชัน้ทางสงัคมออกเป็น 3 ระดบัชัน้ด้วยกนั คือ 

         1.3.1 ชนชัน้ระดบัสงู (Upper Class) 

         1.3.2 ชนชัน้ระดบักลาง (Middle Class) 

         1.3.3 ชนชัน้ระดบัล่าง (Lower Class) สมาชิกท่ีอยู่ในชัน้ทางสงัคมเดียวกนั ก็จะ

มีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมท่ีคล้ายๆกนั ชัน้ทางสงัคมท่ีแตกต่างกันจะนําไปสู่ความชอบใน

ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าท่ีแตกต่างกนัไปด้วย เช่น กลุ่มคนชัน้สูงส่วนใหญ่จะใช้เสือ้ผ้าแบรนเนม ขบั

รถยนต์ราคาแพง เชน่ Benz, BMW, Jaguar กิจกรรมยามวา่งต้องออกไปเล่นกอล์ฟหรือออกงานสงัคม 

เป็นต้น 

2.  ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors )เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนัและมีอิทธิพล 

ตอ่พฤตกิรรมซือ้  เน่ืองจากบคุคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับทางสงัคม  ประกอบด้วย 

             2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference Groups) ประกอบด้วยบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติหรือ

พฤตกิรรมของบคุคล  สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท 
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          2.1.1 กลุ่มอ้างอิงทางตรง(Direct  or  Membership  Groups) คือ กลุ่มบคุคลท่ี

มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทางตรง  และมีการติดต่อกันแบบเผชิญหน้า  แบ่งเป็น  กลุ่มปฐมภูมิ (Primary  

Groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีการติดต่อกันอย่างสม่ําเสมอและมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ 

เช่น  ครอบครัว  เพ่ือน  เป็นต้น  และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary  Groups) มีการติดตอ่กันแบบนานๆ

ครัง้  และมีรูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ  เช่น  กลุ่มทางศาสนา  กลุ่มวิชาชีพ  หรือกลุ่มทาง

การค้า  เป็นต้น 

          2.2.2 กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม  (Indirect  Groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพล

ทางอ้อมไม่ได้มีการรู้จกัเป็นการส่วนตวัแบง่เป็นกลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational  Groups) บุคคลท่ีบคุคลอ่ืน

ต้องการจะเป็นเหมือน  เช่น  นกัแสดง  นกัร้อง  นายแบบ พิธีกร  นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง  เป็นต้น  และกลุ่ม

ไมพ่งึปรารถนา(Dissociative  Groups)บคุคลท่ีคา่นิยมหรือพฤติกรรมท่ีบคุคลอ่ืนปฏิเสธ 

2.2 ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสงัคมท่ีสําคญัท่ีสดุ  โดยสมาชิกในครอบครัวถือเป็น 

กลุ่มอ้างอิงทางตรงขัน้ปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดยสมาชิกใน

ครอบครัว  จะมีการแบง่บทบาทและอิทธิพลของการตดัสินใจซือ้ดงันี ้

      2.2.1 ผู้ชาย  เป็นผู้ อิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ 

        2.2.2 ผู้หญิง เป็นผู้ มีอิทธิพลในการตดัใจซือ้ 

      2.2.3 ผู้หญิงและผู้ชาย มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ร่วมกนั 

2.3 บทบาทและสถานภาพ(Roles  and  statuses) ผู้บริโภคแต่ละคนจะอยู่ในกลุ่ม

หลายๆกลุม่แตกตา่งกนัออกไป  เช่น  ครอบครัว  ท่ีทํางาน  สมาคม  เป็นต้น  ดงันัน้ตําแหน่งของบคุคล

ในแต่ละกลุ่มจะถกูกําหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ  ตวัอย่างเช่น  นาย ก เม่ืออยู่กบัพ่อแม่จะ

แสดงบทบาทเป็นลูกชาย  เม่ืออยู่กับครอบครัว  จะมีบทบาทเป็นสามีและหัวหน้าครอบครัว  เม่ือไป

ทํางานจะแสดงบทบาทเป็นประธานบริษัท เป็นต้น  สรุปแล้วบทบาท(Rolers) จะประกอบด้วยกิจกรรม

ต่างๆท่ีบุคคลถูกคาดหวังให้โดยสิ่งท่ีจะปฏิบตัินัน้ขึน้อยู่กับบุคคลท่ีอยู่รอบข้างนอกจากนี ้ในแต่ละ

บทบาทจะประกอบไปด้วยสถานภาพ (Status) ซึง่คนจะซือ้สินค้าท่ีบง่บอกถึงสถานภาพของตนเอง 

       3. ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal Factors)การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ

สว่นบคุคลทางด้านตา่งๆได้แก่ อาย ุขัน้ตอนวฎัจกัรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  รายได้การศกึษารูปแบบการ

ดํารงชีวิต  ดงันี ้

3.1 อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกตา่งกนัจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนั 

3.2 ลําดบัขัน้ของวงจรชีวิต (Stage in the Life Cycle ) คนจะซือ้สินค้าและบริการท่ี 

แตกต่างกันไปตลอดช่วงชีวิต ดงันัน้รสนิยมในการซือ้สินค้า เช่น เสือ้ผ้า อาหาร รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ 

หรือกิจกรรมยามว่าง จะมีความสมัพนัธ์ลําดบัขัน้ของวงจรชีวิต ตวัอย่างเช่น สินค้าประเภทอาหาร เม่ือ
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อยูใ่นช่วงวยัรุ่นจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food แตเ่ม่ือเข้าสู่วยัผู้ใหญ่ก็จะให้ความสําคญั

กบัการรับประทานอาหารเพ่ือสขุภาพมากขึน้  หรือกิจกรรมยามว่างของวยัรุ่น  คือ  การดหูนงัฟังเพลง 

ร้องคาราโอเกะ  แต่กิจกรรมยามว่างของวยัผู้ ใหญ่อาจจะเป็นการปลูกต้นไม้ ท่องเท่ียวเชิงธรรมชาต ิ 

เป็นต้น 

3.3 อาชีพ (occupation) ผู้บริโภคท่ีอยูใ่นอาชีพท่ีแตกตา่งกนั  ความต้องการในการใช้ 

สินค้าหรือบริการก็แตกตา่งกนัออกไป  ดงันัน้นกัการตลาดสามารถออกแบบผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความ

ต้องการของบคุคลท่ีอยูใ่นแตล่ะสาขาอาชีพได้  ตวัอย่างเชน่  เคร่ืองคิดเลข  ก็จะมีการออกแบบให้มีรุ่น

เพ่ือให้ผู้บริโภคแตล่ะอาชีพ เชน่ นกัเรียน นกัศกึษา วิศวกร นกัการเงิน นกับญัชี หรือพ่อค้า แม่ค้าเลือก

ใช้ได้ตามความเหมาะสม 

                         3.4 รายได้ (Income) การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคนัน้ยงัมีความเก่ียวข้องกนั 

สถานการณ์ทางเศรษฐกิจอีกด้วย โดยสถานการณ์ทางเศรษฐกิจนัน้จะพิจารณาจากรายได้สําหรับใช้

จา่ย เงินออมและสินทรัพย์ หนีส้ิน อํานาจในการกู้ ยืม ทศันคติ ท่ีมีตอ่การใช้จา่ยและการออม เป็นต้น 

3.5 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle ) คนแตล่ะคนถึงแม้วา่จะมาจากวฒันธรรม 

ยอ่ยชัน้ทางสงัคม หรืออาชีพเดียวกนัก็ตาม แตก็่อาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนัได้ ซึง่จะ

มีผลตอ่การเลือกซือ้สินค้าและบริการ โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตนัน้จะวดัจาก 

       3.5.1 กิจกรรม (Activities) 

       3.5.2 ความสนใจ (Interests) 

       3.5.3 ความคิดเห็น (Opinions) 

      4. ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซือ้ของบคุคลได้รับอิทธิพล

จากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้การใช้

สินค้า ปัจจยัภายในประกอบด้วยดงันี ้

  4.1 การจงูใจ (Motivation) เป็นพลงักระตุ้นหรือพลงัผลกัดนัท่ีอยู่ภายในตวับคุคล ซึ่ง

กระตุ้นให้บคุคลกระทําหรือดําเนินการให้ได้มาซึ่งเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ โดยอาจจะเกิดจากภายในตวับคุคล 

หรืออาจถกูกระทบจากปัจจยัภายนอก เชน่ สว่นประสมทางการตลาด วฒันธรรม หรือชัน้ทางสงัคม 

            นักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย์ ทฤษฎีการจูงใจท่ีมีช่ือเสียงมาก คือ 

ทฤษฎีการจงูใจของมาสโลว์ ซึง่ได้จดัประเภทความต้องการตามลําดบั 5 ระดบั ดงันี ้

       4.1.1 ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) ได้แก่ ความต้องการใน

ปัจจยั 4 คือ อาหาร เคร่ืองนุง่หม่ ยารักษาโรคและท่ีอยูอ่าศยั 

       4.1.2 ความต้องการความมั่นคงและปลอดภัย (Safety Needs) ได้แก่ ความ

ต้องการความมัน่คงในชีวิต หน้าท่ีการงาน หรือความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สิน เป็นต้น 
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         4.1.3 ความต้องการทางสังคม (Social Needs) ได้แก่ ความต้องการความรัก

และการยอมรับจากคนในสงัคม ไมว่า่จะเป็นคนในครอบครัว เพ่ือน บคุคลอ่ืนๆท่ีอยูใ่นสงัคม 

         4.1.4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) ได้แก่ ความต้องการการยก

ยอ่ง นบัหน้าถือตาจากคนในสงัคม ดงันัน้สินค้าสําหรับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการในลําดบัขัน้นี ้จะเป็น

สินค้าฟุ่ มเฟือย ราคาแพง 

         4.1.5 ความต้องการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization 

Needs) 

  4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบคุคลทําการคดัเลือก จดัระเบียบ และ

ตีความหมายของข้อมลู เพ่ือกําหนดเป็นภาพท่ีมีความหมายขึน้มา มี 4 ขัน้ตอน คือ 

         4.2.1 การเลือกเปิดรับข้อมลู (Selective Explosure) 

         4.2.2 การเลือกสนใจข้อมลู (Selective Attention) 

         4.2.3 การเลือกตีความข้อมลู (Selective Distortion) 

         4.2.4 การเลือกท่ีจะจดจําข้อมลู (Selective Retention) 

  4.3 การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของคนท่ีเกิดขึน้จาก

ประสบการณ์ท่ีผา่นมาของคนแตล่ะคน ซึง่จะมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

  4.4 ความเช่ือ (Beliefs) คือ ความรู้สึกนึกคิดท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง อยู่บนพืน้ฐาน

ของความรู้ ความคิดเห็น หรือเป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ในอดีต 

  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล

หรือความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฎิบตัิตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึง ความโน้มเอียงท่ี

เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองตอ่สิ่งกระตุ้นไปในทิศทางท่ีสม่ําเสมอ 

  ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อ

ทศันคติ ทัง้ความเช่ือและทศันคติจะมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภค ซึง่ผู้บริโภค

อาจจะมีความเช่ือและทศันคติท่ีไม่ถกูต้อง ดงันัน้หน้าท่ีของนกัการตลาดคือการส่ือสารเพ่ือแก้ไขความ

เช่ือและทศันคตเิหลา่นัน้ 

  4.6 บคุลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออปุนิสยัของคนแต่

ละคน ท่ีสะท้อนถึงความเป็นตวัตนของบคุคลนัน้ๆ หรืออาจหมายถึง ลกัษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกตา่ง

กนัของบคุคล ซึง่นําไปสูก่ารตอบสนองตอ่สิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดมิและสอดคล้องกนั 

  4.7 แนวความคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบคุคลมีต่อ

ตนเอง หรือความคดิท่ีบคุคลคดิวา่บคุคลอ่ืน (สงัคม) มีความคดิเห็นตอ่ตนอย่างไร 
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กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ซือ้ 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 27-32) กลา่วว่า ผู้บริโภคต้องเผชิญกบัสภาพการณ์ท่ีมีข้อมลูสินค้า

ไมส่มบรูณ์ ก่อนการตดัสินใจซือ้ผู้บริโภคจําเป็นต้องรู้จกัสินค้าแล้วจงึนําคณุสมบตัติา่งๆมาพิจารณา

ก่อนการตดัสินใจ ผู้บริโภคทัว่ไปจงึมีกระบวนการซือ้ อนัประกอบด้วยขัน้ตอนตา่งๆ 5 ขัน้ตอนดงันี ้

1.  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึง่ 

เกิดขึน้เม่ือบคุคลระลึกถึงความแตกตา่งระหว่างสิ่งท่ีเขามีอยูก่บัสิ่งท่ีเขาต้องการ ซึง่เกิดจาก 

         1.1 ตวัแปรภายใน หรือปัจจยัด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย ความต้องการและการจูงใจ 

บคุลิกภาพและแนวความคดิสว่นตวั การรับรู้การเรียนรู้ และทศันคต ิ

         1.2 ตัวแปรภายนอก หรือปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านสงัคมวฒันธรรม ประกอบด้วย กลุ่ม

อ้างอิงครอบครัว ชัน้ทางสังคม วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อยปัจจัยเหล่านีจ้ะส่งผลต่อการกําหนด

ความต้องการของแตล่ะบคุคล 

2.  การค้นหาข้อมลู (Search for Information) เม่ือบคุคลได้รับรู้ถึงความต้องการแล้ว  เขา 

จะค้นหาวิธีการท่ีจะทําให้ความต้องการดงักล่าวได้รับการตอบสนอง ซึ่งผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูล

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ 2 ทาง คือ  

        2.1 การค้นหาข้อมลูจากภายใน โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์หรือ

ตราสินค้าท่ีตนเองเคยซือ้ 

        2.2 การค้นหาข้อมลูจากภายนอก ซึง่สามารถค้นหาได้จาก 5 แหลง่ ดงันี ้

    2.2.1 แหลง่บคุคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จกั 

    2.2.2 แหลง่การค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย 

    2.2.3 แหลง่ชมุชน ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 

    2.2.4 แหลง่ประสบการณ์ ได้แก่ การควบคมุ การตรวจสอบการใช้สินค้า เป็นต้น 

              2.2.5 แหลง่ทดลอง ได้แก่ หนว่ยงานท่ีสํารวจคณุภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วยวิจยั ภาวะ

ตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น สินค้าและ

บริการท่ีมีความสลับซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้ต่ํา ผู้ ซือ้อาจใช้การค้นหาข้อมูลจากภายใน โดยการ

เลือกตราสินค้าท่ีตนเองรู้จกัหรือเคยใช้มาก่อน ดงันัน้ นกัการตลาดจึงควรให้ความสําคญัในการสร้าง

ตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จกั ส่วนสินค้าและบริการท่ีต้องใช้ความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้สูง นกัการ

ตลาดต้องใช้ความพยายามในการขายและการส่งเสริมการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้บุคคลมีการค้นหา

ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าและบริการมากขึน้ 
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3.  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลงัจากท่ีได้ค้นหาข้อมลูแล้ว ผู้บริโภค 

ต้องทําการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ ท่ีเป็นไปได้ก่อนการตดัสินใจ ในขัน้นีผู้้บริโภคต้องกําหนดเกณฑ์

การพิจารณาท่ีจะใช้สําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตผุลท่ีมองเห็น เช่น 

ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น ฉะนัน้ผู้ บริโภคจึงต้องพิจารณาทางเลือกท่ี

ก่อให้เกิดความพงึพอใจมากท่ีสดุคณุสมบตัิ ผลิตภณัฑ์หรือบริการตา่งๆ ดงันัน้ นกัการตลาดจึงสนใจท่ี

จะศกึษาถึงเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้สําหรับการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ 

    เกณฑ์การประเมินผลมีการกําหนดขึน้มา และได้รับอิทธิพลจากความแตกต่างของแต่ละ

บุคคล ซึ่งพิจารณาจากปัจจยัด้านจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมด้านสงัคมและวฒันธรรม ซึ่ง

ปรากฏในรูปของสิ่งจงูใจ (Motives) คา่นิยม (Value) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และอ่ืนๆ 

4.  การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากการประเมินผลทางเลือกแล้ว จะเป็น 

ขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ การซือ้ในทั่วไปเกิดขึน้ในร้านค้าปลีก แต่อย่างไรก็ตามอาจเกิดขึน้ใน

บ้านหรือสํานกังานของลกูค้าได้ 

5.  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ในขัน้นีผู้้บริโภคจะเปรียบเทียบ 

คณุคา่ท่ีได้รับจริง (perceived Value) จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภณัฑ์กบัการคาดหวงั (Expectation) 

ถ้าคณุคา่ท่ีได้รับจริงสงูกว่าความคาดหวงัของผู้บริโภคจะเกิดความพงึพอใจ (Satisfied) แตถ้่าคณุคา่ท่ี

ได้รับจริงต่ํากวา่มาตรฐาน ผู้บริโภคจะเกิดความไมพ่งึพอใจ (Dissatisfied) 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

            ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัท 

นํามาใช้ร่วมกนัเพ่ือตอบสนองความพงึพอใจของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย (Kotler. 1997) ส่วนประสมทาง

การตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีสําคัญทางการตลาดสมัยใหม่ซึ่งแนวความคิดเร่ือง

ส่วนผสมทางการตลาดนีมี้บทบาทสําคญัทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทางการตลาด

ทัง้หมด เพ่ือนํามาใช้ในการดําเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจสอดคล้อง กบัความต้องการของตลาดเป้าหมาย

เรียกว่า ส่วนผสมทางการตลาดว่า 7Ps ซึ่งองค์ประกอบทัง้ 7 กลุ่มนีจ้ะทําหน้าท่ีร่วมกันในการส่ือ

ขา่วสารทางการตลาดให้แก่ผู้ รับสารอยา่งมีประสิทธิภาพ 

ประกอบด้วย ปัจจัยท่ีต้องพิจารณาเพ่ือกําหนดตําแหน่งของการบริการและกําหนดสดัส่วน

ตลาดของธุรกิจบริการ ส่วนประกอบแตล่ะส่วนของส่วนประสมการตลาดจะมีผลกระทบซึ่งกนัและกัน 

และต้องสอดคล้องกันเพ่ือให้การดําเนินงานด้านการตลาดประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค์ 

นอกเหนือจากส่วนประสมทางการตลาดสําหรับสินค้าทัว่ไป ท่ีประกอบด้วย 7 Ps ได้แก่ผลิตภณัฑ์และ

การบริการ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีให้บริการและช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) และการ
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สง่เสริมการตลาด (Promotion) แล้ว สว่นประสมการตลาดบริการยงัมีสว่นประกอบท่ีเพิ่มขึน้มาอีกสว่น

คือ บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และการสร้างและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence & Presentation) ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการซึ่ง

บริการ (Service) เป็นกิจกรรมท่ีสนองต่อความต้องการของลูกค้าเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่

ลกูค้าจะเห็นได้วา่ก่อนท่ีจะมีการซือ้ ผู้ ซือ้ต้องพยายามวางกฏเกณฑ์เก่ียวกบัคณุภาพและประโยชน์ท่ี

ได้จากการบริการท่ีจะได้รับ ผู้ ขายต้องสร้างความเช่ือมั่น โดยจะต้องพยายามหาหลักประกันให้ 

ผู้ ซือ้สามารถทําการตัดสินใจได้เร็วขึน้ซึ่งก็คือส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 หรือ 7P’s (ฉลองศรี  

พิมลสมพงษ์. 2548: 50) 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศภุร เสรีรัตน์ (2541) ได้สรุป เก่ียวกบัแนวความคดิ

กลยทุธ์การตลาดสําหรับธุรกิจการบริการ (Market Mix) ไว้ในหนงัสือ การบริหารการตลาดยคุใหมว่า่ 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision Process) เป็นลําดบั ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคพบวา่ ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขัน้ตอน คือธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้สว่นประสมการตลาด 

(Marketing Mix) หรือ 7Ps ดงัมีรายละเอียดดงันี ้  

1. ผลิตภัณฑ์ 

      ฟิลิป คอร์ทเลอร์ (Philip Kotler. 1994: 98) ได้ให้ความหมายผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งท่ี

นําเสนอกับตลาดเพ่ือความสนใจ (Attention) ความอยากได้ (Acquisition) การใช้ (Using) หรือการ

บริโภค (Consumption) ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการหรือความจําเป็น 

      ฉลองศรี พิมลสมพงษ์. (2548: 50) ได้ให้ความหมายไว้ว่า สิ่งใดท่ีเสนอขายต่อตลาด

เป้าหมายท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ (Anytime that can be offered to a market that 

might be satisfy a want or need) คือสิ่งท่ีเสนอขายเพ่ือสนองความต้องการ ได้มีทัง้ลักษณะท่ีเป็น

รูปธรรมและนามธรรมเป็นสิ่งท่ีมีตัวตนจับต้องได้ (Tangible) คือตัวสินค้าท่ีมีตัวตน (Physical 

products) เช่น โทรทัศน์ รถยนต์ ฯลฯ และสิ่งท่ีขายกันในตลาดโดยไม่มีตวัตนท่ีแน่นอนให้สัมผัสได้ 

(Intangible Products) คือสิ่งท่ีเรียกว่าบริการ (Service) เช่น การให้บริการการให้คําแนะนําในการ

ออกกําลงักาย เป็นต้น 

       เอ ท เซ ล ,วอ ล์ ก เก อ ร์  แ ล ะ ส แ ต น ตั น้  (Etzel, Walker; & Stanton. 1997: 11) ไ ด้ ใ ห้

ความหมายผลิตภัณฑ์ว่า หมายถึง กลุ่มของสิ่งท่ีมีตวัตนและไม่มีตวัตนท่ีสามารถตอบสนองความ

พอใจของผู้ ซือ้ ซึง่อาจรวมถึง สี การบรรจหีุบหอ่ คณุภาพ ราคา ช่ือเสียง ตราย่ีห้อ บริการผลิตภณัฑ์ จึง

อาจเป็นตวัสินค้า บริการ ความคดิ สถานท่ี องค์กร หรือบคุคล 

 จากความหมายเหล่านี ้จะเห็นว่า สิ่งสําคัญสําหรับผลิตภัณฑ์ คือ ความสามารถในการ

ตอบสนองความต้องการของผู้ ซือ้ ดงันัน้ จึงถือว่า ธุรกิจจะขายผลประโยชน์ในตวัผลิตภัณฑ์ไม่ใช่ตวั
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ผลิตภัณฑ์อย่างเดียว หรือกล่าวได้ว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือ

ตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของลกูค้าให้เกิดความพึงพอใจประกอบด้วยสิ่งท่ีสมัผสัได้

และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจภุณัฑ์ สี ราคา คณุภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์

อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน หรือไม่มี

ตวัตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้าบริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์

ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุคา่ (Value) ในสายตาของลกูค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภณัฑ์สามาร

ขายได้ 

 การบริการเป็นผลิตภณัฑ์ของธุรกิจบริการ ซึ่งครอบคลมุทกุอยา่งของสินค้า และทกุสิ่งทกุอยา่ง

ท่ีจัดเตรียมไว้บริการลูกค้า เน่ืองจากลูกค้าไม่ได้ต้องการเพียงตัวสินค้าและบริการเท่านัน้ แต่ยัง

ต้องการประโยชน์หรือคณุคา่อ่ืนท่ีได้รับจากการซือ้สินค้าและบริการของธุรกิจบริการด้วยองค์ประกอบ

ของผลิตภณัฑ์ในธุรกิจ ประกอบด้วย 

  1.1  บริการหลัก (The Care of Generic Product) คือ ลักษณะของบริการหลกัหรือ

การบริการพืน้ฐานท่ีเตรียมไว้ให้บริการลกูค้า ซึง่สามารถตอบสนองความต้องการท่ีแท้จริงของลกูค้าได้ 

  1.2  บริการท่ีลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับ (The Expected Product) ประกอบด้วย 

บริการหลักและบริการอ่ืนๆ ท่ีลูกค้าจะได้รับ อันเน่ืองมาจากการซือ้บริการหลัก เป็นเง่ือนไขต่ําสุดท่ี

ลกูค้าต้องได้รับ 

            1.3  บริการท่ีเพิ่มพูนจากเดิม  (The Augmented Product) คือ  บริการท่ีมีความ

พิเศษแตกต่างจากการบริการของคู่แข่งขนัท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากกว่า

เรียกว่าเป็น “คณุค่าเพิ่ม (Add Value)” ท่ีเสริมบริการหลกัในรูปของความเช่ือถือและการยอบรับของ

ผู้ใช้บริการ 

   1.4  บริการท่ีสามารถเพิ่มคณุคา่พิเศษ (The Potential Product) คือ ความเป็นไปได้

ในการเพิ่มลกัษณะพิเศษหรือผลประโยชน์อ่ืนท่ีผู้บริโภคควรได้รับจากการซือ้สินค้าและบริการในรูป

ของการบริการท่ีเกินความคาดหวงัของลกูค้า 

 2.  ราคา 

                  หมายถึง จํานวนเงินท่ีลูกค้าต้องชําระให้กับผู้ ขายเพ่ือให้ได้รับสินค้าและบริการ วิเชียร  

วงศ์ณิชชากลุ และคณะ (2540) ให้ความหมายของราคา ว่าราคา หมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวั

เงิน ซึ่งเป็นต้นทุนของลูกค้าท่ีผู้ บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price)  

ถ้าคณุคา่สงูกวา่ราคา ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ในการปรับราคาขายผู้ประกอบการจะต้องคํานึง

ปัจจยัหลายด้านตา่งๆ ประกอบกนั 
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          ฉลองศรี พิมลสมพงษ์. (2548: 50) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตดัสินใจเก่ียวกับการ

กําหนดราคาเบือ้งต้นสําหรับแต่ละผลิตภัณฑ์ การกําหนดส่วนเพิ่ม (Mark Up) การกําหนดส่วนลด

ตา่งๆ (Discount) แก่ลูกค้าการปรับปรุงราคาให้สอดคล้องกบัการเคล่ือนไหวของต้นทุนสอดคล้องกับ

ขัน้ตอนตา่งๆ ในวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ ราคาเป็นกลไกท่ีสําคญัท่ีมกัจะสามารถดงึดดูความสนใจลกูค้า 

สามารถสร้างปฎิกิริยาจากลูกค้าได้ง่าย การยอมรับราคาท่ีกําหนดขึน้หรือไม่ของลูกค้าในตลาด

เป้าหมายมีผลตอ่แผนงานตา่งๆ ท่ีกําหนดขึน้ได้อย่างมากถึงจะเป็นเพียงปัจจยัหนึ่งในส่วนประสมทาง

การตลาด ราคาจึงเป็นปัจจัยสําคญัในการตดัสินใจท่ีผู้บริหารการตลาดต้องให้ความสนใจมากเป็น

พิเศษ 

          ดงันัน้กล่าวได้ว่า ราคา หมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นต้นทนุ (Cost) 

ของลกูค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ (Value) กบัราคา (Price) ผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุคา่สงู

กว่าราคาลูกค้าจะตดัสินใจซือ้ ซึ่งการกําหนดกลยุทธ์ราคาต้องคํานึงถึง (1) การยอบรับของลูกค้าใน

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นัน้ (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง (3) 

สภาวะการแขง่ขนั (4) ปัจจยัอ่ืนๆ เชน่ ภาวะเศรษฐกิจ 

          ความสําคญัของราคา 

          ความสําคญัของราคาพิจารณาแยกเป็นประเดน็ คือ 

1.  ความสําคญัของราคาท่ีมีต่อธุรกิจเน่ืองจากเป็นตวักําหนดความต้องการซือ้ของ

มนษุย์ ดงันัน้ ราคาจึงทําให้เกิดรายได้จากการขาย โดยนําราคาคณูกบัปริมาณการขาย จะเป็นรายได้ 

ลบด้วยต้นทนุและคา่ใช้จ่าย ซึ่งผลลพัธ์ก็คือ กําไร การอยูร่อดของธุรกิจจึงเก่ียวข้องกบัราคา นอกจากนี ้

ราคายงัเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการแขง่ขนั และการได้มาซึง่สว่นครองตลาดอีกด้วย 

2. ความสําคญัของราคาตอ่ระดบัเศรษฐกิจ เน่ืองจากเป็นราคาตลาด (Market Price)  

ของสินค้าใดสินค้าหนึ่ง กําหนดโดยผู้ ซือ้ทัง้สิน้ และผู้ขายทัง้สิน้ของสินค้านัน้ ราคาจึงเป็นตวักําหนด

พืน้ฐานของระบบเศรษฐกิจท่ีมีอิทธิพลตอ่การจดัสรรปัจจยัการผลิตและทรัพยากรตา่ง ๆ รวมทัง้ยงัเป็น

กลไกในการกําหนดทิศทางการลงทุนของระบบเศรษฐกิจและการเคล่ือนย้ายปัจจัยการผลิตการ

กําหนดกลยทุธ์ด้านราคาต้องคํานงึถึง 

2.1 คณุคา่ท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลกูค้า ซึง่ต้องพิจารณาการ 

ยอมรับของลกูค้าใน  คณุคา่ของผลิตภณัฑ์สงูกวา่ราคาผลิตภณัฑ์นัน้ 

2.2  ต้นทนุสินค้าและคา่ใช้จา่ยท่ีเก่ียวข้อง 

2.3  การแขง่ขนั 

2.4  กลยทุธ์ด้านราคา 
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3. ช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place)  

                 ฉลองศรี พิมลสมพงษ์. (2548: 50) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กิจกรรมการนําผลิตภัณฑ์ท่ี

กําหนดไว้ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ในส่วนประสมนีไ้ม่ได้หมายถึงเฉพาะสถานท่ีจําหน่ายอย่างเดียว แต่

เป็นการพิจารณาวา่จะจําหนา่ยผา่นคนกลางตา่งๆ อยา่งไรและมีการเคล่ือนย้ายสินค้าอยา่งไร 

     ด้านสถานท่ีให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือกทําเลท่ีตัง้ (Location) การเลือกทําเลท่ีตัง้

ของธุรกิจบริการมีความสําคญัมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผู้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้ ให้บริการ

ในสถานท่ีท่ีผู้ ให้บริการจัดไว้ เพราะทําเลท่ีตัง้ท่ีเลือกเป็นตวักําหนดกลุ่มของผู้ บริโภคท่ีจะเข้ามา

ให้บริการ ดงันัน้ สถานท่ีให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพืน้ท่ีในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายได้มาก

ท่ีสุด และคํานึงถึงทําเลท่ีตัง้ของคู่แข่งด้วย โดยความสําคญัของทําเลท่ีตัง้จะมีความสําคญัมากน้อย

แตกตา่งไปตามลกัษณะของธุรกิจบริการแตล่ะประเภท ซึง่แบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่  

3.1  ผู้บริโภคต้องไปรับบริการในสถานท่ีท่ีผู้ให้บริการจดัเตรียมไว้ เชน่ การเลือกซือ้ 

กรมธรรม์ประกนัภยั โรงพยาบาล โรงแรม ภตัตาคาร ธนาคาร ในกรณีนีก้ารเลือกทําเลท่ีตัง้ และการจดั

สถานท่ีให้บริการมีความสําคญัมาก 

3.2  ผู้ให้บริการให้บริการแก่ผู้บริโภคในสถานท่ีของผู้บริโภค ในกรณีนีก้ารเลือกทําเล 

ท่ีตัง้และการจดัสถานท่ีมีความสําคญัน้อยลง 

3.3  ผู้ ให้บริการและผู้ บริการนัดพบกัน ณ สถานท่ีแห่งหนึ่ง เพ่ือให้บริการและรับ

บริการ ณ สถานท่ีแห่งนัน้ เพ่ือความสะดวกของทัง้ 2 ฝ่าย ในกรณีนี ้การเลือกทําเลท่ีตัง้และการจัด

สถานท่ีให้บริการมีความสําคัญน้อยในส่วนของช่องทางการจัดจําหน่าย (Channels) การกําหนด

ช่องทางการจดัจําหน่ายต้องคํานึงถึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ ลกัษณะของการบริการ ความจําเป็น

ในการใช้คนกลางในการจําหน่าย และลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจบริการนัน้ การจดัจําหน่ายของธุรกิจ

บริการโดยทัว่ไปมี 4 ชอ่งทางได้แก่ 

1. การให้บริการโดยตรง (Direct Sales) โดยการท่ีผู้ ให้บริการให้บริการแก่

ผู้ใช้บริการโดยตรงไมผ่า่นคนกลาง 

2. ผา่นตวัแทน (Agent or Broker) โดยการผา่นคนกลางซึง่เป็นตวัแทน เชน่  

บริษัทตวัแทนจําหนา่ยกรมธรรม์ประกนัภยั  

3. ผา่นตวัแทนของทัง้ 2 ฝ่าย (Seller’s and Buyer’s Agent of Broker) โดยทัง้  

2 ฝ่ายผู้ ให้บริการ (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผู้ ใช้บริการติดต่อผ่านธุรกิจ

บริการท่ีได้รับสิทธิและมีสญัญาจากบริษัทแม ่
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                4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

        หมายถึง การกําหนดแนวทางในการส่ือสารไปยงัลกูค้ากลุ่มเป้าหมายเก่ียวกบัสินค้าและ

บริการ ราคา และข้อมลูอ่ืนๆของสินค้าและบริการ เป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ ซือ้กบั

ผู้ขายเพ่ือสร้างทศันคตแิละพฤติกรรมการซือ้ การติดตอ่ส่ือสารอาจใช้พนกังานขายทําการขาย และการ

ตดิตอ่ส่ือสารโดยไมใ่ช้คน เคร่ืองมือตดิตอ่ส่ือสารมีหลายประเภทซึง่อาจใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือต้อง

ใ ช้ ห ลั ก ก า ร เลื อ ก ใ ช้ เค ร่ื อ ง มื อ ส่ื อ ส า ร แ บ บ ป ร ะ ส ม ป ระ ส า น กั น  ( Integrated Marketing 

Communication) 

         ฉลองศรี พิมลสมพงษ์. (2548: 50) ได้ให้ความหมายไว้วา่ (Marketing Mix) ตวัหนึ่งของ

องค์การท่ีใช้เพ่ือแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการขององค์การหรืออาจ

หมายถึง “ข้อมูลการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ ขายและผู้ ซือ้เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้”  

ซึง่หมายถึง การแจ้งขา่วสารและการจงูใจตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ ส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาด (Promotion Mix) หมายถึง เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารทางการตลาดประกอบด้วย  

4 ประการคือ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์เคร่ืองมือทัง้ 4 ประการ ท่ีธุรกิจอาจเลือกใช้หนึ่ง

เคร่ืองมือหรือหลายเคร่ืองมือประสมกนัก็ได้ 

        โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลิตภณัฑ์คูแ่ข่ง โดยบรรลุจดุมุ่งหมายร่วมกัน

ได้ เคร่ืองมือสง่เสริมการตลาดท่ีสําคญัมีดงันี ้

         4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบหนึ่งในการติดต่อส่ือสารท่ีนิยมกันมากใน

ธุรกิจบริการ เพ่ือสร้างการรับรู้ในบริการสร้างความเข้าใจในบริการท่ีผู้ ให้บริการจดัเตรียมไว้และเพ่ือจงู

ใจให้ผู้ ท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้ารู้และอยากท่ีจะใช้บริการ ดงันัน้นักการตลาดบริการจึงต้องตระหนกัถึง

ความสําคัญของการโฆษณา และมีการตัดสินใจในการโฆษณาโดยคํานึงถึงวัตถุประสงค์ในการ

โฆษณา การกําหนดงบประมาณในการโฆษณาและการเลือกใช้ส่ือในการโฆษณาด้วย 

         4.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดตอ่ส่ือสารจากผู้

ส่งข่าวสารไปยงัผู้ รับข่าวสารโดยตรงอาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบคุคลผู้ส่งข่าวสารจะ

สามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับขา่สารได้ทนัที งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั (1) กลยทุธ์การขายโดย

ใช้ พ นั ก ง า น ข า ย  (Personal Selling Strategy) (2 ) ก า รจั ด ก า รห น่ ว ย ง า น ข า ย  (Sale force 

Management) 

         4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้เพ่ือกระตุ้ นการ

ตอบสนองให้เร็วขึน้ เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับการสร้าง การนําไปใช้ และการเผยแพร่วสัดุและเทคนิค

ต่างๆ โดยใช้เสริมการโฆษณา และช่วยเสริมการขาย การส่งเสริมการขายอาจจะทําโดยวิธีทาง

ไปรษณีย์ แคตตาล็อค สิ่งพิมพ์จากผู้ ผลิตสินค้า การแข่งขันการขายและเคร่ืองมือขายอ่ืนๆ โดยมี
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จดุมุ่งหมายคือ เพิ่มความพยายามขายของพนกังานขายผู้ จําหน่าย และผู้ขายให้ขายผลิตภณัฑ์และ

เพ่ือให้ลกูค้าต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อนัน้ ทําให้การขายโดยใช้พนกังานขายและโฆษณาสามารถไป

ได้อยา่งดี เพราะการสง่เสริมการขายเป็นการให้สิ่งจงูใจพิเศษ 

          4.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าวเป็น

การเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือนโยบายบริษัท โดยผ่านส่ือซึ่งอาจไม่ต้องมีการจ่ายเงิน 

หรือจ่ายเงินก็ได้ การให้ข่าวเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง 

ความพยายามในการส่ือสารเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดี ตอ่องค์กรหรือผลิตภณัฑ์ เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี

กบัชมุชนตา่งๆ หรือเผยแพร่ขา่วสารท่ีดี การสร้างภาพพจน์ท่ีดีโดยการสร้างเหตกุารณ์หรือเร่ืองราวท่ีดี 

          4.5 การบอกกล่าวปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาทสําคัญอย่างย่ิงกับธุรกิจ

บริการ เพราะผู้ ท่ีเคยใช้บริการจะทราบว่าการบริการของธุรกิจนัน้เป็นอย่างไร จากประสบการณ์ของ

คน แล้วถ่ายทอดประสบการณ์นัน้ตอ่ไปยงัผู้ซึง่อาจจะเป็นผู้ใช้บริการในอนาคต หากผู้ ท่ีเคยใช้บริการมี

ความรู้สึกท่ีดีประทับใจในการบริการก็จะบอกต่อ ไปยงัญาติพ่ีน้องและคนรู้จกั และแนะนําให้ไปใช้

บริการด้วย ซึง่สามารถชว่ยลดคา่ใช้จา่ยการสง่เสริมการตลาดและการตดิตอ่ส่ือสารได้มาก 

          4.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย

เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์

โดยตรงกบัผู้ ซือ้และทําให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบด้วย (1) การตดิตอ่เสนอขายทางโทรศพัท์ 

(2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้บตัรเครดิต (4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุหรือ

หนงัสือพิมพ์ ซึง่จงูใจให้ลกูค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน่ ใช้คปูองแลกซือ้ 

     5. บุคลากร (People) 

     หมายถึง การจดัการบริการอย่างมีประสิทธิภาพด้วยบุคลากรของกิจการโดยเร่ิมตัง้แต่การ

สรรหาคดัเลือก การพัฒนาและฝึกอบรม จากลักษณะเฉพาะของบริการท่ีเรียกว่า “Inseparability” 

บุคลากรเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัทัง้ในการผลิตบริการและการให้บริการ ในปัจจุบนัซึ่งสถานการณ์

การแข่งขันธุรกิจรุนแรงขึน้ บุคลากรจึงเป็นปัจจัยสําคัญท่ีสร้างความแตกต่างให้ธุรกิจ โดยสร้าง

มูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า ซึ่งทําให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนั โดยคณุภาพในการให้บริการต้อง

อาศยัการคดัเลือกการฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลกูค้าได้แตกต่าง

เหนือคู่แข่ง ดงันัน้พนกังานจึงต้องมีความรู้ความชํานาญในสายงาน มีทศันคติท่ีดี มีบุคลิกภาพและ

การแตง่กายท่ีดีสร้างความน่าเช่ือถือ มีมนษุสมัพนัธ์ มีความเสมอภาคในการให้บริการลกูค้าเพ่ือสร้าง

ความรู้สกึประทบัใจตอ่การให้ความสําคญัอย่างเท่าเทียม สามารถตอบสนองและแก้ปัญหาตา่งๆ ของ

ลกูค้า มีความริเร่ิมและสามารถสร้างคา่นิยมให้กบัองค์กรได้ 
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         ฉลองศรี พิมลสมพงษ์. (2548: 50) ได้ให้ความหมายไว้ว่า บุคคลท่ีเก่ียวข้องใน

กระบวนการขายสินค้าและให้บริการผลิตภัณฑ์บริการนัน้จะขึน้อยู่กับการท่ีบุคคลปฏิบตัิตอบตอ่กัน

สองฝ่าย (Interaction) คือระหว่างลกูค้ากบัพนกังานขององค์การ สภาพการปฏิบตัิตอบตอ่กนัสองฝ่าย

มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้านคุณภาพของบริการเป็นอย่างมาก ลูกค้ามักตัดสินเก่ียวกับ

คณุภาพของบริการท่ีได้รับการประเมินบคุคลท่ีเป็นผู้ ใช้บริการบริษัทท่ีประสบความสําเร็จส่วนใหญ่มกั

ทุ่มเทความพยายามอย่างมากกับการรับ การคดัเลือกพนกังาน การฝึกอบรม และการจูงใจพนกังาน 

โดยเฉพาะอยา่งย่ิงผู้ ท่ีมีหน้าท่ีโดยตรงกบัลกูค้า 

6.  กระบวนการให้บริการ (Process) 

    หมายถึง การวางระบบและออกแบบให้มีขัน้ตอนท่ีอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าหรือ

ผู้ ใช้บริการมากท่ีสุด ลดขัน้ตอนท่ีทําให้ผู้บริโภคต้องรอนาน เป็นขัน้ตอนในการให้บริการเพ่ือส่งมอบ

คุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้า จะพิจารณาใน 2 ด้าน คือ ความ

ซบัซ้อน (Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในด้านของความซบัซ้อนจะต้องพิจารณา

ถึงขัน้ตอนและความต่อเน่ืองของงานในกระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อซือ้

กรมธรรม์ประกัน ส่วนในด้านของความหลากหลาย ต้องพิจารณาถึงอิสระ และความยืดหยุ่น เช่น 

สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงขัน้ตอนหรือลําดบัการทํางานได้ ทําให้ขัน้ตอนการให้บริการท่ีรวดเร็ว 

     ฉลองศรี พิมลสมพงษ์. (2548: 50) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นกระบวนการออกแบบการส่ง

มอบบริการให้ลกูค้า ถ้าการออกแบบทําได้ดีการสง่มอบบริการก็จะมีคณุภาพและประสิทธิภาพถกูต้อง

ตรงเวลาอย่างสม่ําเสมอ คณุภาพงานบริการขึน้อยูก่บัความคาดหวงัของลกูค้าตอ่การประเมินคณุภาพ

บริการไว้ 4 ปัจจยั ดงันี ้ 

1) Word of Mouth and Communication หาข้อมูลด้วยการสอบถามจากเพ่ือนหรือ

ญาตท่ีิเคยใช้บริการนัน้ๆมาก่อน 

2) Personal Needs and Preferences เป็ น ค วาม ต้ อ งก าร ท่ี เป็ น รส นิ ย ม ส่ วน ตัว 

เน่ืองมาจากพืน้ฐานทางด้านสงัคม การศกึษา ครอบครัว ศาสนาและวฒันธรรม 

3) Past Experiences เป็นประสบการณ์ในอดีตท่ีสะสมมาถ้าลกูค้าไมเ่คยได้รับการดแูล 

เป็นพิเศษในลกัษณะนีม้าก่อน แตไ่ด้รับเป็นครัง้แรกลกูค้าจะรู้สกึพอใจเป็นพิเศษเหนือความคาดหมาย 

        4)  External Communication ได้แก่ การลงโฆษณาเพ่ือสร้างภาพพจน์เป็นการให้ข้อมูล

ลกูค้าล่วงหน้าเพ่ือให้ลกูค้าสะสมข้อมลูในการสร้างความคาดหวงัก่อนตดัสินใจมาใช้บริการสินค้าจาก

บริษัท เป็นต้น 
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      7. การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation)  

      หมายถึง ภาพลกัษณ์ หรือสิ่งท่ีผู้บริโภคสามารถสงัเกตเห็นได้ง่ายทางกายภาพ และเป็นสิ่ง

ท่ีส่ือให้ผู้ บริโภคได้รับรู้ถึงภาพลักษณ์ของการบริการได้อย่างชัดเจนด้วย เช่น สภาพแวดล้อมของ

สถานท่ีให้บริการ การออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วนหรือแผนกของพืน้ท่ีในอาคาร ความมีระเบียบ

ภายในสํานกังาน การจดัวางอุปกรณ์สํานกังาน ความสะอาดของอาคารสถานท่ี ความน่าเช่ือถือของ

ตวัอาคารสถานท่ี การนําอปุกรณ์ทนัสมยัมาใช้ เป็นต้น  

     ฉลองศรี พิมลสมพงษ์. (2548: 50) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นสิ่งเร้าท่ีมองเห็นด้วยตา

เปล่าแสดงถึงรูปและคุณภาพบริการของบริษัทเป็นสิ่งท่ีลูกค้าสามารถสัมผัสจับต้องได้ในขณะท่ีใช้

บริการอยู่ และยงัเป็นสิ่งเปรียบเทียบหรืออาจจะเป็นสญัลกัษณ์ท่ีลูกค้าเข้าใจความหมายในการรับรู้

ข้อมูลจากการทําการส่ือสารการตลาดออกไปเป็นรูปลักษณ์ท่ีปรากฏออกมาจากสิ่งแวดล้อมของ

สถานท่ีบริการท่ีลูกค้ากําลังได้รับบริการอยู่ในขณะนัน้ เช่น การออกแบบเคร่ืองบิน รูปร่างตัวตึก 

สวนหย่อม พาหนะ เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองมือ ป้ายวสัดสุิ่งพิมพ์ เคร่ืองแบบพนกังาน เป็นต้น ทัง้หมดเป็น

หลักฐานท่ีเสริมท่ีมองเห็นได้ธุรกิจบริการจําเป็นต้องบริหารหลักฐานท่ีเป็นตัววัตถุอย่างรอบคอบ 

เน่ืองจากอาจมีผลกระทบอย่างมากตอ่ความประทบัใจและความรู้สึกของลูกค้า จากการศกึษาจะเห็น

ได้วา่แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
 

 ท่ีมา: ฉลองศรี พิมลสมพงษ์. 2548: 50 

คณุภาพสนิค้า/บริการ       

(Product) 

 

 

 

 

    ราคา      (Price) 

 

 

 

 

การสง่เสริมการตลาด     

(Promotion) 

 

 

 

 

บคุคล      (People) 

 

 

 

 

ช่องทางการจดัจําหนา่ย

(Place)     
 

 

 

 

 

กระบวนการให้บริการ    

(Process) 

 

 

 

 

ลกัษณะทางกายภาพ    

(Physical Evidence) 

 

 

 

 

สว่นประสมการตลาดบริการ   

(Service Marketing Mix) 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

 คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2541: 452; อ้างอิงจากโบว่ีและคณะ. 1995: 

G-5)  ใ ห้ ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง ก า ร ส่ื อ ส า รก า รต ล า ด แ บ บ บู รณ า ก า ร  ( Integrated Marketing 

Communication, IMC) หมายถึง การท่ีบริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการส่ือสารการตลาดหลาย

เคร่ืองมือเพ่ือส่งข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยมีความเป็นอนัหนึ่งอัน

เดียวกนั และจบัใจลกูค้า 

  เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication, IMC) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการ

ส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบ กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือ 

การมุ่งสร้างพฤติกรรมกลุม่เป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการ

ส่ือสารตราสินค้า (Brand communication) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จกัสินค้า ท่ีจะนําไปสู่ความรู้ 

ความคุ้นเคย และความเช่ือมั่นในสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่ง ซึ่งIMC เป็นวิธีการพืน้ฐานในการสํารวจ

กระบวนการติดต่อส่ือสารกับผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย ทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑ์

แนวความคดิ 5 ประการ คือ 

1. IMC จะใช้การติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกค้า (IMC coordinate multiple 

customer communication) ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกัน (Single plan) และมุ่งจุดหมายเดียวกัน IMC 

ตระหนกัว่าบุคคลศกึษาข้อมลูตลอดเวลา และข้อมลูท่ีสะสมจะมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้จึงควร

มีการป้อนข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยวิธีการตา่งๆ ดงันี ้

  1.1 การโฆษณา  

  1.2 การขายโดยใช้พนกังาน 

  1.3 การสง่เสริมการขาย 

  1.4 การประชาสมัพนัธ์ 

  1.5 การตลาดทางตรง 

  1.6 การตลาดโดยจดัเหตกุารณ์พิเศษ 

  1.7 เคร่ืองมือการติดตอ่ส่ือสารอ่ืนๆ 

2. IMC จะเร่ิมต้นท่ีลกูค้าไมใ่ชผ่ลิตภณัฑ์ (IMC starts with the customer not the  

product) จุดเร่ิมต้นในการติดต่อส่ือสารของผลิตภัณฑ์ คือการค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึง

ประโยชน์เก่ียวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยเร่ิมท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ค้นหาสิ่งท่ีมีคา่ในสายตา

ลูกค้าแล้วจึงย้อนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จากนัน้จึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซึ่งผู้

ตดิตอ่กบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย 
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3. IMC พยายามค้นหาการตดิตอ่ส่ือสารทัง้ท่ีใช้คน และท่ีใช้ส่ือ (IMC uses non media  

nod media)จากจุดเร่ิมต้นท่ีว่าลูกค้าทุกคนมีความเป็นเอกลักษณ์ ดงันัน้จึงต้องตอบสนองโดยการ

ติดต่อส่ือสารท่ีมีลักษณะเฉพาะบุคคลให้ดีท่ีสุด เร่ิมต้นท่ีฐานข้อมูลคอมพิวเตอร์ใน IMC ซึ่งมีข้อมูล

เพียงพอตอ่ความต้องการของลกูค้าเฉพาะบุคคล ทําให้เกิดประสิทธิผลเก่ียวกบัการใช้ข่าวสารในการ

สง่เสริมการตลาดได้ดีย่ิงขึน้ จากประเดน็นีส้ามารถจดัประเภทผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย ดงันี ้ 

3.1 ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า (Loyal brand user) 

3.2 ผู้ใช้สินค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive user) 

3.3 ผู้ใช้เปล่ียนตราสินค้า (Swing user) 

                 ส่วนสําคญัของ IMC อีกประการหนึ่ง คือ การพิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเก่ียวกับตรา

สินค้าในผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand communication) ด้วยข้อมลูนีจ้ะ

เร่ิมต้นด้วยการกําหนดวตัถุประสงค์สําหรับแตล่ะชนิดของผู้ ใช้ แล้วจึงใช้เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารท่ี

เหมาะสมท่ีสดุ 

4. IMC จะสร้างการตดิตอ่ส่ือสารแบบสองทางกบัลกูค้า (IMC creates two-way  

communication with customer) IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมลูกค้า รับฟัง

ความคดิ และความต้องการลกูค้า 

5. การส่ือสารการตลาด (IMC) และเคร่ืองมือการตลาด (4Ps) ให้สอดคล้องกนัภายใต้ 

แผนเดียวกนั และบรรลจุดุมุง่หมายเดียวกนัโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกนั ดงันี ้ 

5.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) 

5.2 ราคา (Price) 

5.3 การจดัจําหนา่ย (Distribution) 

5.4 Marketing Communication (Comm.) 

A. การโฆษณา (Advertising) 

B. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) 

C. การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 

D. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

E. การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ (Event Marketing) 

F. การแสดงสินค้า (Display ) 

G. การจดัโชว์รูม (Showroom) 

H. การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstration center) 

I. การจดัสมัมนา (Seminar) 
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J. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 

K. การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training center) 

L. การให้บริการ (Service) 

M. การใช้พนกังาน (Employee) 

N. บรรจภุณัฑ์ (Packaging) 

O. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) 

P. การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage) 

Q. การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอินเทอร์เน็ต (Internet) 

R. การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 

S. การให้สมัปทาน (Licensing) 

T. อ่ืนๆ (Others) 

          เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง 

 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) กล่าวว่า การติดต่อ ส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communication, IMC) จะใช้การติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกับ

ผู้บริโภคกลุม่นัน้หรือ เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) 

 

ตาราง 2 แสดงเคร่ืองหมายการตลาดแบบครบเคร่ือง 

 

A.   การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) 

 

L.    การให้บริการ (Service) 

 

B.  การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 

 

M.   การใช้พนกังาน (Employee) 

 

C.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

N.    บรรจภุณัฑ์ (Packaging) 

 

D. การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ(Event 

Marketing) 

 

O.    การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลือ่นท่ี (Transit) 

 

E. การแสดงสนิค้า (Display ) 

 

P.     การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage) 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

 

A. การจดัโชว์รูม (Showroom) 

 

Q.     การใช้เคร่ืองมือสือ่สารอินเทอร์เน็ต (Internet) 

 

B. การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสนิค้า 

(Demonstration center) 

 

R.     การใช้ผลติภณัฑ์เป็นสือ่ (Merchandising) 

 

C. การจดัสมัมนา (Seminar) 

 

S.     การให้สมัปทาน (Licensing) 

 

D. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 

 

T.     อ่ืนๆ (Others) 

 

 

             ท่ีมา: เสรี วงษ์มณฑา. (2540). ครบเคร่ืองการส่ือสารการตลาด. หน้า 110. 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารข้อมลูโดยมีวตัถปุระสงค์โดยแจ้งขา่วสาร 

จูงใจและเตือนความทรงจําเก่ียวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas)  

ซึ่งสามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการ (ผู้ผลิต หรือผู้ จําหน่ายสินค้าท่ีโฆษณา)ได้ โดยผู้ อุปถัมภ์รายกการ

ต้องเสียคา่ใช้จา่ยสําหรับส่ือโฆษณา ซึง่ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณาประกอบด้วย  

1.1 ส่ือสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โบรโชว์ โปสเตอร์ เป็นต้น 

1.2 ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ได้แก่ โทรทศัน์ วิทย ุ

1.3 ส่ือกลางแจ้ง ได้แก่ ป้ายโฆษณาตา่งๆ 

1.4 ส่ือเคล่ือนท่ี ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลงัรถตู้โดยสาร  

หรือโฆษณาท่ีตดิอยูห่ลงัคารถแท็กซ่ี เป็นต้น  

                  2. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดตอ่ส่ือสารจากผู้ส่ง

สารไปยังผู้ รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่า เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 

communication) ผู้ส่งขา่วสารจะรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับข่าวสารได้ทนัที การขายโดยใช้พนกังาน

ขาย (Personal selling) ถือเป็นส่ือท่ีสําคญัมาก ซึง่จะใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้

                  a. เม่ือสินค้านัน้เหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้าประเภทท่ีขาย

ตามบ้าน (Door to door selling) ไมว่า่จะเป็นประกนัชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองสําอาง เป็นต้น 

                  b. เม่ือสินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product 

knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสลับซบัซ้อน ซึ่งไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน (Mass media) 
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ได้สินค้าพวกนีไ้ด้แก่ เคร่ืองทํานํา้แข็ง เคร่ืองจักร รถยนต์ สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ซึ่งต้องอาศัย

พนกังานขายชว่ยอธิบาย เพราะไมส่ามารถใช้ส่ืออธิบายให้ชดัเจนได้ 

                 c. ในกรณีสินค้านัน้ต้องการบริการท่ีดี (Good sales service) ซึง่จําเป็นจะต้องใช้

คนให้บริการประกอบการขายสินค้านัน้ โดยพนกังานขายจะเป็นผู้บริการ แนะนํา ติดตัง้ ซ่อมบํารุง ซึง่

พนกังานขายมีบทบาทสําคญัมากขึน้ 

                d. ในกรณีท่ีธุรกิจนัน้ต้องการสร้างความสมัพนัธ์อนัดี (Good relationship) ระหวา่ง

ผู้ ซือ้ และผู้ขาย ดงันัน้ธุรกิจจะต้องผา่นคนกลาง (ย่ีป๊ัว และซาป๊ัว) จงึต้องอาศยัหน่วยงานขาย ซึง่ถ้า

คนกลางไมใ่ห้ความร่วมมือก็จะไมจ่ดัวางสินค้าให้โดนเดน่ หรือไมนํ่าสินค้าออกวางในชัน้ คนกลางถือ

วา่เป็นสะพานท่ีหนึง่ สว่นผู้บริโภคถือเป็นสะพานท่ีสอง ซึ่งจะนําไปสูค่วามสําเร็จในการขาย 

       3. การสง่เสริมการขาย (Sale promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้ 

หรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้ นหน่วยงานขาย (Sale force) ผู้ จัด

จําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิด

การขายในทันที (Belch George E; & Belch Michel A. 2001 : GL11) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้ น

ความต้องการซือ้ท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker; & 

Stanton. 2001: G-11) :ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทําให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลูกค้า

คนสดุท้าย หรือบคุคลอ่ืนในชอ่งทางการจดัจําหนา่ย 

       4. การประชาสมัพันธ์ ( Public Relation: PR) หมายถึง การติดต่อส่ือสารขององค์กรกับ

กลุ่มต่างๆท่ีมีผลกระทบกับความสําเร็จขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผู้ ขายปัจจัยการผลิต ผู้ ถือหุ้น หรือ

ลกูค้า โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างทศันคต ิความเช่ือถือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร หรือผลิตภณัฑ์ 

ตลอดจนเป็นการให้ความรู้เร่ืองใดเร่ืองหนึง่ หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ 

      การประชาสมัพนัธ์ทําหน้าท่ีตอ่ไปนี ้

1.  สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งองค์กรกบัประชาชนทัว่ไป 

2.  เผยแพร่ผลติภณัฑ์ เป็นการให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และสถาบนัตา่งๆ 

3.  การตดิตอ่ส่ือสาร โดยรวมการติดตอ่ส่ือสารเพ่ือให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกบั 

ผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

4.  คุ้มครองประชาชน เป็นความพยายามท่ีจะตอ่ต้านสิ่งท่ีผิดกฎหมาย และสง่เสริม 

การกินดีอยูดี่ของประชาชน 

5. การแนะนํา เป็นการจดัหาคําแนะนําทัว่ๆไป แก่บริษัทถึงสิ่งท่ีเกิดขึน้ในสงัคม สิ่งท่ี 

บริษัทควรทําเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือการปรับปรุงการติดตอ่ส่ือสาร 

6.  การทําประโยชน์ให้กบัสงัคม 
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       5. การตลาดเจาะตรง หรือการตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response  

marketing) สมาคมการตลาดทางตรงได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดทางตรง เป็นระบบปฎิกิริยาการ

กระทําของการตลาด ซึ่งใช้ส่ือหนึ่งอย่างหรือมากกว่าเพ่ือให้เกิดการตอบสนองท่ีสามารถวดัได้ และ 

(หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือการซือ้ขาย ท่ีสามารถวดัได้ (Kotler. 2003: 631) หรือ 

เป็นการส่ือสารโดยตรงกับผู้ บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด 

(Kotler; & Armstrong. 2003: G-2)  

       จากความหมายดงักลา่วข้างต้นสามารถสรุปได้วา่การตลาดเจาะจงมีลกัษณะดงันี ้

1. มีผลกระทบโดยตรงกบักลุม่เป้าหมายทนัทีทนัใด 

2. มีการตอบสนองท่ีสามารวดัได้โดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั 

3. มุง่สร้างความสมัพนัธ์ระยะยาว และตอ่เน่ืองกบักลุม่เป้าหมาย 

4. สามารถควบคมุคณุภาพขา่วสารได้ 

5. สามารถยืดหยุ่นได้เพราะขา่วสารตา่งๆ สามารถแก้ไขปรับปรุงได้สะดวก  

6. ครอบคลมุกลุม่เป้าหมายได้ทัว่ถึง 

7. สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง ทัง้นีต้้องอาศยัการตลาดโดยใช้ 

ฐานข้อมลู (Database marketing) 

8. มีประสิทธิภาพในการตดิตอ่ส่ือสารสงูกว่าส่ือโฆษณาแบบอ่ืนๆ 

        ในปัจจุบันการตลาดเจาะตรงถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริมการขาย 

(Promotion) ห รือ เป็ นการส่ื อส ารการตล าด  (Marketing communication) เพ่ื อ ก่อให้ เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนกังานขายตรงกบัลกูค้าตามแหล่งลูกค้า (Door-to-

door selling) การตลาดเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีกําลังได้รับความนิยมมากขึน้ทุกขณะ 

เน่ืองจากเคร่ืองมือนีส้ามารถกระตุ้นความต้องการในทนัใด และทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้มากกว่า

เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน 

        6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็น

การจัด กิ จ กรรม พิ เศษ  เช่น  ก ารป ระ กวด  (Contest) การแข่ งขัน  (Competition) ก ารฉ ล อ ง 

(Celebration) การเปิดตวัสินค้าใหม่ (Launching) ซึ่งเป็นวิธีท่ีนิยมมากขึน้ในปัจจุบนั เพราะว่าเป็น

การส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถวดัผลได้ด้วยจํานวน

ของผู้ ท่ีเข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรมและสนใจตดิตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ 

       การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม  (Event Marketing) ถือ

เป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นดาวเด่น (Rising star) มีประสิทธิภาพสูงและก่อให้เกิดผลกระทบท่ีดี เพราะ
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สามารถดงึผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ท่ีจดัขึน้ เป็นกิจกรรม

ท่ีมีความสร้างสรรค์ (Creativity) มีค่าควรแก่การให้เป็นข่าว กิจกรรมนัน้ก็จะได้รับความสนใจจาก

ส่ือมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรือวิทย ุเป็นการครอบคลมุการใช้ส่ือแบบไมต้่อง

จา่ยเงิน (Free media coverage) หลงัจากจดักิจกรรมพิเศษแล้ว ในวนัรุ่งขึน้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์จะซือ้

พืน้ท่ีข่าว เพ่ือขอบคุณผู้ ท่ีมาร่วมงาน ถ้าเป็นผู้ ท่ีมีอํานาจหรือผู้ ท่ีมี ช่ือเสียง เช่น นายกรัฐมนตรี 

องคมนตรี คณุหญิง อาจทําส่ือโฆษณาแบบเดินเร่ืองด้วยภาพ (Pictorial Ads) โดยการลงรูปและเขียน

ข้อความใต้รูป จะเห็นได้ว่าการจดักิจกรรมพิเศษนัน้ ก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) ท่ีดี และก่อให้เกิด

การส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ เป็นผลตามมาหรือท่ีเรียกวา่เป็นกิจกรรมแพร่หลาย (Spin-off effect) ดงันัน้วิธี

นีจ้งึเป็นวิธีท่ีนิยมใช้ 

         7. การจดัแสดงสินค้า (Display) วตัถปุระสงค์การจดัแสดงสินค้ามีดงันี ้

  7.1 เพ่ือดึงดูดผู้ บริโภคเข้ามา ณ จุดขาย เน่ืองจากผู้บริโภคดูส่ือน้อยลง และมีการ

แขง่ขนั ณ จดุขายรุนแรงย่ิงขึน้ 

  7.2 ใช้เป็นเคร่ืองมือตอกยํา้จุดขาย (Selling point) ของสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ี

นําเข้าสูต่ลาดใหม ่(Launching) 

  7.3 เพ่ือเสริมการส่ือสารเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย (Sales promotion) การสง่เสริม

การขายให้มีความโดดเดน่ในการจดัแสดงสินค้าเรียกวา่ “กองโชว์” กองโชว์จะอยูใ่นพืน้ท่ีพิเศษ ตาม

ทางเดนิ หน้าประตรูะเบียงร้าน หรือในพืน้ท่ีท่ีจดัให้โดดเดน่ (Outstanding) มากกวา่ปกติ ซึง่อาจจะใช้

อปุกรณ์ตา่งๆประกอบ เชน่ โปสเตอร์ สติก๊เกอร์ วสัด ุณ จดุซือ้ (Point of purchase material) หรือเป็น 

shelf talker ซึง่ถือวา่เป็นจดุในการตดิตอ่ส่ือสาร (Contact point) shelf talker เป็นสิ่งท่ีตดิกบัชัน้วาง

สินค้าแล้วขยบัตวัไปมา โดยใช้แสงแฟลช และเคร่ืองจกัรอตัิโนมตัิ (Automation) เม่ือคนเดินผา่นก็จะมี

เสียงเกิดขึน้ เชน่ เสียงพดู เสมือนวา่พดูกบัผู้บริโภคซึง่อาจจะบอกถึงกิจกรรมการสง่เสริมการขาย เชน่ 

ซือ้ 2 แถม 1 แวะก่อนสิคะ่ ฮลัโหล สวสัดีคะ่ เป็นต้น อยา่งไรก็ตามการจดัแสดงสินค้าจะมีประโยชน์

น้อยลง ในกรณีท่ีผู้บริโภคระบตุราสินค้าไว้แนน่อนแล้วก่อนไปซือ้ 

         8. โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อส่ือสารทัง้ทางเดียว และสองทาง (One-way and 

two-way communication) การใช้ โช ว์ รูม เป รียบ เที ยบ เส มื อน กับ การใช้ โฆ ษ ณ า (Billboard)  

ป้ายโฆษณาอาจจะมีปัญหาวา่อยู่เหนือระดบัสายตา แตโ่ชว์รูมอยู่ในระดบัสายตา โชว์รูมท่ีดีควรอยู่ใน

จดุท่ีชมุชนท่ีมีคนผา่นไปมาอยูต่ลอดเวลา ตวัอยา่งเชน่ ส่ีแยก ซึง่เป็นจดุท่ีรถตดิ ตรงหวัมมุถนน เป็นต้น 

          9. การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstration center) สินค้าบางอย่างจะ

ขายได้ก็ต่อเม่ือมีการสาธิตการทํางานของสินค้า ดงันัน้จึงจําเป็นต้องตัง้ศูนย์สาธิตการทํางานของ

สินค้าไว้ท่ีใดท่ีหนึ่ง ศนูย์สาธิตการทํางานของสินค้าทําให้กลุ่มเป้าหมายท่ีมาชมการสาธิตเกิดความ
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เข้าใจและเกิดการเรียนรู้ เน่ืองจากได้อยู่ในสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้จริง บางครัง้พนกังานขายอาจจะให้

ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าด้วยตนเอง 

        10. การจดัสมัมนา (Seminar) การจดัสมัมนาถือว่าเป็นเคร่ืองมือในการตดิตอ่ส่ือสารตรา

สินค้า (Brand contact point) อีกรูปแบบหนึง่ การจดัสมัมนาใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้

   10.1 ต้องการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement)  จากผู้ นําทางความคิด หรือ

ผู้ทรงคณุวฒุิหลายครัง้ท่ีนกัการส่ือสารการตลาดใช้ช่ือผู้ทรงคณุวฒุิมาสนบัสนนุสินค้าของเขา โดยการ

จดัสมัมนา และเชิญผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้ ท่ีมีความรู้เป็นอย่างดี (Authority) ในผลิตภัณฑ์นัน้ (ในเร่ือง

นัน้ๆ) มาเป็นผู้สมัมนา การท่ีประธานบริษัท หรือเจ้าของสินค้าพดูว่าสินค้าของตนเองดีอย่างไรจะไม่มี

นํา้หนกัเทา่กบัการท่ีผู้ทรงคณุวฒุิเป็นผู้พดู 

   10.2 เม่ือสนิค้านัน้ต้องการให้ความรู้กบัผู้ ใช้ ในกรณีท่ีเป็นสินค้าใหม่ มีแนวความคิด

ใหม่ๆ ซึ่งถ้าปราศจากความรู้ความเข้าใจแล้วจะไม่เกิดความนิยมในตัวสินค้านัน้ จึงต้องอาศยัการ

สมัมนาเข้าชว่ย 

   10.3 ต้องการรักษาลกูค้าเอาไว้ สินค้าหลายชนิดสามารถรักษาลกูค้าไว้ได้โดยการจดั

สมัมนา 

   10.4 ใช้ในการฉลองเหตกุารณ์พิเศษ (Special occasion) ในกรณีนีอ้าจใช้ร่วมกบั

สมัมนาท่ีมุง่สูค่นกลาง พนกังานขาย หรือสมาชิก 

       11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เป็นเคร่ืองมือติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand 

contact) ท่ีทําให้เกิดการเข้าใจและเกิดการตอบสนองได้โดยตรง เน่ืองจากสินค้าบางชนิดสามารถ

สร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้าได้โดยวิธีการสาธิต หรือแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก การส่ือสารกนั

ด้วยส่ือมาสามารถทําให้เกิดความเข้าใจได้ดีเท่ากับการได้เห็นของจริง ดังนัน้สินค้าบางชนิดจึง

จําเป็นต้องใช้การจดันิทรรศการ ซึง่จะนิยมใช้มากในกรณีตอ่ไปนี ้

  11.1 เม่ือรายละเอียดของสินค้ามีมากกวา่จะถ่ายทอดได้ด้วยโฆษณา 

  11.2 เม่ือรายละเอียดของสินค้านัน้สามารถสร้างความประทบัใจ หรือความรู้สึกท่ีดี

ให้กบัผู้บริโภคได้ 

  11.3 เม่ือการสาธิตการทํางานของสินค้าสามารถสร้างความประทบัใจให้กบัผู้บริโภค 

ทําให้ผู้บริโภคสนใจซือ้สินค้า 

  11.4 เม่ือสินค้านัน้สามารถทําให้เกิดการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way 

communication) ได้ ซึง่ในกรณีนีต้้องมีพนกังานขายอยูป่ระจําจดุท่ีจดัแสดงนิทรรศการด้วย 

       12. การจดัศูนย์ฝึกอบรม (Training center) เป็นการส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) 

ในลกัษณะการให้ข่าวสารตราสินค้าผ่านการฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดทําให้สินค้าแข็งแกร่งขึน้โดยการ
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จดัตัง้ศนูย์อบรมตวัอยา่งเช่น ดสุิตธานีมีโรงเรียนสอนการโรงแรม บริษัทธนบรีุประกอบรถยนต์มีการจดั

ฝึกอบรมฝึกพนกังานเป็นเวลา 6 เดือน ท่ีประเทศเยอรมนัเป็นต้น 

        13. การให้บริการ (Services) เป็นการส่ือสาร (Communication) ท่ีสําคญัท่ีสดุอยา่งหนึง่

ถ้ามีการให้บริการท่ีดี ลกูค้าจะรู้สกึประทบัใจ เพราะลกูค้านัน้ต้องการได้รับความเอาใจใส ่ดงันัน้บริษัท

จงึจําเป็นต้องพฒันาการให้บริการในจดุทกุจดุท่ีต้องพบกบัลกูค้า (Point of encounter) ไมว่า่จะเป็น

สว่นของพนกังานต้อนรับ พนกังานรับโทรศพัท์ ซึง่ถึงแม้จะไมไ่ด้เห็นหน้ากนัแตก็่มีการรับรู้กนัด้วยเสียง 

พนกังานรักษาความปลอดภยั พนกังานสง่ของ พนกังานขาย ฝ่ายซอ่ม ซึง่จะต้องให้บริการแบบไร้รอย

ตะเข็บ คือทําให้ราบเรียบไมมี่การสะดดุ 

       การให้ บ ริก าร ท่ี ดี  (Good services) จ ะ ก่ อ ให้ เกิ ด ก าร รับ รู้ใน ต ราสิ น ค้ า  (Brand 

perception) และเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท ถ้าสินค้าของบริษัทเป็นสินค้าท่ีดี มี

การโฆษณาและส่งเสริมการขายท่ีดี แต่การให้บริการไม่มีความน่าประทับใจหรือไม่เป็นตามความ

คาดหวงัของลกูค้าก็จะสง่ผลให้ไมซื่อ้สินค้าในท่ีสดุ 

       การให้บริการท่ีดีนั่นไม่ได้หมายถึงเฉพาะการท่ีพนักงานมีนิสัยดี ยิม้แย้มแจ่มใส พูดจา

ไพเราะ หรือบริการรวดเร็วเท่านัน้ แต่หมายถึงกิจกรรมเพิ่มเติม (Additional activity) ซึ่งเป็นบริการ

พิเศษท่ีมอบให้ลูกค้า ทัง้ก่อนขายและหลังการขาย ซึ่งถือเป็นโอกาส (Opportunities) ในการสร้าง

มลูคา่ (Value gap) เป็นชอ่งวา่งให้คูแ่ขง่ขนัเข้ามาได้ ซึง่อาจจะทําให้บริษัทพา่ยแพ้ในท่ีสดุ 

       14. พนกังาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ ท่ีให้การประชาสมัพนัธ์ท่ีดีท่ีสุด ดงันัน้ถ้าต้องการ

สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าจะต้องมีการประชาสัมพันธ์ท่ีดีกับพนกังานในเร่ืองเก่ียวกับการส่งเสริม

สินค้าให้กับบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ีดี (Good Human Resources Management ; 

HRM) ซึง่จะทําให้พนกังานมีความรู้สกึจงรักภกัดีตอ่บริษัทและพร้อมท่ีจะสง่เสริมสินค้าของบริษัท 

        15. การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) หมายถึง สิ่งท่ีบรรจหุรือห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ ซึง่ถือวา่เป็น

จดุในการติดตอ่ส่ือสารตราสินค้า (Brand contact point) 

  15.1 หน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์ 

            15.1.1 เพ่ือบอกข้อมลูเก่ียวกบับรรจภุณัฑ์ 

                 15.1.2 เพ่ือบอกตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ 

            15.1.3 เพ่ือเผยแพร่สโลแกน หรือคําขวญัของสินค้า 

            15.1.4  เพ่ือสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ โดยการบอกเลา่เร่ืองราวตา่ง ๆ 

           15.1.5 เพ่ือบอกสว่นผสม (Ingredient) ของผลิตภณัฑ์โดยการบอกเลา่เร่ืองราว

ตา่ง ๆ 

            15.1.6 เพ่ือบอกถึงวิธีการใช้สินค้า 
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           15.1.7 เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า โดยการใช้ข้อความหรือใช้

ข้อมลูพิเศษ 

            15.1.8 เพ่ือแสดงจดุเดน่ตา่ง ๆ ของสินค้า 

       การใช้บรรจุภัณฑ์เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร สามารถใส่อะไรเข้าไปในบรรจุภัณฑ์ได้

มากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ข้อความเฉพาะอย่างหรือหลกัฐาน

พิสจูน์เคร่ืองเสียง (Identity statement) ซึง่ในปัจจบุนัเป็นท่ีนิยมใช้กนัมาก  

       16. การใช้ยานพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) เป็นการใสช่ื่อหรือสญัลกัษณ์

ของสินค้ายานพาหนะของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรับส่งพนักงาน รถมอเตอร์ไซด์ รถตู้  หรือ

สิ่งของอ่ืน ๆ ท่ีเคล่ือนท่ีได้ เม่ือยานพาหนะเคล่ือนไป หรือเม่ือรถของบริษัทไปจอดท่ีใดก็ตาม จะมีผู้พบ

เห็นส่ือเคล่ือนท่ีเหล่านี ้ตวัอย่างเช่น รถของผู้ ส่ือข่าวจะมีโลโก้ และหมายเลขชอ่ง 3, 5, 7, 9, 11 ติดอยู ่

ไมโครโฟนท่ีผู้ ส่ือขา่วใช้สมัภาษณ์จะมีสญัลกัษณ์ของช่อง ตา่ง ๆ ตดิอยู ่การใช้สติ๊กเกอร์ตดิรถพนกังาน

ก็ถือว่าเป็นส่ือเคล่ือนท่ีท่ีดีมาก บริษัทควรทําสติก๊เกอร์สวย ๆ โดยแจกให้พนกังานไปติดรถส่วนตวั เพ่ือ

เพิ่มความถ่ีของวิธีการส่ือสารตราสินค้า (Brand contact)  

        17. การใช้ป้ายโฆษณาต่าง ๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจ้ง มีจุดมุ่งหมาย

เพ่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสินค้าและบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท อาทิเช่น (1) 

โปสเตอร์ (Posters) (2) คัทเอาท์ (Cutout) (3) Billboard (4) นีออนไลท์  (5) ป้ายโฆษณาท่ีทําด้วย

หลอดไฟ (Electric spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรตดิตัง้อยู่ในท่ีท่ีมีผู้คนผ่านไปมาตลอดเวลา 

สามารถมองเห็นได้ง่าย เช่น ทางด่วน ป้ายรถเมล์ ส่ีแยกท่ีมีการจราจรหนาแน่นริมถนนสายสําคญั ๆ 

หรือบริเวณหวัมมุถนน เป็นต้น 

       18. การใช้เครือข่ายส่ือสารทางอิเลคทรอนิคส์ (Internet) อินเทอร์เน็ตแบบเป็นระบบ

เครือข่ายคอมพิวเตอร์ เครือข่ายซึ่งติดตอ่เช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งข้อมลูข่าวสาร

ถึงกันได้อย่างกว้างขวาง บริษัทควรมี เว็บไซด์ของตนเอง เพ่ือบอกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกับบริษัทและ

สินค้า ปัจจุบนัผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมีจํานวนเพิ่มขึน้ และการซือ้ขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตก็ได้รับความ

นิยมมากขึน้ 

  18.1 อินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ตอ่ผู้ใช้ดงันี ้

            18.1.1 ทําให้ได้รับความสะดวกสบายในการสัง่ซือ้มากขึน้ 

            18.1.2 สามารถค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะของสินค้า และราคาได้อยา่ง

เป็นสว่นตวั 

    18.2 อินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ตอ่ผู้ขายดงันี ้

            18.2.1 ชว่ยลดคา่ใช้จ่ายในการโฆษณาผา่นส่ือสารมวลชน 
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            18.2.2 ชว่ยลดคา่ใช้จ่ายในการจ้างพนกังานขายเพราะผู้ ซือ้ และผู้ขายจะ

ตดิตอ่กนัโดยตรงไมต้่องผา่นพอ่ค้าคนกลางหรือตวัแทนจําหนา่ย 

          19. การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัทําวสัดสุิ่งของขึน้มา ซึ่งวสัดุ

สิ่งของเหล่านัน้ มีขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค้า คําขวญั ผลิตภณัฑ์เหล่านี ้

เป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving Media) ซึ่งก่อให้เกิดการส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) ได้เป็น

อย่างดีและทําให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ คือ การออกผลิตภณัฑ์โดยมีช่ือ

ตราสินค้า และโลโก้สินค้าของบริษัท ท่ีนิยมใช้กันส่วนมากจะเป็น ปากกา หมวกแก็ป แก้วนํา้ ท่ีคัน้

หนงัสือ เสือ้ ของขวญั เป็นต้น ในกรณีของการให้สมัปทาน เราจะได้ผลตอบแทนเป็น  ตวัเงิน เม่ือขาย

สินค้าได้ แต่ในกรณีของการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการทําของแจกโดยไม่ได้ขาย 

ซึ่งมีวตัถุประสงค์เพ่ือสร้างวิธีการส่ือสารตราสินค้า แจ๊คเก็ตของพนกังานส่งออก เสือ้ผ้าของพนกังาน

หญิงท่ีมีโลโก้ หัวจดหมาย ซองจดหมายติดโลโก้ของบริษัท เหล่านีถื้อเป็นการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ

ทัง้สิน้ การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) โดยการแจกของขวญัให้กบัผู้บริโภค เชน่ แจกเน็กไท 

ให้กบัลกูค้าชาย แจกผ้าพนัคอให้กบัลกูค้าหญิง แจกท่ีวางปากให้กบัผู้ ท่ีมาเย่ียมชมมหาวิทยาลยั แจก

ไดอารี และปฏิทินในวนัปีใหม่ โดยมีโลโก้ คําขวญั หรือตราสินค้าตดิอยู่ เม่ือลกูค้านําสินค้ามาใช้ผู้ อ่ืนก็

จะมองเห็นสญัลกัษณ์เหลา่นี ้ทําให้เกิดความถ่ีในการพบเห็นสินค้าสงูขึน้ (High frequency)  

          20. การให้สมัปทาน (Licensing) คํานีมี้ความหมายใกล้เคียงกบัคําวา่ การใช้ผลิตภณัฑ์

เป็นส่ือ (Merchandising) การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือนัน้ บริษัทจะจดัทําสินค้า เพ่ือไว้แจกหรือแถม ส่วน

การให้สัมปทานเป็นการขายช่ือตราสินค้า (Brand name) สัญลักษณ์ (Symbol) และโลโก้ (Logo) 

ให้แก่ผู้ รับสิทธิ ซึ่งผู้ รับสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินค้า ภายใต้ช่ือตราสินค้าและโลโก้เดียวกนั เป็นการ

ขายช่ือตราสินค้า(Brand name) ซึ่งถือเป็นวิธีการส่ือสารตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพสงูเพราะนอกจาก

ผู้ ให้สิทธิจะได้รับเงินค่าลิขสิทธ์ิแล้วยงัเป็นการเผยแพร่ตราสินค้าท่ีดีด้วย ซึ่งวิธีการนีเ้ป็นท่ีนิยมใช้กัน

มากในต่างประเทศ โดยเฉพาะกับธุรกิจการค้าปลีกทางด้านบันเทิง (Retail entertainment ) เช่น 

บริษัท Warmer Brother ขายสมัปทานภาพยนตร์การ์ตนูเร่ือง Casper ให้กับดิสนีย์ซึ่งดิสนีย์ได้นําตวั

การ์ตูน Casper ไปผลิตสินค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ยืด กุญแจ ของขวัญ แก้วนํา้ ของท่ีระลึกต่างๆ 

และอ่ืนๆ ซึ่ง Warmer Brother จะได้รับเงินจากการขายสมัปทาน และได้รับค่าความภักดีหรือภาค

หลวง(Brand loyalty) อีก 2% แล้วยงัช่ือเสียงจากการพบเห็นตราสินค้าด้วย 

          จากความหมายของการส่ือสารการตลาด(Integrated Marketing Communication) 

หมายถึงกระบวนการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้จงูใจหลายแบบกบักลุ่มเป้าหมาย

อย่างต่อเน่ือง และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องต่างๆ ทําให้ผู้ วิจัยเล็งเห็นว่า ยาแก้ปวดลดไข้ซึ่งต้องอาศยัการ

ส่ือสารการตลาด (IMC) เป็นเคร่ืองมือท่ีสําคัญท่ีเข้ามาช่วยวางแผนการตลาด ดังนัน้ จึงควรมีการ
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ทํางานวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาด(IMC) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร 
ขา่วสารเป็นสิ่งท่ีมีความจําเป็นอยา่งมากในชีวิตประจําวนัของมนษุย์ จึงต้องมีการแลกเปล่ียน

ขา่วสารซึง่กนัและกนั ขา่วสารเป็นปัจจยัหนึง่ท่ีจะกําหนดการตดัสินใจของมนษุย์ โดยเฉพาะเม่ือมนษุย์

เกิดปัญหา มนุษย์ต้องการข้อมูลช่วยประกอบการตดัสินใจ ซึ่งมนุษย์จะไม่รับขา่วสารทุกอย่างท่ีผ่าน

เข้ามาสูต่นทัง้หมด แต่จะเลือกรับสารบางอยา่งท่ีมีความเก่ียวข้องและเป็นประโยชน์ต่อตนเองเท่านัน้ 

แนวคดิเก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสารจงึมีความจําเป็นมากขึน้สําหรับผู้บริโภคในปัจจบุนั 
 แอทกิน (Atkin. 1973: 208) กล่าวว่า บุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล  

มีความรู้ ความเข้าใจ ในสภาพแวดล้อมและเป็นคนทนัสมยั ทนัเหตกุารณ์กว่าบุคคลท่ีเปิดรับข่าวสาร

น้อย 

 ความหมายของคําว่า ส่ือ มาจากภาษาอังกฤษว่า media (พหูพจน์) หรือ channel ซึ่ง

หมายถึง ชอ่งทางการส่ือสาร 

 การเปิ ด รับ ส่ือ  (Media Exposure) เป็ นสิ่ ง จํา เป็นอย่าง ย่ิ ง สําห รับ กิจกรรม ต่างๆ  ใน

ชีวิตประจําวนัของผู้บริโภค เน่ืองจากต้องอาศยัการแลกเปล่ียนข่าวสาร ความรู้ และประสบการณ์ซึ่ง

กนัและกนัเพ่ือใช้ประกอบการตดัสินใจของผู้บริโภค หากผู้บริโภคท่ีเปิดรับส่ือมาก ย่อมมีความรู้ ความ

เข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคนท่ีทนัสมยักวา่บคุคลท่ีเปิดรับส่ือน้อยกวา่ โดยมีผู้ ให้ความหมายของ

การส่ือสารไว้ดงันี ้

 อรุณีประภา หอมเศรษฐี (2531: 4) ได้ให้นิยามของการส่ือสารว่า หมายถึง กระบวนการท่ี

มนษุย์ถ่ายทอดความคดิและประสบการณ์ของตนเองไปยงับคุคลอ่ืนโดยผา่นสญัลกัษณ์ตา่งๆ 

 ปรมะ สตะเวทิน (2541: 65) ให้ความหมายว่า การส่ือสาร คือ กระบวนการของการถ่ายทอด

สารจากบคุคลฝ่ายหนึง่ซึง่เรียกกวา่ผู้สง่สาร ไปยงับคุคลอีกฝ่ายหนึง่ซึง่เรียกวา่ ผู้ รับสาร โดยผา่นส่ือ 

 ไชยยศ เรืองสุวรรณ (2533: 44) การส่ือสาร หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดสารสนเทศและ

ความคดิ ตลอดจนเจตคต ิเพ่ือความเข้าใจร่วมกนัระหวา่งผู้ ส่ือกบัผู้ รับ 

 ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร 

 เบคเกอร์ (พรกมล รัชนาภรณ์. 2542: 24; อ้างอิงจาก Becker. 1972: 225) ได้ให้ความหมาย

ของการเปิดรับขา่วสารโดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับขา่วสาร ดงันี ้

1. การแสวงหาข้อมลู (Information Seeking) กลา่วคือ บคุคลจะแสวงหาข้อมลูเม่ือ 

ต้องการให้มีความคล้ายคลงึกบับคุคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ หรือเร่ืองทัว่ๆไป 
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2. การเปิดรับข้อมลู (Information Receptivity)  กลา่วคือ บคุคลจะเปิดรับขา่วสารเม่ือ 

ต้องการทราบข้อมูลท่ีตนเองสนใจอยากจะรู้ เช่น เปิดดูโทรทัศน์เฉพาะรายการท่ีตนสนใจหรือมีผู้

แนะนํา หรือขณะอา่นหนงัสือพิมพ์หรือชมรายการ หากมีข้อมลูข่าวสารท่ีมีความสําคญัเก่ียวกบัตนเอง

ก็จะให้ความความเอาใจใสอ่า่นหรือเปิดดเูป็นพิเศษ 

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กลา่วคือ บคุคลจะเปิดรับ 

ขา่วสารเพราะต้องการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึง่หรือเพ่ือผอ่นคลายอารมณ์ 

   ประเภทของส่ือ 

  ส่ือเป็นตัวเช่ือมระหว่างผู้ ส่งสารและผู้ รับสารให้ติดต่อกัน ดังนัน้ส่ือจึงเป็นองค์ประกอบ

ประการหนึง่ ซึ่งมีอิทธิพลตอ่ประสิทธิผลของพฤติกรรมการส่ือสาร ในการส่ือสารผู้สง่สารจึงจําเป็นต้อง

เลือกใช้ส่ือท่ีเหมาะสม เน่ืองจากแต่ละชนิดมีความสามารถเข้าสู่ระบบของการรับรู้ของผู้ รับสารโดย

ผา่นประสาทสมัผสัท่ีแตกตา่งกนั เชน่ การเห็นจากส่ือสิ่งพิมพ์ การได้ยินจากวิทยกุระจายเสียง และการ

เห็น หรือได้ยินจากส่ือโทรทศัน์ ซึ่งส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารแบง่ออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้(ปรมะ สตะเวทิน. 

2541: 134-135) 

1.  ส่ือมวลชน (Mass Media) หมายถึง ส่ือท่ีสามารถนําสารจากผู้สง่สารไปสูผู่้ รับสารซึง่ 

ประกอบไปด้วยคนจํานวนมากอย่างรวดเร็วภายในเวลาเดียวกันหรือในเวลาท่ีใกล้เคียงกัน ได้แก่ 

หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ นิตยสารและภาพยนตร์ ซึ่งส่ือมวลชนมีคุณสมบัติท่ีดี 

กลา่วคือ สามารถเผยแพร่ขา่วสารไปสู่ผู้ รับสารจํานวนมากได้ในเวลาอนัรวดเร็ว สามารถให้ความรู้และ

ขา่วสารแก่ผู้ รับสารได้เป็นอยา่งดี 

2.  ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized Media) หมายถึง ส่ือท่ีถกูผลิตขึน้มาโดยมีเนือ้หาเฉพาะ  

และมีจดุมุ่งหมายหลกัอยูท่ี่ผู้ รับสารเฉพาะกลุม่ เชน่ หนงัสือ คูมื่อ จลุสาร แผน่พบั โปสเตอร์ ภาพสไลด์ 

นิทรรศการ เป็นต้น ซึ่งคุณสมบตัิท่ีดีของส่ือเฉพาะกิจก็คือ ผู้ ส่งสารสามารถส่งข่าวสารเฉพาะเร่ือง

ให้กบัผู้ รับสารเป้าหมายได้อย่างสอดคล้องเหมาะสม เพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการส่ือสารนัน้ ส่ือ

สามารถทําให้ผู้ รับสารเป้าหมายได้รับทราบข่าวสาร ความรู้โดยตรงและถูกต้อง อนัจะส่งผลต่อการ

ตดัสินใจและการลงมือปฏิบตัไิปในแนวทางท่ีผู้สง่สารต้องการได้ 

3.  ส่ือบุคคล (Person Media) หมายถึง ตัวคนท่ีถูกนํามาใช้ส่ือสารกับผู้ รับสารโดย

เผชิญหน้าทัง้ในรูปของการสนทนาหรือในรูปของการประชุมกลุ่ม ซึ่งการใช้ส่ือบุคคลในการ

ติดต่อส่ือสารก่อให้เกิดผลดี คือ สามารถนําข่าวสารท่ีต้องการเผยแพร่ข่าวสารเป็นไปในลักษณะท่ี

ยืดหยุ่นปรับให้เข้ากับผู้ รับสารเป็นรายๆไปได้ และยังทําให้รับทราบความรู้สึกนึกคิดของผู้ รับสารได้

ทนัทีลกัษณะการเปิดรับส่ือของผู้ รับสาร 
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     พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 292) ได้สรุปถึงการเปิดรับส่ือของผู้ รับสารวา่ ผู้ รับสารจะ

เลือกเปิดรับส่ือตามลกัษณะดงัตอ่ไปนี ้

1. เลือกส่ือท่ีสามารถจัดหามาได้ (availability) ธรรมชาติของมนุษย์นัน้จะใช้ความ

พยายามเพียงระดบัหนึ่งเท่านัน้ อะไรท่ียากมากๆ มกัจะไม่ได้รับการเลือกแตถ้่าสามารถได้มาไม่ยาก

นกัมกัเลือกในสิ่งนัน้ เช่นเดียวกบัส่ือผู้ รับสารจะเลือกส่ือท่ีไม่ต้องใช้ความพยายามมาก เช่น ในชนบท

ประชาชนส่วนใหญ่จะเปิดรับวิทยเุป็นสําคญั เพราะตนเองสามารถจดัหาเคร่ืองรับวิทยุมาได้ง่ายกว่า

ส่ืออ่ืน เป็นต้น 

2. เลือกส่ือท่ีสอดคล้อง (consistency) กับความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ และทัศนคติของ

ตน เช่น นิสิตนักศึกษาและนักวิชาการมักนิยมอ่านหนังสือพิมพ์มติชน หรือสยามรัฐมากกว่า

หนงัสือพิมพ์อ่ืน เพราะหนงัสือพิมพ์ดงักลา่วให้ขา่วสารสาระ ความรู้ในแง่วิชาการท่ีสอดคล้องกบัตน 

3. เลือกส่ือท่ีตนสะดวก (convenience) ปัจจบุนัผู้ รับสารสามารถเลือกรับส่ือได้ทัง้ทาง 

โทรทศัน์ วิทยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ์ นิตยสารและส่ือบคุคล แตล่ะคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือท่ี

แตกตา่งกนัตามท่ีตนสะดวก เชน่ บางคนมกันิยมรับฟังขา่วสารทางวิทยกุระจายเสียงขณะขบัรถ บาง

คนชอบนัง่หรือนอนชมโทรทศัน์ บางคนชอบอา่นหนงัสือในห้องสมดุ เป็นต้น 

4. เลือกส่ือตามความเคยชิน (accustomedness) ปกตจิะมีบคุคลกลุม่หนึง่ในทกุสงัคม 

ท่ีจะไม่ค่อยเปล่ียนแปลงการรับส่ือท่ีตนเคยรับอยู่ ซึ่งมักจะพบในบุคคลท่ีมีอายุมาก เช่น เคยฟัง

วิทยกุระจายเสียงเป็นประจํามกัไมส่นใจส่ือชนิดอ่ืน 

5. ลกัษณะเฉพาะของส่ือ จากท่ีกลา่วมาทัง้ส่ีข้อนัน้ เป็นความต้องการส่ือของผู้ รับสาร 

เป็นหลกั แตใ่นข้อนีเ้ป็นคณุลกัษณะเฉพาะของส่ือท่ีมีผลตอ่การเลือกส่ือของผู้ รับสาร เช่น ลกัษณะเดน่

ของหนงัสือพิมพ์ คือ สามารถให้ข่าวสารในรายละเอียดดีกว่า ราคาถกูและสามารถนําตดิตวัไปได้ทกุ

หนแห่ง หรือลักษณะเด่นของโทรทัศน์ คือ ทําให้เห็นภาพจริง เร้าใจ มีความรู้สึกเหมือนอยู่ร่วมใน

เหตกุารณ์ มีแสงสีดงึดดูใจ ในขณะดโูทรทศัน์สามารถพกัผอ่นอิริยาบถได้สบาย เป็นต้น 

    นอกจากนีค้วามสมัพนัธ์ของผู้ รับสารตอ่ขา่วสารมี 4 ประการ ดงันี ้

1. ความต้องการขา่วสารท่ีเป็นประโยชน์ (Utilization) ผู้ รับสารจะเปิดรับขา่วสารท่ีเป็น 

ประโยชน์แก่ตนเองเป็นสําคญั เช่น ฟังเพลงเพ่ือความบนัเทิง ฟังหรืออ่านข่าวกีฬาท่ีตนเองเล่น หรือ

อา่นขา่วท่ีเป็นประโยชน์ในการประกอบอาชีพ เป็นต้น 

2. ความต้องการขา่วสารท่ีสอดคล้อง (Consistency) กบัคา่นิยม ความเช่ือ และทศันคต ิ

ของผู้ รับสาร ผู้ รับสารมักจะเปิดรับข่าวสารท่ีสอดคล้องกับความเช่ือ ค่านิยม และทัศนคติของตน 

ขา่วสารใดท่ีไมส่อดคล้องมกัไมไ่ด้รับความสนใจหรือได้รับการปฏิเสธจากผู้ รับสาร 
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3. ความต้องการขา่วสารท่ีสะดวกในการได้มา (Availability) ผู้ รับสารนัน้จะมีข้อจํากดั 

ในการเปิดรับข่าวสาร ถึงแม้ว่าข่าวสารจะเป็นประโยชน์และสอดคล้องกับตนเอง แต่ถ้าข่าวสารได้มา

ยากลําบากหรือไม่สะดวก ผู้ รับสารก็ไม่อาจเปิดรับข่าวสารนัน้ได้ ดงันัน้พฤตกิรรมหนึง่ของผู้ รับสาร คือ 

ความสะดวกในการได้ขา่วสารนัน้มา 

4. ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) เป็นความต้องการท่ีอยากมีประสบการณ์ใหม่ๆ  ซึง่ 

เป็นธรรมชาติของมนุษย์อย่างหนึ่ง และย่ิงอยู่ในสงัคมปัจจุบนัท่ีมีอะไรเปล่ียนแปลง มีประสบการณ์

ใหม่ๆ  ตลอดเวลาเหลา่นีเ้ป็นสิ่งสําคญัท่ีทําให้มนษุย์เปิดรับขา่วสาร 

  กระบวนการในการเลือกรับข่าวสาร 
              การเลือกรับข่าวสารนัน้ประกอบด้วยกระบวนการในการเลือกรับสาร (Selective Processes) 

ซึง่ประกอบด้วยการกลัน่กรอง 3 ชัน้ดงันี ้(Klapper. 1960 : 19-25) 
1.  การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) แนวโน้มท่ีผู้ รับสารจะเลือกสนใจ หรือเปิดรับ 

สารท่ีสอดคล้องกบัความคิดเห็น ความสนใจท่ีมีอยู่เดิม และพยายามหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีไม่สอดคล้อง

กบัทศันคติและ ความคิดเห็นเดิมของตน ทัง้นีเ้พราะการได้รับข่าวสารท่ีไม่สอดคล้องกับความรู้ ความ

เข้าใจ หรือทัศนคติท่ีมีอยู่เดิม จะก่อให้เกิดภาวะความไม่สมดุลนีไ้ด้โดยการเปล่ียนทัศนคติ ความรู้ 

หรือพฤตกิรรมการแสดงออก หรือเลือกสรรเฉพาะขา่วสารท่ีสอดคล้องกบัความคิดเห็นเดมิของตน 

2.  การเลือกรับรู้ (Selective Perception) เม่ือบคุคลเลือกเปิดรับขา่วสารจากแหลง่ใด 

แหล่งหนึ่งแล้วผู้ รับสารจะเลือกรับรู้หรือเลือกตีความหมายของสารนัน้ตามทัศนคติ ประสบการณ์ 

ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวงั แรงจงูใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ในขณะนัน้ เป็น

ต้น ดงันัน้ผู้ รับสารจะตีความผิดพลาด หรือบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางท่ีตนเองพึงพอใจ ให้สอดคล้อง

กบัความคดิเห็น ความสนใจ หรือทศันคตท่ีิมีอยูเ่ดมิ 

3.  การเลือกจดจํา (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจําขา่วสารเฉพาะ 

สว่นท่ีตรงกบัความสนใจ ความต้องการ ทศันคต ิฯลฯ ของตนเองและมกัจะลืมในสว่นท่ีตนเองไมส่นใจ

เร่ืองท่ีขดัแย้งหรือเร่ืองท่ีค้านกบัความคิดเห็นของตนเอง ดงันัน้ การเลือกจดจําเนือ้หาของสารท่ีได้รับ 

จงึเป็นการชว่ยเสริมทศันคติหรือความเช่ือเดมิของผู้ รับสารให้มีความมัน่คงย่ิงขึน้และเปล่ียนแปลงยาก

ขึน้ กลา่วคือ ความพร้อมท่ีจะจดจําสารของผู้ รับสารจงึมกัเกิดขึน้กบัคนท่ีพร้อมจะเข้าใจและพร้อมท่ีจะ

ลืมสําหรับคนท่ีไมพ่ร้อมจะเข้าใจ ดงันัน้กระบวนการเลือกสรรของมนษุย์จงึเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง 

(Filters) ขา่วสารในการรับรู้ของมนษุย์เรา ซึง่สามารถแสดงได้ดงันี ้
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                                                                                                                การเลอืกเปิดรับ 

 การเลอืกรับรู้ 

 การเลอืกจดจํา 
 
 
 
 
 
 
 
                               
                                          ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการในการเลือกรับข่าวสาร 

 

                 ท่ีมา: Klapper. (1960). The effect of Mass Communication : 25. 
  
             จากแนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร จะเห็นได้ว่ามนุษ ย์มีความจําเป็นท่ีจะต้อง

ตดิตอ่ส่ือสารซึ่งกนัและกนั จะเปิดรับข้อมลูขา่วสารตามท่ีตนสนใจ และเป็นประโยชน์กบัตนเป็นสําคญั 

ข้อมลูข่าวสารท่ีเปิดรับจะสอดคล้องกับความรู้ ความเช่ือ ค่านิยม และทศันคติของตน โดยจะเลือกส่ือ

ในการเปิดรับท่ีใกล้ตวั สะดวก และจดัหามาได้ง่าย สอดคล้องกบัวิถีชีวิตของตน 
 

6. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกับความรู้ความเข้าใจ 
             ความหมายของความรู้ความเข้าใจ 

 ความรู้ ความเข้าใจ คือสิ่งท่ีสัง่สมมาจากการศกึษาเลา่เรียน การค้นคว้า หรือประสบการณ์ 

รวมทัง้ความสามารถเชิงปฏิบตัแิละทกัษะความเข้าใจ หรือสารสนเทศท่ีได้รับมาจากประสบการณ์  

สิ่งท่ีได้รับมาจากการได้ยิน ได้ฟัง การคิด หรือการปฏิบตัิองค์วิชาในแตล่ะสาขาตามท่ีพจนานกุรมฉบบั

ราชบณัฑิตยสถาน (2542) ได้ให้ความหมายไว้และนกัวิชาการหลายทา่น ได้ให้ความหมายของคําวา่

ความรู้ความเข้าใจ โดยสรุปหมายถึง ความสามารถในการจําและเข้าใจรายละเอียดของข้อมลูตา่งๆ ท่ี

บคุคลได้สะสมไว้และถ่ายทอดตอ่ๆกนัมาตลอดจนสามารถท่ีจะส่ือความหมาย แปลความ ตีความ 

ขยายความ หรือแสดงความคดิเห็นเก่ียวกบัเร่ืองตา่งๆ หลงัจากท่ีได้รับขา่วสารเก่ียวกบัเร่ืองนัน้ๆแล้ว  

(ศภุกนิตย์. 2540) 

  ความรู้  

  อนนัต์ ศรีโสภา ( 2533 อ้างอิงจาก ในธนพล สมคัรการ, 2550: 9) ได้ให้ความหมายของ

ความรู้ว่า ความรู้ (Knowledge) หมายถึง ความจําในสิ่งท่ีมีประสบการณ์มาก่อน เป็นข้อเท็จจริง 
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กฎเกณฑ์และรายละเอียดตา่งๆ ท่ีได้รับจากการศกึษา ค้นคว้า สงัเกต รวบรวมเป็นความจําเก็บไว้ และ

แสดงออกมาโดยการจําได้ ซึ่งสามารถสงัเกตและวดัได้ โดยแบง่ความรู้ออกเป็น 3 ด้าน คือ  

      ด้านท่ี  1  ความรู้เก่ียวกบัเนือ้หาวิชาเฉพาะ เป็นความรู้เก่ียวกบัความหมายของเนือ้หาและ

ความรู้เก่ียวกบัความจริง เชน่ เวลา เหตกุารณ์ บคุคล สถานท่ี แหลง่กําเนิด เป็นต้น 

      ด้านท่ี 2 ความรู้เก่ียวกับวิธี และการดําเนินงาน ท่ีเก่ียวข้องสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ 

ประกอบด้วย 1) ความรู้เก่ียวกับลกัษณะแบบแผนตา่งๆ 2) ความรู้เก่ียวกบัแนวโน้มและการจดัลําดบั 

3) ความรู้เก่ียวกับการจําแนก และแบ่งประเภทของสิ่งต่างๆ 4) ความรู้เก่ียวกับระเบียบวิธีการ

ดําเนินงานของสิ่งใดสิ่งหนึง่ 

      ด้านท่ี 3 ความรู้เก่ียวกับการรวบรวมแนวความคิดและโครงสร้างของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

ประกอบด้วย 1) ความรู้เก่ียวกับกฎและการใช้กฎในการบรรยายคณุคา่หรือพยากรณ์หรือตีความสิ่งท่ี

เราสงัเกตเห็น 2) ความรู้เก่ียวกบัทฤษฏีและโครงสร้าง 

 เกษม (2544: 39-40) ได้ให้ความหมายของความรู้ หมายถึง การรวบรวมความคิดของมนษุย์ 

จดัให้เป็นหมวดหมูแ่ละประมวลสาระท่ีสอดคล้องกนั โดยนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์ ดงันัน้สิ่งท่ีเป็นสาระ

ท่ีสอดคล้องกนั โดยนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์ 

 อดลุย์ จาตรุงคกุล (2549: 185-189) กล่าวว่า ความรู้ หมายถึง ข่าวสารท่ีเก็บไว้ในความทรง

จําส่วนหนึ่งของข่าวสารทัง้หมดเก่ียวข้องกับหน้าท่ีของผู้ บริโภคในตลาด เรียกว่า ความรู้เก่ียวกับ

ผู้ บริโภค (Consumer Knowledge) ซึ่งอาจศึกษาได้โดยการตอบคําถามดังนี ้คือ ผู้ บริโภครู้อะไร 

ความรู้จดัระเบียบอยูใ่นความทรงจํารูปแบบใด และจะวดัความรู้ได้อยา่งไร 

 เนือ้หาของความรู้ 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2549: 185-189) ได้ให้ความหมายขอบเขตเนือ้หาของความรู้ไว้ คือ 

คําตอบของคําถามข้างบนนี ้เก่ียวกับผู้บริโภคอะไรนัน้ ขึน้อยู่กับความเข้าใจในสิ่งท่ีบรรจุอยู่ในความ

ทรงจํานกัจิตวิทยาได้จําแนกไว้วา่ มีความรู้อยู ่2 ประเภท ดงันี ้

 Declarative Knowledge เป็นข้อเท็จจริง ( subjective Fact อนัเกิดมาจากการนกึเอาเอง) ท่ี

เรารู้ ซึง่แบง่ออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1. Episodic Knowledge ซึง่เก่ียวข้องกบัขา่วสารท่ีผกูพนักบัระยะเวลา 

2. Semantic Knowledge บรรจคุวามรู้ท่ีสรุปรวมยอดเอาไว้ (Generalized Knowledge) 

          Procedural Knowledge หมายถึง ความเข้าใจถึงการนําเอาข้อเท็จจ ริงเหล่านี ไ้ปใช้ 

ข้อเท็จจริงเหล่านีเ้กิดจากการท่ีผู้บริโภคนึกเอาเอง เพราะมนัไม่จําเป็นต้องผูกพนักบัสิ่งท่ีเป็นจริงท่ีเรา

เห็นได้  
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(Objective Reality) เชน่ ผู้บริโภคอาจจะเช่ือวา่ ราคาเป็นเคร่ืองชีค้ณุภาพ ซึง่จริงๆแล้วมนัไมเ่ก่ียวข้อง

กนัเลย 

 ประเภทของความรู้ 

 ปัญญา เปรมปรีดี (2540: 81-82) ได้อ้างจากบทความวารสารของบริษัท Ecoz-Alen of 

Hamiltion (ฉบับ Second Quarter 1996) ช่ือ The Right Path to Knowledge Management กล่าว

วา่ ความรู้ (Knowledge) แบง่ได้ 3 ประการ คือ 

1.  Craft ความรู้ชนิดนีจ้ะเกิดขึน้ในตวัคนท่ีทํางานมานาน และเป็นงานท่ีบคุคลนัน้สร้างสรรค์ 

ขึน้มาเอง เป็นความรู้ท่ีมีการปรับเปล่ียนไปได้ตลอดเวลา จึงเหมาะกบัสภาวะท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่

เสมอๆ เป็นความรู้ท่ีถ่ายทอดกนัได้ยาก มกัจะใช้เวลายาวนานในการเรียนรู้ นอกจากนัน้ยงัยากตอ่การ

ท่ีจะถ่ายทอดได้อยา่งตรงกบัท่ีครูต้องการ เชน่ ความรู้ในงานการผลิตศลิปหตัถกรรม 

2.  Practical ความรู้ชนิดนีจ้ะเกิดขึน้จากการทํางานตามสัง่แบบซํา้ๆ แตล่ะคนจะคดิและ 

ปรับตวัให้เข้ากบัระบบท่ีเขาออกแบบไว้ให้ เช่น ในการทํางานผลิตทางอตุสาหกรรม ผู้ปฎิบตัิจะค่อยๆ

พฒันาตนเองให้เข้ากบัสายพานการผลิต เม่ือพวกเค้าคุ้นเคยกบังานแล้วจะสามารถหยิบจบัเคร่ืองมือ

ตา่งๆ ได้โดยไม่ต้องใช้ตามอง ความรู้เหล่านีเ้กิดขึน้กบัคนรุ่นหนึ่งแล้วสามารถถ่ายทอดไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง

ได้ง่าย ประโยชน์ของความรู้เหลา่นีเ้ห็นได้เดน่ชดั และสามารถสอนกนัได้โดยไมจํ่าเป็นต้องใช้แรงงาน 

3.  Architectural ความรู้ชนิดนีจ้ะเกิดจากการได้คดิและปรับปรุงขบวนการผลิตตา่งๆ วิธีการ 

ท่ีสามารถเพิ่มประสิทธิภาพของระบบงานจะคอ่ยๆเปิดเผยตวัเองขึน้มา และกลายเป็นความรู้อยู่ในตวั

คนเหล่านัน้ คนพวกนีส้ามารถกลับมานั่งโต๊ะแล้วออกแบบกระบวนการผลิตใหม่ๆ ได้มากมายและ

สามารถประมาณความสามารถของขบวนการผลิตเหล่านัน้ได้อย่างแม่นยํา ความรู้ประเภทนีเ้ป็น

ส่วนผสมระหว่างความรู้ 2 แบบแรกและเป็นสดุยอดของความรู้ ทัง้นีเ้พราะสามารถช่วยพฒันาวิธีการ

ผลิตได้ในระดบัสูง ลดค่าใช้จ่าย เพิ่มความเร็วในการทํางาน คนท่ีมีความรู้ประเภทนีห้ายาก คนท่ีมี

ความรู้ประเภทนีจ้ะต้องมีความสามารถสูง เป็นคนฉลาดและช่างสังเกต การสร้างคนประเภทนีจ้ึง

คอ่นข้างยาก เม่ือเกิดความรู้ความเข้าใจประเภทนีแ้ล้วจะสามารถ่ายทอดให้แก่คนอ่ืน (ท่ีมีความฉลาด

ในระดบัเดียวกนั) ได้ง่าย ความรู้ประเภทนีจ้ึงเป็นสิ่งท่ีมีค่าท่ีสุดท่ีสามารถพฒันาสงัคมได้ การก่อตวั

ของความรู้ทางด้านนีจ้ะสามารถทําได้แทบจะนบัไมถ้่วนแตต้่องใช้เวลาและโอกาส 

    Bloom (n.d. อ้างอิงจาก อักษร สวัสดี 2542: 26-28) ได้ให้ความหมายของความรู้ว่า 

หมายถึง เร่ืองท่ีเก่ียวกบัการระลกึถึงสิ่งเฉพาะ วิธีการ และกระบวนการตา่งๆ รวมถึงแบบของโครงการ 

วัตถุประสงค์ในด้านความรู้ โดยเน้นในเร่ืองของกระบวนการทางจิตวิทยาของความจําอันเป็น

กระบวนการท่ีเช่ือมโยงเก่ียวกับการจัดระเบียบ โดยก่อนหน้านัน้ในปี ค.ศ. 1965 Bloom ได้เสนอ

แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้หรือพทุธพิสยั (Cognitive Domain) ของคน ว่าประกอบด้วยความรู้ตามระดบั
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ต่างๆ รวม 6 ระดบั ซึ่งอาจพิจารณาจากระดบัความรู้ในขัน้ต่ําไประดบัของความรู้ในระดบัท่ีสูงขึน้ไป

และได้แจกแจงรายละเอียดของแตล่ะระดบัไว้ดงันี ้

  ระดบัท่ี 1 ความรู้ (Knowledge) หมายถึง การเรียนรู้ท่ีเน้นถึงการจําและการระลึกได้

ถึงความคิด วตัถ ุและปรากฏการณ์ตา่งๆ ซึง่เป็นความจําท่ีเร่ิมจากสิ่งง่ายๆ ท่ีเป็นอิสระแก่กนั ไปจนถึง

ความจําในสิ่งท่ียุง่ยากซบัซ้อนและมีความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั 

  ระดบัท่ี  2 ความเข้าใจหรือความคิดรวบยอด (Comprehension) เป็นความสามารถ

ทางสติปัญญาในการขยายความรู้ ความจํา ให้กว้างออกไปจากเดิมอย่างสมเหตุสมผล การแสดง

พฤติกรรมเม่ือเผชิญกับส่ือความหมาย และความสามารถในการแปลความหมาย การสรุปหรือการ

ขยายความสิ่งใดสิ่งหนึง่ 

  ระดับท่ี 3 การนําไปปรับใช้ (Application) เป็นความสามารถในการนําความรู้ 

(Knowledge) ความเข้าใจหรือความคิดรวบยอด (Comprehension) ในเร่ืองใดๆท่ีมีอยู่เดิมไปแก้ไข

ปัญหาท่ีแปลกใหมข่องเร่ืองนัน้ โดยการใช้ความรู้ตา่งๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิงวิธีการกบัความคิดรวบยอด

มาผสมผสานกบัความสามารถในการแปลความหมาย การสรุปหรือการขยายความสิ่งนัน้ 

  ระดับท่ี  4  การวิเคราะห์ (Analysis) เป็นความสามารถหรือทักษะท่ีสูงกว่าความ

เข้าใจ และการนําไปปรับใช้ โดยมีลักษณะเป็นการแยกแยะสิ่งท่ีจะพิจารณาออกเป็นส่วนย่อย ท่ีมี

ความสัมพันธ์กัน รวมทัง้การสืบค้นความสมัพนัธ์ของส่วนต่างๆ เพ่ือดูว่าส่วนประกอบปลีกย่อยนัน้

สามารถเข้ากนัได้หรือไม ่อนัจะชว่ยให้เกิดความเข้าใจตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่อย่างแท้จริง  

  ระดบัท่ี 5 การสงัเคราะห์ (Synthesis) เป็นความสามารถในการรวบรวมส่วนประกอบ

ย่อยๆ หรือส่วนใหญ่ๆ เข้าด้วยกันเพ่ือให้เป็นเร่ืองราวอนัหนึ่งอนัเดียวกัน การสงัเคราะห์จะมีลกัษณะ

ของการเป็นกระบวนการรวบรวมเนือ้หาสาระของเร่ืองต่างๆเข้าไว้ด้วยกัน  เพ่ือสร้างรูปแบบหรือ

โครงสร้างท่ียงัไม่ชดัเจนขึน้มาก่อนอนัเป็นกระบวนการท่ีต้องอาศยัความคิดสร้างสรรค์ภายในขอบเขต

ของสิ่งท่ีกําหนดให้ 

  ระดับท่ี 6 การประเมินผล (Evaluation) เป็นความสามารถในการตัดสินเก่ียวกับ

ความคิด ค่านิยม ผลงาน คําตอบ วิธีการ และเนือ้หาสาระ เพ่ือวัตถุประสงค์บางอย่าง โดยมีการ

กําหนดเกณฑ์ (Criteria) เป็นฐานในการพิจารณาตดัสิน การประเมินผล จดัได้ว่าเป็นขัน้ตอนท่ีสงูสุด

ของพทุธิลกัษณะ (Characteristics of Cognitive Domain) ท่ีต้องใช้ความรู้ความเข้าใจ การนําไปปรับ

ใช้ การวิเคราะห์ และการสงัเคราะห์เข้ามาพิจารณาประกอบกนัเพ่ือทําการประเมินผลสิ่งหนึง่สิ่งใด 

 จากคําจํากดัความท่ีมีผู้กลา่วไว้ สามารถสรุปได้วา่ ความรู้หมายถึง ข้อเท็จจริง กฎเกณฑ์ และ

รายละเอียดของเร่ืองราวและการกระทําต่างๆ ท่ีบุคคลได้ประสบมาและเก็บสะสมไว้เป็นความจําท่ี

สามารถถ่ายทอดตอ่ๆไปได้ และสามารถวดัความรู้ได้โดยการระลกึถึงเร่ืองเหลา่นัน้แล้วแสดงออกมา  
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 ความเข้าใจ 

ธนพล สมคัรการ (2550: 12) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความเข้าใจ หมายถึง ความสามารถใน

การนําความรู้ ความจํา ไปดัดแปลงปรับปรุง เพ่ือให้สามารถจับใจความ ตีความ อธิบาย จัดกลุ่ม 

จดัลําดบั จดัระบบ หรือทําการเปรียบเทียบข้อเท็จจริงท่ีเกิดขึน้ 

บลูมและคณะ (Bloom et.al. 1971: 271) กล่าวว่า ความเข้าใจ หมายถึง ความสามารถใน

การท่ีคนขยายความรู้ความจําให้ไกลออกไปจากเดมิอยา่งสมเหตสุมผล แยกเป็น 3 ชัน้ท่ีสําคญั คือการ

แปลความหมายของคํา ข้อความสัญลักษณ์ในแง่มุมใหม่ตามเนือ้เร่ืองและหลกัวิชาการนัน้ๆ การ

ตีความโดยเอาความจากการแปลทัง้หมดมารวมกันและสรุปหรือขยายความนัน้ตามแนวใหม่ ทศันะ

ใหม ่มมุมองใหม ่เพ่ือกว้างไกลออกไปจากข้อเท็จจริง โดยจะต้องให้ข้อมลูหรือแนวโน้มอยา่งเพียงพอ 

ความเข้าใจ (Comprehension) หมายถึง ความสามารถจบัใจความสําคญัของเร่ืองราวตา่งๆ 

ได้ทัง้ภาษา รหสั สญัลกัษณ์ ทัง้รูปธรรมและนามธรรม แบง่เป็นการแปลความ การตีความ การขยาย

ความ  

จกัรกริช ใจดี ( 2542: 8-9) ได้แยกความเข้าใจออกเป็น 3 ลกัษณะ คือ  

1.  การแปรความ คือ ความสามารถในการจบัใจความให้ถกูต้องกบัสิ่งท่ีส่ือความหมายหรือ 

ความสามารถในการถ่ายเทความหมายจากภาษาหนึ่งไปสู่อีกภาษาหนึ่ง หรือจากการส่ือสารรูปแบบ

หนึง่ไปสูอี่กรูปแบบหนึง่ 

2.  การตีความ คือ ความสามารถในการอธิบาย หรือแปลความหมายหลายๆอนัเรียบเรียง  

โดยการจัดทําระเบียบ สรุปยอดเป็นเนือ้ความใหม่ โดยยึดเป็นเนือ้ความเดิมเป็นหลกัไม่ต้องอาศัย

หลกัเกณฑ์อ่ืนใดมาใช้ 

3.  การขยายความ คือ ความสามารถท่ีขยายเนือ้หาข้อมลูท่ีรับรู้มาให้มากขึน้หรือเป็นความ 

สามารถในการทํานาย หรือคาดคะเนเหตกุารณ์ล่วงหน้าได้อยา่งดี โดยอาศยัข้อมลูอ้างอิงหรือแนวโน้ม

ท่ีเกินเลยจากข้อมลู 

 การวัดความรู้ความเข้าใจ 

 ได้มีผู้ให้ความหมายของการวดัความรู้ความเข้าใจ แตกตา่งกนัออกไป ดงัตอ่ไปนี ้

 ชวาล แพรัตกลุ (2516: 201) กล่าววา่ ผู้หนึง่ผู้ ใดเป็นผู้ ท่ีจะนบัวา่เป็นผู้ มีความรู้ในเร่ืองใดๆนัน้ 

จะต้องมีพฤติกรรมทางจิตวิทยา 2 ประการ คือ จําเร่ืองราวนัน้ได้กบัระลึกเร่ืองราวนัน้ออกมา ความจํา 

(Memory) เป็นฝ่ายรับเก็บไว้ในตวั ความระลึก (Recall) เป็นฝ่ายออกจากตวั การท่ีใครกล่าววา่ “รู้แต่

พดูไม่ถูก” หรือ “รู้แตน่ึกไม่ออก” นัน้ แท้จริงก็คือ ผู้ ท่ียงัไม่มีความรู้ในเร่ืองนัน้ เพราะเรายงัไม่มีวิธีการ

ตรวจสอบว่าสมองของผู้นัน้ได้บนัทึกเร่ืองนีไ้ว้จริงๆหรือเปล่า ต้องอาศยัพฤติกรรมท่ีผู้นัน้แสดงออกมา
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เป็นเคร่ืองชีว้่า ผู้ นัน้เป็นผู้ มีความรู้ในเร่ืองนัน้จริงหรือไม่ ฉะนัน้การวัดความรู้สึก ก็คือ การวัด

สมรรถภาพสมองด้านการระลกึออกของความจํานัน่เอง 

 รัตติกรณ์ จงวิศาล (2535: 51) กล่าวว่า การวดัความรู้ความสามารถในการระลึก (Recall) 

เร่ืองราวข้อเท็จจริงหรือประสบการณ์ต่างๆ หรือเป็นการวดัการระลึกประสบการณ์เดิมท่ีบุคคลได้รับ

จากคําสอนการบอกกล่าว การฝึกฝนของผู้ สอน รวมทัง้ตําราจากสิ่งแวดล้อมต่างๆด้วยคําถามวัด

ความรู้ แบง่ออกเป็น 3 ชนิด คือ 

1. ถามความรู้ในเนือ้เร่ือง เป็นการถามรายละเอียดของเนือ้หา ข้อเท็จจริงตา่งๆของเร่ืองราว 

ทัง้หลายประกอบด้วยคําถามประเภทต่างๆ เช่น ศพัท์และนิยาม กฎและความจริง หรือรายละเอียด

เนือ้หาตา่งๆ 

2. ความรู้ในวิธีการ เป็นการถามวิธีปฏิบัติต่างๆ แบบแผน ประเพณี ขัน้ตอนการปฏิบัติ

ทัง้หลาย เชน่ ถามระเบียบแบบแผน ลําดบัขัน้ และแนวโน้ม การจดัประเภทและหลกัเกณฑ์ตา่งๆ 

3. ถามความรู้รวบยอด เป็นการถามความสามารถในการจดจําข้อสรุปหรือหลกัการของเร่ือง 

ท่ีเกิดขึน้จากการผสมผสานหาลกัษณะ เพ่ือรวบรวมและยน่ยอ่ลงมาเป็นหลกัหรือหวัใจของเนือ้หานัน้ๆ 

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520, อ้างอิงจาก ศรีวรรณ จึงสวสัดิ์,2548:  4) ได้ให้ความสําคญัต่อ

พฤติกรรมมนุษย์ในด้านท่ีเก่ียวกับความรู้ ความเข้าใจถึงข้อเท็จจริงต่างๆ รวมทัง้ศกึษาถึงการพฒันา

ความสามารถทกัษะทางสตปัิญญาและการใช้วิจารณญาณของมนษุย์เพ่ือประกอบการตดัสินใจ  

 จากแนวคิดต่างๆ ผู้ วิจัยสามารถสรุปความได้ ความรู้ความเข้าใจ หมายถึง ความทรงจําใน

เร่ืองราว ข้อเท็จจริงกระบวนการรับรู้เร่ืองราวหรือข้อมลูตา่งๆ อยา่งเป็นระบบและสามารถรวบรวม หรือ

แยกแยะในประเด็นต่างๆ ได้อย่างละเอียดและสามารถลําดบัขัน้ตอนได้อย่างชดัเจน ผสมผสานกับ

ประสบการณ์เดิมของตนเองและสามารถวดัได้จากแบบทดสอบ ดงันัน้การวิจยันี ้ผู้ วิจยัสนใจท่ีจะ

ศกึษาความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคในเร่ืองยาแก้ปวดลดไข้ โดยจะทําการวดัโดยใช้แบบสอบถาม

แบบปรนยั ซึง่เป็นแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบถกูผดิ 
 

7. ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ 

ยาแก้ปวดลดไข้  
อาการปวดศีรษะ ตวัร้อน เป็นไข้ เป็นอาการท่ีเกิดขึน้ได้กับคนทุกเพศ ทุกวยั ไม่ว่าชายหรือ

หญิง เด็กหรือผู้ ใหญ่ บางครัง้อาจจะเป็นแคอ่าการธรรมดา ท่ีไม่มีโรคร้ายแอบแฝง หรือบางครัง้อาจจะ

เป็นสญัญาณเตือน ถึงการถกูคกุคามจากโรคร้ายก็ได้ แตเ่ม่ือเกิดอาการเหล่านีแ้ล้ว สิ่งหนึ่งท่ีหลายคน

นิยมเรียกหาเรียกใช้ คือ ยาบรรเทาปวดลดไข้ โดยทัว่ไปแล้วจะพบว่ายาบรรเทาปวดลดไข้ ท่ีขายกนัอยู่

ในท้องตลาดและเป็นท่ีนิยมกนัอย่างแพร่หลายอย่างเช่น ยาพาราเซตามอล ยาแอสไพริน เป็นต้น ใน
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การเลือกใช้ยาทัง้สองชนิดนี ้ผู้ ใช้ยาควรมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาทัง้สองชนิดนี ้ไม่ว่าจะเป็น 

ความรู้เก่ียวกบั สรรพคณุ รูปแบบของยา ขนาดท่ีใช้ และข้อควรระวงัในการใช้ยา  ทัง้นีเ้พ่ือประโยชน์

และความปลอดภยัในการใช้ยา 
ยาระงบัปวด แบง่ได้เป็น 2 ประเภทคือ 

1. ยาระงบัปวดท่ีไมเ่สพตดิ (Non-narcotic analgesic) 

2. ยาระงบัปวดท่ีเสพตดิได้(Narcotic analgesic) 

40ยาระงับปวดท่ีไม่เสพตดิ40 สว่นใหญ่ยาประเภทนีจ้ะมีคณุสมบตัใินการลดไข้ (Antipyretic) 

ร่วมอยู่ด้วย บางครัง้นิยมเรียกวา่ยาระงบัปวด-ลดไข้ยาบางตวัจะมีคณุสมบตัลิดการอกัเสบ (Anti-in 

flammatory) ด้วย แบง่ชนิดของยาได้ดงัตอ่ไปนี ้

            1. ยาพวกซาลิซยัเลท (Salicylates) เชน่ แอสไพริน (Aspirin) โซเดียมซาลซิยัเลท 

(Sodiumsalicylates 

            2. ยาพวกพาราอะมิโนฟีนอล (Para-aminopheno derivatives) เชน่ ฟีนาเซติน (Phenacetin) 

พาราเซตามอล (Paracetamol) 

            3. พวกท่ีมีตวัยาตดัแปลงมาจากพยัราโซโลน (Pyrazolone-derivatives) เชน่ อะมีโนพยัรีน

(Aminopyrine), ไดพยัโรน (Dipyrone), เฟนิลบวิตาโซน (Phenylbutazone) 

            4. พวกท่ีมีตวัยาเป็นกรดอินทรีย์ (Organic acids) เชน่ อินโดเมธาซิน (Indomethacin) 

40          ยาพวกซาลิซัยเลท (40แอสไพริน) 

          ช่ือสามัญทางยา Aspirin ,Acetylsalicylic acid  

สรรพคุณ ใช้บรรเทาปวดลดไข้ เหมือนยาพาราเซตามอล และมีฤทธ์ิลดการอกัเสบด้วย ปกติ

ใช้บรรเทาอาการปวดทุกชนิด เช่น ปวดศีรษะ ปวดหู ปวดประจําเดือน ปวดหลัง ปวดข้อ เป็นต้น 

(ยกเว้นการปวดท่ีเน่ืองมาจากโรคกระเพาะอาหารห้ามใช้) นอกจากนี ้ยงัมีการนํามาใช้ลดการอกัเสบ 

และป้องกนัการเกิดลิ่มเลือดอดุตนัในผู้ ป่วยท่ีเป็นโรคสมองขาดเลือดชัว่ขณะ หรือ ทีไอเอ ( Transient 

Ischaemic Attacks) ด้วย  

40รูปของยา 

1. กรดซาลิซัยลิค40 (Salicylic acid) สารนีทํ้าให้เกิดการระคายเคืองผิวหนงัและเย่ือบผุิว  

(Mucosa) เน่ืองจากความสามารถในการทําลายเซลชัน้นอกๆ ของผิวหนงัได้ สารนีจ้งึถกูใช้เป็นยา

เฉพาะภายนอก เชน่ ยาท่ีใช้ในการกดัหดู ตาปลา ตามปกตแิล้ว ยานีถ้้าทําเป็นรูปของเกลือ เชน่ 

โซเดียมซาลิซยัลิค จะไมค่อ่ยมีฤทธ์ิระคายเคืองตอ่ผิวหนงัและเย่ือบผุิว แตเ่กลือนีจ้ะกลบัเป็นกรดได้อีก

เม่ือตกลงในกระเพาะ ทําให้เกิดการระคายเคืองกระเพาะได้ ความรุนแรงขึน้อยู่กบัปริมาณท่ีมากน้อย 
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และความเข้มข้นของกรดนีด้้วย ถ้าด่ืมนํา้ตามมากๆ จะมีสว่นชว่ยทําให้ความเข้มข้นของกรดนีเ้จือจาง

ลงเป็นผลให้การระคายเคืองกระเพาะน้อยลงตามไปด้วย 

          2. เมธีลซาลิซัยเลท40 สารนีทํ้าให้ผิวหนงัและเย่ือบกุระเพาะระคายเคืองได้เชน่เดียวกนั เม่ือถกู

กบัผิวหนงัจะทําให้รู้สึกร้อนแดง มีการนําเอายานีม้าผสมกบัตวัยาอ่ืนๆ ใช้เป็นยาถนูวด เชน่ นํา้มนัมวย

หรือทําเป็นยาหมอ่งเพ่ือใช้บรรเทาอาการปวดเม่ือย 

           3. แอสไพรินและโซเดียมซัยเลท 40 ใช้ในการลดไข้ ระงับปวดต่างๆ เช่น ปวดศีรษะ ปวดฟัน 

ปวดประจําเดือน ยากลุ่มนีน้อกจากระงบัปวด – ลดไข้ แล้ว ยงัมีความสามารถในการลดการอกัเสบได้

อีกด้วย จึงมีประโยชน์ในการรักษาโรคไขข้ออักเสบ (Rheumatoid arthritis) แต่ขนาดท่ีใช้จะสูงกว่า 

เม่ือใช้เป็นยาระงบัปวด-ลดไข้ ชนิดเม็ด325 มิลลิกรัม และ 500 มิลลิกรัม 

40          ขนาดและวิธีใช้ 

40          ก. สําหรับระงับปวด-ลดไข้ 40 ขนาดยาครัง้ละ 11 มิลลิกรัม ต่อนํา้หนักตวั 1 กิโลกรัม ให้ 6 

ครัง้ตอ่วนั หรือขนาดยาครัง้ละ 16 มิลลิกรัมตอ่นํา้หนกัตวั 1 กิโลกรัม ให้วนัละ 4 ครัง้ แตอ่ย่างไรก็ตาม

ขนาดท่ีให้ไม่ควรเกิน 3,600 มิลลิกรัมต่อวัน แพทย์บางท่านก็แนะนําให้กินขนาด 1 เกรน หรือ 60 

มิลลิกรัมตอ่นํา้หนกัตวั 1 กิโลกรัมตอ่วนั โดยแบง่ให้ 4-6 ครัง้ ระยะหา่งกนั 3-4 ชัว่โมง ผู้ใหญ่กินครัง้ละ 

325-1,000 มิลลิกรัม ทกุ 3-4 ชัว่โมง 

40          ข. สําหรับ ไข้รูห์มาตคิ 40 ขนาดยาสงูกวา่มากในผู้ใหญ่อาจใช้ถึงวนัละ 6-8 กรัม เด็กประมาณ 

3 กรัม โดยแบง่ให้ทกุ 4-6 ชัว่โมง เน่ืองจากโรคนีผู้้ ป่วยมีความจําเป็นต้องใช้ยาขนาดสงู และอาจต้อง

ใช้นาน ผู้ ป่วยควรได้รับการตรวจแนะนําวิธีใช้ และขนาดยาท่ีถกูต้องจากแพทย์เน่ืองจากขนาดของยาท่ี

ใช้ขึน้อยู่กบัความรุนแรงของโรคด้วย การกินยาพร้อมกับด่ืมนํา้แก้วใหญ่ๆ จะช่วยลดการระคายเคือง

กระเพาะได้ 

40           อาการท่ีไม่พงึประสงค์ 

             อาการท่ีพบได้บอ่ยคือ คล่ืนไส้ อาเจียน อึดอดัท้อง ระคายเคืองกระเพาะ อาจทําให้เลือดออก

ในกระเพาะได้ แต่ไม่มีความสําคญัในทางคลีนิคมากนกั ถ้าใช้ในขนาดรักษาและไม่นาน ในกรณีท่ีใช้

นานๆ มากอาจทําให้เกิดโรคโลหิตจางได้ ในผู้ ป่วยบางคนอาจจะแพ้แอสไพริน ทําให้เกิดผ่ืนแดง 

ลมพิษ หรืออาการคล้ายคนเป็นหืดได้ อาการแพ้มักจะพบในคนท่ีเป็นโรคหืด ไข้ละอองฟางบ่อย

มากกวา่คนปกติ ในกรณีท่ีใช้ยานนานๆ อาจทําให้เกิดอาการพิษท่ีเรียกว่า Salicylism ซึ่งประกอบด้วย

อาการได้ยินเสียงในหู (Tinnitus) ปวดศีรษะ มึนศีรษะ ความคิดอ่านสบัสน อาการพิษท่ีเกิดจากได้รับ

ขนาดยามากเกินไป ส่วนใหญ่เกิดจากได้รับยาเกินขนาดโดยเฉพาะในเด็ก แอสไพรินจะทําให้สภาวะ

ความเป็นกรดด่างของเหลวในร่างกายไม่สมดลุ มกัจะพบ Metabolic acidosis ในทารกและเด็กอ่อน 

ส่วนเด็กโตและผู้ ใหญ่ จะเกิด Respiratory alkalosis นอกจากนีใ้นทารก และเด็กอ่อนจะเกิดมีไข้สูง 
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เกิดภาวะขาดนํา้ การปฐมพยาบาลเบือ้งต้นคือ ต้องลดไข้ด้วยการเช็ดตวัด้วยแอลกอฮอล์ ถ้าไข้สูงถึง 

104 องศาฟาเรนไฮท์ (เม่ือวดัทางทวารหนกั)แล้วรีบนําสง่รพ.ทําการรักษาโดยดว่น 

40           ข้อควรระวัง40 

               ไมค่วรใช้แอสไพรินในผู้ ป่วยเป็นโรคกระเพาะอาหาร โรคหืด ถ้ากินยานีต้ามลําพงั ถ้าพบวา่

อจุจาระมีสีดําหลงัรับประทานอาหารควรหยดุยา 

           ยาพวกพาราเซตามอล  

           ช่ือสามัญทางยา Paracetamol, Acetaminophen  

 สรรพคุณ ใช้บรรเทาปวดลดไข้ แตไ่มมี่ฤทธ์ิในการลดการอกัเสบ เป็นยาท่ีไมร่ะคายเคืองตอ่ 

กระเพาะอาหาร ไม่ทําให้เลือดออกง่าย และไมค่อ่ยแพ้ จงึเหมาะท่ีจะใช้บรรเทาลดไข้แทนยาแอสไพริน

ในรายท่ีเป็นโรคกระเพาะ แพ้แอสไพริน และในผู้ ป่วยท่ีมีไข้สงูซึ่งสงสยัว่าเป็นไข้เลือดออก  พาราเซตา

มอลมีประโยชน์ในการระงบัอาการปวดศีรษะ ปวดฟัน ปวดประจําเดือน และปวดบาดแผลหลงัผ่าตดั 

เป็นต้น 

40           อาการท่ีไม่พงึประสงค์ 

              พาราเซตามอลต่างจากแอสไพรินท่ีว่า ยานีใ้นขนาดรักษาจะไม่ทําให้เกิดการระคายเคือง

กระเพาะอาหาร หรือทําให้มีการสูญเสียเลือด ซึ่งเน่ืองมาจากการทําให้เกิดแผลในกระเพาะอาหาร 

แม้ว่า พาราเซตามอลและฟีนาเซติน จะจดัรวมอยู่ในพวกเดียวกนั แตพ่บวา่ พาราเซตามอลจะไมทํ่าให้

เกิดการเปล่ียนแปลงทางอารมณ์ เช่นมีอารมฌ์เป็นสุข แต่พวกฟีนาเซตินทําให้อารมณ์เป็นสุข และมี

รายงานหลายแห่ง เช่ือกันว่าฟีนาเซติน มีบทบาทสําคญัในการทําให้ไตพิการถ้าใช้ประจําเป็นระยะ

เวลานาน โดยทั่วๆ ไปแล้วพาราเซตามอลเม่ือใช้ในขนาดรักษาอาการท่ีไม่พึงประสงค์จะน้อยมาก 

ยกเว้นบางคนอาจเกิดการแพ้ยาได้ มีผ่ืนแดง บวม ท่ีผิวหนังขึน้ บางรายอาจเกิดมีแผลท่ีเย่ือบุผิว 

(Mucosal lesion) เชน่ ท่ีในปากและเป็นไข้(drugfever) 

40            อาการท่ีเกิดจากการได้รับยาพวกพาราเซตามอลมากเกินไป 

               เคยมีคณะวิจัยกลุ่มหนึ่งรายงานว่า มีคน 60 คน กินยานีเ้พ่ือฆ่าตวัตาย ปรากฎว่ามีอยู่ 12 

คนท่ีเสียชีวิตเน่ืองจากตบัหมดประสิทธิภาพ (Hepatic failure) แล้วก็ยงัมีรายงานอีกวา่ ถ้ากินยาพารา

เซตามอลเกินขนาดตอ่ไปนี ้จะเป็นอนัตรายตอ่ตบั คือผู้ ใหญ่กิน 10 กรัมครัง้เดียว (20 เม็ดถ้าขนาดเม็ด

ละ 500 มิลลิกรัม) เด็ก 2 ขวบ กินมากกว่า 3 กรัม ครัง้เดียว  ถ้าได้รับพาราเซตามอล 25 กรัม ตับ

อาจจะถกูทําลายลงอยา่งมาก และเสียชีวิตภายใน 2-3 วนั 

40            รูปของยา ขนาดและวธีิใช้ 

               อะเซตา (Aceta), คาลปอล (Calpol), เทมพรา (Tempra), 

               ชนิดเม็ด 325 และ 500 มิลลิกรัม 

               ชนิดเช่ือม มีเนือ้ยา 120 และ 125 มิลลิกรัม ตอ่ 5 มิลลิลิตร 
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               ชนิดหยด 60 มิลลิกรัม ตอ่ 0.6 มิลลิลิตร 

               ขนาดท่ีใช้กิน 

               เดก็ อายต่ํุากวา่ 1 ขวบ 60 มิลลิกรัม ทกุ 4-6 ชัว่โมง 

               อาย ุ1-6 ขวบ 60-120 มิลลิกรัม ทกุ 4-6 ชัว่โมง 

               อาย ุ1-12 ขวบ 150-300 มิลลิกรัม ทกุ 4-6 ชัว่โมง 

               ขนาดยาท่ีมากท่ีสดุตอ่วนัในเดก็ไมเ่กิน 1,200 มิลลิกรัม 

               ผู้ใหญ่ 300-1,000 มิลลิกรัม ทกุ 4 ชัว่โมง เม่ือจําเป็น 

               ขนาดสงูสดุตอ่วนัไมเ่กิน 4,000 มิลลิกรัม ยาท่ีมีจําหนา่ยในท้องตลาดมีขนาดตา่งๆ กนั เชน่ 

ยาเม็ดมีตวัยา 125 มิลลิกรัม, 250 มิลลิกรัม, 325 มิลลิกรัม, 500 มิลลิกรัม เป็นต้น 

           ยาพวกพัยราโซโลน 

             ในปลายศตวรรษท่ี 19 แอนตีไ้พริน (Antipyrine) และอะมิโนพัยริน ถูกนําเข้ามาใช้ ซึ่งใน

วงการแพทย์ปัจจุบนั ยาสองตวันีไ้ม่ใช้แล้วในสหรัฐอเมริกา และเม่ือต้นปี พ.ศ. 2522 ประเทศไทยก็

ประกาศห้ามผลิตตํารับท่ีมียาพวกนีจํ้าหนา่ย เน่ืองจากยาสองตวันีมี้พิษคอ่นข้างสงู แตใ่นกลุ่มนีท่ี้ยงัใช้

กนัอยูคื่อ ไดพยัโรน, เฟนิลบวิตาโซน และอ๊อกซิเฟ-นิลบวิตาโซน 

           ไดพัยโรน 

40           ข้อน่ารู้ 

             ไดพยัโรน เป็นยาท่ีมีสูตรทางเคมีใกล้เคียงกับ อะมิโดพยัรินมาก ซึ่งไดพยัโรนมีคณุสมบตัิใน

การละลายนํา้ได้ดีกวา่ อะมิโดพยัริน ไดพยัโรน จึงเหมาะในการใช้ทําเป็นยาฉีด และมีประโยชน์สําหรับ

ลดไข้อย่างรีบดว่น เช่น ในกรณีท่ีเด็กมีไข้สงู หรือใช้ลดไข้ในผู้ ป่วย โรคท่ีเกิดกบัตอ่มนํา้เหลืองและม้าม 

(Hodgkin’s disease) เม่ือใช้ยาลดไข้อ่ืนๆ หรือเช็ดตวัแล้วไม่ได้ผล คณุสมบตัิอีกข้อหนึ่งท่ีไดพยัโรนอ

อกฤทธ์ิเร็วน่ีเอง จงึทําให้มีผู้ใช้ยานีก้นัพร่ําเพร่ือ โดยไมคํ่านงึถึงผลเสียหายท่ีจะเกิดขึน้ 

40          อาการท่ีไม่พงึประสงค์ 

            อาการท่ีอาจพบมีผ่ืนแดง การบวม คล่ืนไส้ อาเจียน เลือดออกในกระเพาะอาหาร ปัสสาวะไม่

ออก และการแพ้ยาซึ่งแสดงออกคล้ายๆ คนเป็นหืด อาการพิษท่ีสําคัญคือโรคขาดเม็ดเลือดขาว 

(Agranulocytosis) และการทําให้เกิดโรคเลือดอ่ืนๆ 

           คาํเตือนและข้อควรระวัง 

             กระทรวงสาธารณสขุ ได้มีประกาศว่า วตัถตํุารับท่ีมีอะมิโดพยัรีน หรือไดพยัโรนผสมอยู่ต้องมี

คําเตือนและข้อควรระวงั ดงันี ้

40            คําเตือน40 อาจทําให้เกิดอนัตรายร้ายแรงได้ เน่ืองจากโรคขาดเม็ดเลือดขาว 

40            ข้อควรระวงั 



64 
 

 

              1. ผู้ ท่ีใช้เป็นประจําควรได้รับการตรวจนบัเม็ดเลือดขาวเป็นระยะๆ เพราะว่าอาจทําให้จํานวน

เม็ดเลือดขาวลดลง 

              2. ถ้าใช้แล้วมีอาการไข้สงู หนาวสัน่ เจ็บคอ ปวดศีรษะ ปวดกล้ามเนือ้ ปวดข้อ หรืออาการ

ผิดปกติอยา่งอ่ืน ให้หยดุใช้ทนัทีหรือปรึกษาแพทย์โดยดว่น 

              3. ผู้ ท่ีป่วยท่ีเป็นโรคแผลในกระเพาะอาหาร ไมค่วรใช้วตัถตํุารับนี ้

40           ยาพวกแก้ปวดท่ีเป็นกรดอินทรีย์ 

             ปัจจุบันมียาระงับปวด ลดไข้ บรรเทาอาการอักเสบท่ีไม่ใช่พวกซาลิซยัเลทในท้องตลาดอยู่

หลายตวั เช่น ไอบูโปรเฟน (Ibuprofen)เมเฟนามิค แอซิด (Mefenamic acid) เม่ือพิจารณาแล้วยานี ้

เป็นยาใหม่ท่ีคอ่นข้างแพง สําหรับไอบูโปรเฟน (Ibuprofen) มีการอ้างว่าไม่คอ่ยระคายเคืองกระเพาะ

อาหารเท่าไร เน่ืองจากข้อมูลเก่ียวกับยาพวกนีท่ี้สนบัสนุนว่าดีกว่าแอสไพริน ยงัมีไม่มากพอจึงไม่ขอ

นํามากลา่ว ยาท่ีจะพดูถึงคือ อินโดเมธาซิน 

40          ยาระงับปวดท่ีเสพตดิได้ 

            ตัวอย่าง ของยาพวกนี ้ได้แก่ มอร์ฟีน โคเดอีน และอนุพันธ์อ่ืนๆ ของมอร์ฟีน ยาในกลุ่มนี ้

โดยเฉพาะมอร์ฟีนมีฤทธ์ิในการระงบัความเจ็บปวดได้มากกว่าแอสไพริน แตเ่น่ืองจากทําให้เสพติดได้ 

มอร์ฟีนจึงได้รับการควบคมุอยา่งใกล้ชิดเป็นพิเศษ และแพทย์เทา่นัน้จึงจะเป็นผู้ใช้ได้อย่างถกูต้องตาม

กฎหมาย จงึไมข่อนํามากลา่ว 

40          ปัญหาการตดิยาระงับปวด-ลดไข้ท่ีผสมร่วมกับตัวยาชนิดอ่ืนๆ40 

            การตดิยาแบง่เป็น 2 พวกใหญ่ๆ คือ 

            1. การติดทางด้านจิตใจ เช่นการสูบบุห ร่ี ด่ืมชา กาแฟ ถ้าหยุดก็จะไม่ปรากฎอาการ

เปล่ียนแปลงทางร่างกายอย่างเห็นได้ชดั เป็นความต้องการยาทางด้านจิตใจ เม่ือได้แล้วทําให้จิตใจ

สบาย 

            2. การติดยาทางด้านร่างกาย ยาท่ีทําให้เกิดการติดแบบนีไ้ด้คือ ยานอนหลบัพวกฟีโนบาร์บิ

ทาล, เมโปรบาเมท,มอร์ฟีน, สุรา เป็นต้น การหยุดใช้ยาอย่างทนัทีจะทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงทาง

ร่างกาย ความรุนแรงขึน้อยูก่บัชนิดของยาและระยะเวลาท่ีติด ตวัอยา่งเชน่ ผู้ ท่ีตดิสรุาเรือ้รัง ถ้าหยดุด่ืม

จะทําให้เกิดมือสัน่ ความดนัโลหิตขึน้สูง ชีพจรเต้นช้าหายใจเร็ว คล่ืนไส้ อาเจียน เหง่ือออก เพ้อคลั่ง 

ประสาทหลอนและชกัได้ 
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 8.  ความรู้ทั่วไปเก่ียวกับร้านขายยา 

            ประวตัคิวามเป็นมาของร้านขายยาในประเทศไทย 
ความเป็นมาของร้านขายยาเร่ิมขึน้ ในสมยัพระนารายณ์  ขณะนัน้มีฝร่ังเข้ามาค้าขายและ 

เผยแพร่ศาสนา ชาติด้วยกนั สําหรับชาตฝิร่ังเศส ซึ่งเข้ามาเป็นประเทศแรก พ.ศ. 2205 และได้มีแพทย์

เข้ามาด้วย ตามหลกัฐานในหนงัสือตําราพระโอสถของสมเด็จพระนารายณ์มหาราช จํานวน 81 ตํารา 

ได้มีทัง้ยาไทยและยาฝร่ังท่ีนายแพทย์ฝร่ังเศส “เดอ เมส์” เป็นผู้ปรุงยาถวายรวมอยูด้่วย เม่ือสิน้ยคุสมยั

สมเด็จพระนารายณ์ได้เกิดเหตกุารณ์วุ่นวายมากมายจน ฝร่ังเศสค่อยๆ ปลีกตวัไปจากกรุงศรีอยุธยา 

ตอ่เน่ืองมาถึงสมยักรุงรัตนโกสินทร์ในรัชสมยัพระนัง่เกล้าอยูห่วั (ร.3) 

 ยคุนีไ้ด้มีมิชชนันารีอเมริกนัเข้าสูป่ระเทศไทยหลายคณะด้วยกนั คณะท่ีมีความสําคญัมากและ

ควรกล่าวถึงตวัคณะท่ี 3 ซึง่ได้มีนายแพทย์ Dan Beach M.D. หรือท่ีเรียกว่า “หมอบลดัเลย์” ได้ตัง้

โอสถศาลาเป็นเรือนไม้สกั 2 หลงัขึน้ท่ีข้างใต้วดัเกาะ (วดัสมัพนัธ์วงศ์) เร่ิมเปิดสถานท่ีจา่ยยารักษาโรค 

เปิดโอกาสให้คนป่วยมารักษาได้ตลอดวนัปรากฎวา่วนัหนึง่มีคนมารักษาประมาณ 70-80 คน สว่นมาก

เป็นคนจีนตอ่มาได้ย้ายไปเช่าท่ีริมนํา้ของเจ้าพระยาคลงั (ดสิ บนุนาค) ซึง่มีบริเวณกว้างขวาง ณ ท่ีนี ้

หมอบรัดเลย์ ได้ดดัแปลงเป็นโอสถศาลา ซึง่ตอ่มาเรียกห้างขายยาเสียใหม ่และเปิดทําการเม่ือวนัท่ี 30 

ตลุาคม พ.ศ. 2378 ซึง่มีบนัทกึประชมุพงศาวดารกล่าวไว้และถือได้วา่เป็นวนัท่ีเภสชัชมุชนได้กําเนิด

อยา่งมีระบบ และมีห้องสําหรับผสมยาโดยมีนายยอน แบบตสิ เป็นผู้ผสมยาของหมอบรัดเลย์ทําหน้าท่ี

เภสชักร ร้านจําหนา่ยของหมอบรัดเลย์นีใ้ห้การตรวจวินิจฉยัและการรักษาโรคคล้ายคลินิก แตไ่มเ่ก็บ

คา่รักษา 

  ยาแผนปัจจุบัน หรือยาแผนตะวันตกหรือยาฝร่ังตามท่ีชาวบ้านเรียกกัน ทวีความนิยมแก่

ประชาชนทัว่ไป เม่ือต้นสมยัของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หวั (ร.5) ซึ่งในปี พ.ศ. 2514 

ทรงโปรดเกล้าให้ใช้การรักษาโรคแผนตะวนัตกในกรมทหารราบท่ี 1 มหาดเล็กรักษาพระองค์ โดยมี 

พ.ต. พระยาสารสินสวามิภกัดิ ์(เทียนอี ้สารสิน) ซึง่จบแพทย์เป็นคนแรกจากมหาวิทยาลยัเพนซิลเวเนีย 

เป็นนายแพทย์ภายใต้บงัคบับญัชาของกรมหลวงวงษาธิราชสนิท นบัเป็นการเปิดศกัราชของการแพทย์ 

และเภสชักรรมแผนปัจจบุนัในสว่นราชการเป็นครัง้แรก 

  ในสมยัพระจลุจอมเกล้า ได้มีข่าวตา่งประเทศได้มาดําเนินธุรกิจการค้ามากกกวา่เดมิ ในชว่งนี ้

ได้มีชาวต่างประเทศตัง้ธุรกิจขายยาขึน้หลายแห่ง เช่น ห้าง บี กริม แอนด์โก ตัง้ขึน้เม่ือพ.ศ. 2421 

สถานท่ีเดิมอยู่บริเวณริมแม่นํา้เจ้าพระยา บริเวณโรงแรมโอเรียนเต็ลต่อมาอีก 4 ปี จึงได้ย้ายมาอยู่

บริเวณปากคลองตลาด ตําบลปากคลองตลาด ห้างนีมี้เภสชัชาวเยอรมนั ซึง่นายแปร์นฮาร์ดกรม รวม

กับพ่อค้าชาวออสเตรียช่ือ นายแอร์วิน มีลเอร์ ก่อตัง้ขึน้ขายยาเยอรมนัเป็นส่วนใหญ่ บริษัทเบอล่ียุค

เกอร์ และบริษัทดีทแฮล์มก็มาเปิดธุรกิจการค้าขายสินค้าทัว่ไป อยู่ริมแม่นํา้เจ้าพระยา ประมาณ พ.ศ. 



66 
 

2433 ทัง้ 2 บริษัทอยู่ข้างเคียงกันและเป็นบริษัทของชาวสวิสทัง้คู่ (ภายหลงัได้ทําธุรกิจทางยาด้วย) 

นายแพทย์เฮล์ (T/Heyward Hays) ได้ตัง้ร้านขายยาขึน้ท่ีถนนเจริญกรุง มุมถนนสุรวงศ์ ด้านใต้ตัว

อาคารเป็นตกึสองชัน้รูปส่ีเหล่ียมมีรัง้ไม้เสาอิฐกัน้เป็นบริเวณและตรงมมุเสาด้านปากถนนสรุวงศ์มีครก

บดยาแบบฝร่ังขนาดใหญ่พร้อมสากด้วยตัง้อยู่บนหัวเสาใครผ่านไปมาอาจเห็นได้แต่ไกลว่าเป็นร้าน

ขายยาฝร่ัง ไม่ต้องอ่านดปู้าย ตวัหนงัสือให้เสียเวลา แม้มีป้ายตวัหนงัสือใครๆ ส่วนมากก็อ่านไม่ออก 

ถ้ารู้หนงัสือไทยจะอา่นช่ือออกว่า ร้านขายยาองักฤษ ถ้ารู้องักฤษก็เป็น Brish Dispensary แตถ้่าเรียก

กันเป็นสามัญก็คือ “ร้านขายยาตรางู” เพราะมีรูปงูเลือ้ยเป็นรูปคล้ายตวัอกัษร u ขององักฤษกลายๆ 

ตรงกลางหลงั มีลกูศรปักอยูห่น้าร้านขายยาตรางูนี ้ภายหลงัหมอเฮล์ เซ้งกิจการทัง้หมด ซึ่งรวมทัง้ช่ือ

ห้างและเคร่ืองหมายการค้าในตวัซึ่งเรียกเป็นคํารวมภาษาองักฤษวา่ good will ให้แก่ชาวบริตชิคนหนึ่ง

ช่ือ แมกแบค (J.Macbeth) ตอ่มากก็เซ้งให้คนอ่ืนตอ่อีกทอดหนึง่ จนถึงนายล้วน วอ่งวาณิช ซึ่งห้างขาย

ยาองักฤษตรางนีู ้เป็นของตระกลูวอ่งวาณิช จนมาถึงปัจจบุนันี ้

 เม่ือพ.ศ. 2462 เม่ือสงครามโลกครัง้ท่ี 1 สิน้สดุลงใหม่ๆ  ได้มีร้านขายยาเพิ่มขึน้มากมายรวมทัง้

ร้านขายยาเก่าเป็น 30 แหง่ด้วยกนั ไมร่วมร้านขายยาทัง้ไทยจีน ขายกนั 2 คน สามีภรรยาไมมี่ลกูจ้าง

เพราะขณะนัน้ ไมมี่ พ.ร.บ. โรคศลิปะและพ.ร.บ. ยาทกุอยา่งจงึทํากนัอยา่งเสรี ร้านขายยา 30 แหง่

รวมทัง้ของฝร่ังมีเภสชักรประจําเพียง 8 แหง่เทา่นัน้ ข้อนา่สงัเกตก็คือร้านขายยานอกจากฝร่ังท่ีเหลือ

สว่นมากเป็นของคนจีนไหหลํา ถ้าเป็นของคนไทยมกัจะมีแพทย์รักษาโรคและขายยาไปด้วย 

 พ.ศ. 2469 รัฐบาลได้ผลิตเภสชักร แตส่ว่นใหญ่ก็ทํางานราชการ พวกเอกชนไมค่อ่ยมีผู้สนใจ 

เพราะในขณะนัน้ เอกชนท่ีเปิดร้านขายยายงัมองไมเ่ห็นความสําคญัของการต้องมีเภสชัเพราะสว่น

ใหญ่ชาวจีน และชาวตา่งชาตจิะเป็นผู้ปรุงยา และดําเนินการเอง ในส่วนของราชการก็ยงัมีอยูบ้่าง 

 พ.ศ. 2524 กระทรวงสาธารณสขุ ได้กําหนดให้มีระบบโควต้าร้านขายยาขึน้ โดยเห็นว่าจํานวน

ร้านขายยาในบางท้องท่ีมีมากเกินความจําเป็น อีกทัง้การปฏิบตัิหน้าท่ีของผู้ มีหน้าท่ีปฏิบตัิก็มีปัญหา 

จึงได้พิจารณาประกาศกําหนด จํานวนสถานท่ีขายยาขึน้ในกรุงเทพฯ และปี 2527 ได้ประกาศกฎ

ดงักล่าวในตา่งจงัหวดัทัว่ประเทศ โดยให้คดิจํานวนร้านขายยา 1 ร้าน ตอ่ประชากร 20,000 คน และให้

ร้านขายยากระจายออกไปตามท้องท่ีต่างๆ เพ่ือบริการประชาชนให้ทัว่ถึง เน่ืองจากรัฐปล่อยให้เปิดได้

เสรี แนวโน้มการขายยาท่ีไม่ถูกต้องก็จะไม่มากขึน้ การเข้าไปควบคมุในร้านค้าอยู่จะเกิดประโยชน์

มากกวา่ 

 หลังปี 2534 รัฐบาลได้ยกเลิกระบบโควตาร้านขายยา และอนุญาตเปิดเสรีได้ เน่ืองจากเกิด

ปัญหาหลายอย่างเช่น การซือ้ขายใบอนญุาตร้านขาย ในกรณีท่ีมีคนต้องการเปิดร้านขายยาก็จะต้อง

ใช้เงินจํานวนมาก เพ่ือซือ้ใบอนญุาตจากร้านท่ีเปิดอยู่แล้ว นอกจากนัน้ กลุม่เภสชักรก็ต้องการให้มีการ

เปิดเสรี คือ ความไม่เพียงพอของร้านขายยาในการรองรับความต้องการของประชาชน เน่ืองจาก 
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สดัส่วนของร้านขายยาในเมืองไทย 1 ร้าน ต้องดแูลประชากร 6,000 คน ในขณะท่ีกลุ่มประเทศท่ีมีการ

พฒันาแล้ว เช่น อเมริกา จะมีสดัส่วนอยู่ประมาณ 1 : 1,500 ญ่ีปุ่ น 1 : 3,000 และกลุ่มประเทศยุโรป  

1 : 2,000 จงึมีการเปิดเสรีขึน้ 

  ประเภทของร้านขายยา 

 ตามพระราชบญัญัตยิา พ.ศ. 2510 และแก้ไขเพิ่มเตมิพระราชบญัญตั ิ (ฉบบัท่ี 3) พ.ศ. 2522 

ได้กําหนดประเภทร้านขายยาแผนปัจจบุนัเป็น 2 ประเภทคือ 

1. ร้านขายยาแผนปัจจบุนั บรรจเุสร็จ ท่ีไมใ่ชย่าอนัตราย หรือยาควบคมุพิเศษ ร้านขายยา 

ประเภทนีจ้ะขายได้เฉพาะยาท่ีไม่ใช่ยาอนัตราย และไม่มีการแบง่ยาจากภาชนะท่ีบรรจ ุผู้ควบคมุร้าน

จะเป็นเพียงคนท่ีผ่านการอบรมตามหลักสูตรของกระทรวงสาธารณสุขเป็นเวลา 30 วันเท่านัน้  

ก็สามารถขายยาได้ เน่ืองจากยาท่ีนํามาจําหน่ายในร้านจะไม่ยุ่งยากซบัซ้อน จึงไม่จําเป็นต้องใช้เภสชั

กรขาย  

2. ร้านขายยาแผนปัจจบุนั ร้านประเภทนีส้ามารถจําหนา่ยได้หลายประเภททัง้ยาธรรมดา  

และยาท่ีต้องควบคมุพิเศษ หรือยาอนัตราย ซึ่งร้านขายยาสามารถขายได้ตัง้แต่ 1,000 – 10,000 ชนิด 

เพราะฉะนัน้จึงจําเป็นต้องมี “เภสชักร” เป็นผู้ขาย และยงัสามารถแบง่แยกยาออกจากขวดบรรจุแบง่

ขายเป็นลกัษณะยาชดุได้  

 

9. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ศนูย์วิจยักสิกรไทย (2541) ศกึษาเร่ือง โรงพยาบาลของรัฐท่ีพึ่งของคนเจ็บยคุไอ.เอ็ม.เอฟ. โดย

การสํารวจพฤตกิรรมการดแูลสขุภาพของคนกรุงเทพฯ ท่ีเปล่ียนไปในยคุท่ีภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา พบว่า 

ในการเลือกใช้บริการร้านขายยาและสถานพยาบาลในยามเจ็บป่วย ผู้ บ ริโภคจะพิจารณ า

ความสามารถของบุคลากรท่ีให้บริการและทําเลท่ีตัง้ท่ีอยู่ใกล้บ้านหรือท่ีทํางานเพ่ือความสะดวก ใน

กรณีร้านขายยาร้อยละ 46.6 เลือกใช้บริการจากร้านขายยาท่ีมีเภสัชกรประจํา รองลงมาคือ ร้อยละ 

33.5 เลือกร้านท่ีอยู่ใกล้หรือท่ี ทํางาน ส่วนสถานพยาบาล ร้อยละ 51.7 เลือกใช้บริการจาก

สถานพยาบาลท่ีอยูใ่กล้บ้านหรือท่ีทํางาน รองลงมาคือ เลือกแพทย์ท่ีมีความสามารถ 

ปัญหาท่ีผู้ ป่วยส่วนใหญ่พบในการใช้บริการตามสถานพยาบาลคือ เสียเวลารอนาน รองลงมา

คือ บริการไม่มีคุณภาพนอกจากนีย้ังมีปัญหาค่ารักษาพยาบาลแพง แพทย์ไม่เพียงพอและไม่มี

คณุภาพ รวมทัง้ปัญหาด้านสถานพยาบาลท่ีคบัแคบ สกปรก ท่ีนัง่และห้องนํา้ไม่เพียงพอ หากธุรกิจท่ี

ให้บริการด้านสาธารณสุขโดยเฉพาะร้านขายยาและโรงพยาบาลปรับปรุงแก้ไขปัญหาตา่งๆ เพ่ือเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการให้บริการ จะสามารถดงึดดูให้มีผู้มาใช้บริการเพิ่มขึน้อีกมาก 
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ศนูย์วิจยักสิกรไทย (2541: 42) ได้สํารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัการรักษาพยาบาลยามเจ็บป่วย 

ซือ้ยากินเองหรือไปหาหมอ พบวา่ ส่วนใหญ่กลุม่ตวัอยา่งซือ้ยากินเอง รองลงมาคือ ไปหาหมอ น้อย

มากปลอ่ยให้หายเอง สถานะทางเศรษฐกิจท่ีนา่สนใจ คือ อาชีพและรายได้ สว่นสถานะทางสงัคมท่ี

นา่สนใจคือ เขตท่ีอยูอ่าศยั เพศ อาย ุและการศกึษา 

พฤตกิรรมการซือ้ยากินเองและการไปหาหมอแตกตา่งกนัตามสถานะเศรษฐกิจ กล่าวคือ กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีไม่ได้ทํางานส่วนใหญ่จะซือ้ยากินเอง (ร้อยละ 20.6) มากกว่าการไปหาหมอ (ร้อยละ 14.1) 

ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีทํางานสัดส่วนของผู้ ท่ีซือ้ยากินเอง (ร้อยละ 32.6) และไปหาหมอในสัดส่วน

ใกล้เคียงกนั (ร้อยละ 33.1) หากเปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มตวัอย่างท่ีทํางานและไม่ได้ทํางานจะพบวา่ ผู้

ท่ีทํางานซือ้ยากินเองและไปหาหมอ (ร้อยละ 65.4) มีสดัสว่นสงูกว่าผู้ ท่ีไม่ได้ทํางาน (ร้อยละ 34.6) ผล

การศึกษาย่ิงชัดขึน้เม่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับพฤติกรรมการรักษาพยาบาล กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีรายได้สงูจะไปหาหมอท่ีมีรายได้สงู และจะไปหาหมอมากกวา่กลุม่ท่ีมีรายได้ต่ํา 

ดนัย ตันติศิริวัฒน์ (2544) ทําการศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการร้านขายยาจงัหวดักรุงเทพฯ ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกใช้

บริการร้านขายยาเม่ือมีอาการเจ็บป่วยเล็กๆน้อยๆ โดยให้เหตผุลเก่ียวกบัความใกล้บ้านเป็นหลกั และ

เลือกร้านท่ีมีเภสชักร ผู้บริโภคให้ความสําคญักบัการบริการด้านการให้คําแนะนําปรึกษาการใช้ยาเป็น

อันดบัหนึ่ง และมีการพึงพอใจในร้านขายยาท่ีใช้อยู่เป็นประจําในด้านของความรวดเร็ว และความ

สะดวกสบายในการใช้บ ริการเป็นอันดับหนึ่ ง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา และอาชีพ  

มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความพงึพอใจการบริการในร้านขายยา และการให้ความสําคญักบัการบริการ

ด้านต่างๆ ในร้านขายยา แตไ่ม่มีความสมัพนัธ์กบัการให้ความสําคญักับการบริการด้านต่างๆ ในร้าน

ขายยาในการประกอบธุรกิจร้านขายยาจึงควรเลือกทําเลของร้านอยู่ใกล้ท่ีอยู่อาศยั และจดัให้มีเภสชั

กรประจําร้านตลอดเวลา เพ่ือให้คําแนะนํา และซกัถามอาการอย่างละเอียดก่อนจ่ายยา ควรทําป้าย 

และตดิรูปถ่ายของเภสชักรให้ชดัเจนเพ่ือให้ผู้บริโภคทราบวา่มีเภสชักรประจําร้าน 

ศิ ริพ ร ชีวศุภ กร (2546) ทํ าการศึกษาเร่ืองความ รู้ความเข้าใจของผู้ บ ริโภ คในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยา ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี เพศหญิง 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพพนกังานบริษัท พบว่า โดยยาท่ีซือ้ด้วยตนเองส่วนใหญ่เป็น

ยาสามญัประจําบ้าน ยาประเภทท่ีซือ้บอ่ยท่ีสดุคือ ยาบรรจเุสร็จ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซือ้ยาด้วยตนเอง

โดยไมพ่บแพทย์และสถานท่ีซือ้ยาเป็นร้านขายยาทัว่ไปและบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้ยามากท่ีสดุคือ 

เภสัชกร ส่วนด้านความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแบ่งเป็น มีความรู้ความเข้าใจในระดบัสูงและระดบั

ปานกลาง เพ่ือท่ีจะเพิ่มความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก่ผู้บริโภคให้มากขึน้ จึงควรเน้นท่ีการให้ข้อมูล

ตามบรรจภุณัฑ์ และการให้แพทย์หรือเภสชักรเขียนข้อมลูท่ีจําเป็นบนซองใสย่าแบบแบง่จําหน่าย 



69 
 

มาร์วิน หวัน่ท๊อก (2548) ทําการศกึษาเร่ืองปัจจยั และความคาดหวงัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซือ้ยาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสว่นใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยมีอาชีพเป็น

พนกังานบริษัทเอกชน ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 6,500-11,799 บาท ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี

ความคาดหวงัในการซือ้ยา ด้านบุคลากรและด้านการใช้ยา อยู่ในระดบัสูง เหตผุลหลกัท่ีผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครซือ้ยาจากร้านขายยามากท่ีสุด คือ เพ่ือรักษาอาการเจ็บป่วยในเบือ้งต้น โดยยา

รักษาโรคเป็นประเภทสินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้มากท่ีสดุ ในรูปแบบของยาแก้ปวดลดไข้ ผ่านทางร้านขายยา

แบบเด่ียว และตวัผู้บริโภคเองเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้ยา และเวชภณัฑ์ต่างๆ ในร้านขายยา

มากท่ีสดุ โดยมีความถ่ี 1-3 ครัง้/เดือน และมีคา่ใช้จา่ย หรือจํานวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ยา และเวชภณัฑ์

จากร้านขายยาเฉล่ีย 30-319 บาท/ครัง้ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์

การค้าปลีก อยู่ในระดบัดี และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี

ความคิดเห็น เก่ียวกับกลยุทธ์การค้าปลีก ด้านสถานท่ี อุปกรณ์ และสิ่งสนบัสนุนบริการ ด้านความ

หลากหลาย และความพร้อมของยาท่ีจดัไว้จําหน่าย ด้านจุดยืน และจรรยาบรรณของผู้ประกอบการ

ร้านขายยา ด้านความปลอดภัยจากการใช้ยา ด้านราคา และด้านบุคลากร อยู่ในระดบัดี ผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครมีความคดิเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การค้าปลีก ด้านบริการข้อมลู ด้านทําเลท่ีตัง้ ความ

สะดวกด้านเวลา และด้านการส่ือสารการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง 

สมประสงค์ แตงพลอย (2553) ได้ทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยาของ

ผู้บริโภค ในอําเภอพระประแดง จงัหวดัสมุทรปราการ เป็นการวิจัยเพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจยัด้าน

ลกัษณะบคุคลและปัจจยัส่วนประสมการตลาดของร้านขายยาท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขาย

ยาของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เพศหญิงอายรุะหวา่ง 26–35 ปี ระดบัการศกึษามธัยมศกึษา

ตอนต้นหรือต่ํากวา่ ประกอบอาชีพพนกังานโรงงานอตุสาหกรรม และมีรายได้ตอ่เดือน 5,001–10,000 

บาท มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของร้านขายยาในด้านผลิตภัณฑ์อยู่ใน

ระดบัมาก ในด้านพฤติกรรมการซือ้พบว่า ผู้ ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุได้แก่ ตนเอง โดยมีการซือ้ในชว่งเวลา 

18.01–22.00 น. กลุ่มยาท่ีซือ้มากท่ีสุดได้แก่ ยารักษาโรค ประเภทยาแก้ปวดลดไข้ และมีพฤติกรรม

การซือ้ซํา้ 

รัชนีวรรณ  เถาว์อัน้  (2554) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการเลือกร้านขายยาแผนปัจจบุนัของ

ผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดักระบ่ี พบวา่ ผู้ ใช้บริการร้านขายยาสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 

21 - 30 ปี สถานภาพสมรส การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ประกอบอาชีพรับจ้าง จํานวน

สมาชิกในครัวเรือน 3 - 4 คน รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท และคา่ใช้จ่ายของครอบครัว 

10,001 - 15,000 บาท พฤติกรรมการเลือกร้านขายยา พบว่า รู้จักร้านขายยา เพราะอยู่ใกล้บ้าน 
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ความถ่ีในการใช้บริการ ร้านขายยา 1 - 2 ครัง้/เดือน จํานวนเงินท่ีใช้บริการแตล่ะครัง้ 100 - 200 บาท 

วตัถปุระสงค์ท่ีมาใช้บริการร้านขายยา เน่ืองจากต้องการท่ีจะซือ้ยาเพ่ือรักษาโรค/ป้องกันโรคจากการ

เจ็บป่วย/ได้รับอุบตัิเหตุ เหตุผลท่ีใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจุบนั คือ มีเภสชักรประจําตลอดเวลา 

บริการท่ีเคยใช้ในร้านขายยา เป็นคําแนะนําเก่ียวกบัการใช้ยาจากเภสชักร วิธีการใช้บริการร้านขายยา 

คือ เล่าอาการแล้วให้ทางร้านจดัยาให้ ชว่งเวลาในการใช้บริการร้านขายยา ไม่แน่นอน ตนเองเป็นผู้ ท่ีมี

ส่วนร่วมในการตดัสินใจใช้บริการร้านขายยา ยาท่ีซือ้เป็นประจํา คือ ยาแก้ปวดลดไข้ ลักษณะร้านท่ี

เลือกใช้บริการเป็น ร้านขายยาแบบเจ้าของคนเดียว แหล่งท่ีเลือกใช้บริการร้านขายยาเพราะใกล้ท่ีพกั

อาศยั ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกร้านขายยา ในภาพรวมและรายด้านมีการ

เลือกร้านขายยาในระดบัมาก เรียงลําดบัคือ ด้านกระบวนการให้บริการ รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านราคา และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ตามลําดบั ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือก ร้านขาย

ยา พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส วุฒิการศึกษา มี อาชีพ จํานวนสมาชิกในครัวเรือน รายได้โดย

เฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อเดือน มีความสัมพันธ์พฤติกรรมการเลือก ร้านขายยาแผนปัจจุบนัของ

ผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดักระบ่ี ส่วนความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกบัพฤติกรรม การ

เลือกร้านขายยา พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการเลือกร้านขายยาแผนปัจจบุนัของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดักระบ่ี  

สธุาสินี ภาษาประเทศ (2554) ได้ทําการศกึษาเร่ืองคณุภาพการให้บริการของพนกังานขายท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายุ 24–34 ปี จบการศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน 20,000 บาทขึน้ไป  มีความถ่ีในการซือ้ 1–2 ครัง้ตอ่เดือน เพ่ือซือ้ยาปฏิชีวนะ รองลงมา

คือยาแก้ปวดลดไข้ และส่วนใหญ่ซือ้ยามาจากร้านขายยาเด่ียว และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยาด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสมัพันธ์กับเพศ 

อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความนา่เช่ือถือของการบริการ การ

ให้ความมัน่ใจและการดแูลเอาใจใส่ ด้านประเภทของกลุ่มยาท่ีซือ้มีความสมัพนัธ์กับระดบัการศึกษา 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ความน่าเช่ือถือของการบริการ และการตอบสนองความต้องการ ด้านประเภท

ของร้านขายยาท่ีใช้บริการ มีความสมัพนัธ์กบัเพศ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ความเป็นรูปธรรมของ

การบริการ การตอบสนองความต้องการ และการดแูลเอาใจใส ่

เอกราช  ทองสุข (2554) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับการเลือกใช้บริการ

ร้านขายยาแผนปัจจุบนั ของผู้บริโภคในจงัหวดัชุมพร พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
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หญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด ศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพรับราชการ รายได้ 

15,001-20,000 บาทตอ่เดือน ไมมี่โรคประจําตวั จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ภูมิลําเนาเป็นคน

ต่างอําเภอในจังหวดัชุมพร รู้จักร้านขายยาเพราะอยู่ใกล้บ้านมีความถ่ีในการใช้บริการท่ีไม่แน่นอน 

จานวนเงินท่ีซือ้ตอ่ครัง้ 51-100 บาท ใช้บริการเพราะมีความไว้วางใจในเภสชักร เพราะต้องการท่ีจะซือ้

ยาเอง ซือ้ยาสามญัประจําบ้านและยาเรียกหาทัว่ไปบริการท่ีเคยใช้ คือ ขอคําแนะนาเก่ียวกบัการใช้ยา

จากเภสชักร วิธีการคือเล่าอาการและให้ทางร้านจดัยาให้ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการไม่แนน่อน ตดัสินใจใช้

บริการร้านขายยาด้วยตนเอง ด้านปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยา

แผนปัจจุบันของผู้ บริโภค ในจังหวัดชุมพร พบว่า โดยรวมมีระดับความสําคัญในระดับมาก เม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้านพบวา่อยู่ในระดบัมาก 6 ด้าน เรียงตามลําดบั ดงันี ้ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านบคุลากร ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านกระบวนการบริการ และอยู่

ในระดับปานกลาง 1 ด้าน คือ ด้านส่งเสริมการตลาด สาหรับปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ศาสนา อาชีพ โรคประจําตัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว และภูมิ ลําเนา มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจบุนัของผู้บริโภคในจงัหวดัชมุพร อย่างมี

นยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 และด้านปัจจยัทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการบริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพ มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจุบนัของผู้บริโภคในจงัหวดั

ชมุพร 

จําลอง  ลิมปิวิริยจิต (2557) ได้ทําการศกึษาเร่ืองความคิดเห็นของประชาชนเก่ียวกบัปัจจยัใน

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จงัหวดัตราด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอาย ุ41 ปีขึน้ไป จบการศกึษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตวั/

รับจ้าง มีรายได้ต่อเดือนมากท่ีสุด คือ 10,001 -20,000 บาท  ความคิดเห็นของประชาชนเก่ียวกับ

ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จังหวดัตราด พบว่า โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายด้าน พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดบัมาก รองลงมา ด้านราคาอยู่

ในระดบัมาก ด้านสถานท่ีอยูใ่นระดบัมาก และสุดท้ายด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก ผล

การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประชาชนท่ีมีเพศ อาย ุอาชีพ และรายได้ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จงัหวดัตราด ไม่แตกตา่งกัน ส่วนประชาชนท่ีมี

ระดบัการศกึษาต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาฮก

แซตึง้ จงัหวดัตราด แตกตา่งกนั  

ณฐวฒัน์  คณารักสมบตัิ (2557) ได้ทําการวิจยัเร่ือง การส่ือสารแบบบรูณาการเพ่ือภาคธุรกิจ 

พบวา่ ในปัจจบุนักระแสสงัคมมีความซบัซ้อนมากขึน้ การพฒันาเทคโนโลยีเพ่ือใช้ในการส่ือสารจงึเป็น



72 
 

สิ่งจําเป็นข้อมูลจากสํานักงานยุทธศาสตร์และการวางแผนเศรษฐกิจมหภาค (2556 : 31) พบว่า 

แนวโน้ม ในการใช้จ่าย เพ่ือการอุปโภคและบริโภคมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา การส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ จึงมีบทบาทสําคญัต่อผู้ประกอบการทางธุรกิจ เน่ืองจากการส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการเป็นการบรูณาการศาสตร์ด้านการส่ือสาร และการตลาดไว้ด้วยกนั จากตวัอย่างของแบรนด์

ลิปตนัท่ีนํากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช้ ทําให้ส่วนแบ่งตลาดจากเดิม 40% ขึน้

เป็น 43-45% ในตลาดชาพร้อมด่ืมท่ีมีมูลค่ากว่า 1,800 ล้านบาท (บิสิเนสไทย, 2547) การส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการทําให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสงูสดุตอ่สินค้าและบริการ รวมถึงการ

มีภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่ผู้บริโภคอีกด้วย 

พรศกัดิ์  มธุรส (2557) ได้ทําการศกึษาเร่ือง การศกึษาพฤติกรรมและทศันคติของผู้บริโภคต่อ

ร้านขายยาแผนปัจจบุนัในอําเภอเมือง จงัหวดัพงังา พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านขาย

ยาแผนปัจจุบนัมีความถ่ีเดือนละครัง้หรือน้อยกว่า ช่วงเวลาท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสุดคือ 18.01–24.00 น. 

การใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจุบันในร้านเดิมเป็นบางครัง้ ผู้ บริโภคท่ีใช้บริการร้านขายยาแผน

ปัจจุบนั เพ่ือซือ้ยา รองลงมาคือ ปรึกษาเร่ืองการใช้ยา วิธีการซือ้ยาจะบอกอาการให้เภสชักรจ่ายยา 

ประเภทสินค้าท่ีซือ้จากร้านขายยาเป็นยารักษาโรค กลุ่มยาประเภทท่ีซือ้จากร้านขายยาแผนปัจจบุนั 

ส่วนใหญ่เป็นประเภทยาแก้ปวดลดไข้ รองลงมาคือ ยารักษาโรคผิวหนงั ยารักษาโรคเก่ียวกบัทางเดิน

หายใจ ยารักษาโรคเก่ียวกบัทางเดินอาหาร ตามลําดบั ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อร้านขายยา

แผนปัจจุบนัภาพรวมในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายประเด็นพบว่าระดบัทศันคติ อันดบั 1 คือ 

ทศันคติด้านบุคลากร อนัดบั 2 คือ ด้านสถานท่ี อนัดบั 3 คือ ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก อนัดบั 4 คือ 

ด้านราคา และอนัดบั 5 คือ ด้านผลิตภณัฑ์ เปรียบเทียบทศันคติกบัคณุลกัษณะส่วนบคุคล พบว่า เพศ

ตา่งกนัจะมีทศันคติของผู้บริโภคตอ่ ร้านขายยาแผนปัจจบุนัแตกตา่งกนั การใช้บริการร้านขายยาแผน

ปัจจุบนัแห่งเดิมของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับระดบัทศันคติท่ีมีต่อร้านขายยาแผนปัจจุบนั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิต ิประเภทสินค้าท่ีซือ้จากร้านขายยาแผนปัจจบุนัมีความสมัพนัธ์กบัระดบัทศันคติท่ีมี

ต่อร้านขายยาแผนปัจจุบันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนความถ่ี ช่วงเวลา วิธีการซือ้ยาไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัทศันคตท่ีิมีตอ่ร้านขายยาแผนปัจจบุนั 

สรุปทฤษฎีท่ีนํามาอ้างอิง 

 ในการวิจยัครัง้นี ้จากการศกึษาเอกสาร ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาเป็นแนวทางใน

การศกึษาวิจยั กําหนดกรอบแนวคิด และแบบสอบถาม ในด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) การเปิดรับข่าวสาร ความรู้

ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ และพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยา 
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 จากการศกึษาเอกสาร ทฤษฎี มีดงันี ้

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ วิจยัใช้แนวคดิของ กาญจนา แก้วเทพ (2541: 302) มาเป็น 

แนวคดิทฤษฎีท่ีเช่ือในหลกัความเป็นเหตเุป็นผล และแนวคดิของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 41) อธิบาย

ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุเพศ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ การศกึษาเหลา่นี ้

เป็นเกณฑ์นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และสถิติท่ีวัดได้ของ

ประชากรท่ีช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย จะทําให้ทราบถึงลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถามพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา 

            2. พฤติกรรมผู้ บริโภคและการตัดสินใจซือ้ ผู้ วิจัยได้ใช้แนวคิดของ ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์  

(2550: 35) ท่ีกล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นคว้าหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยคําถาม

ท่ีใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้ บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? What? Why? 

Who? When? Where?  และ How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ ห รือ 7Os ซึ่ งประกอบด้วย 

Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations เน่ืองจาก

การศกึษาเหลา่นีเ้ป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและการตดัสินใจซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยา 

             3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ผู้ วิจัยได้ใช้แนวคิดของ ฟิลิป คอร์ทเลอร์  (Philip 

Kotler,1997)  ท่ีกล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับสินค้าทั่วไป ท่ีประกอบด้วย 4 Ps ได้แก่

ผลิตภัณฑ์และการบริการ (Product) ราคา (Price)สถานท่ีให้บริการและช่องทางการจัดจําหน่าย 

(Place)และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) แล้ว สว่นประสมทางการตลาดยงัมีสว่นประกอบท่ีเพิ่ม

ขึน้มาอีกส่วน คือ บุคลากร(People) กระบวนการให้บริการ (Process)และการสร้างและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) เพ่ือให้ทราบกําหนดตําแหน่งของการ

บริการและกําหนดสัดส่วนตลาดของธุรกิจบริการ แต่ละส่วนมีผลกระทบซึ่งกันและกัน และต้อง

สอดคล้องกันเพ่ือให้การดําเนินงานด้านส่วนผสมทางการตลาดประสบความสําเร็จ ทัง้นีผู้้ วิจยัได้ทํา

การแยกด้านการส่งเสริมการตลาดออกมาเพ่ือให้เกิดความมีประสิทธิผลมากย่ิงขึน้ โดยนําแนวคดิและ

ทฤษฎีด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมาประยกุต์ใช้ เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ จากร้านขายยา 

              4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ผู้ วิจัยได้ใช้แนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา  

(2540 : 28 -29)ให้ความ หมายการส่ือสารการตลาดแบบบูรณ าการ (Integrated Marketing 

Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจ

หลายรูปแบบมีทัง้หมดรวม 20 ด้าน โดยคดัเลือกมา 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน
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ขาย การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง เน่ืองจาก 5 ด้านเป็นการส่ือสารท่ีนิยม

ใช้มาก และเป็นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสามารถเข้าถึงพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในปัจจบุนั 

 5. การเปิดรับขา่วสาร ผู้ วิจยัได้ใช้แนวคดิของ ปรมะ สตะเวทิน (2541: 134-135) กลา่ววา่ ส่ือ 

เป็นตวัเช่ือมระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสารให้ติดต่อกัน ซึ่งมีอิทธิพลต่อประสิทธิผลของพฤติกรรมการ

ส่ือสาร ในการส่ือสารผู้ ส่งสารจึงจําเป็นต้องเลือกใช้ส่ือให้เหมาะสม ซึ่งส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารแบ่ง

ออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้(1) ส่ือมวลชน (Mass Media) (2) ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized Media) (3) 

ส่ือบคุคล (Personal Media) การศกึษาเหลา่เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงการส่ือสารในรูปแบบตา่งๆ 

ได้อยา่งเหมาะสมและรวดเร็ว  

 6. ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ ผู้ วิจยัได้ใช้แนวคดิของ ศภุกนิตย์ (2540)  

ท่ีกล่าวว่าความสามารถในการจําและเข้าใจรายละเอียดของข้อมูลต่างๆ ท่ีบุคคลได้สะสมไว้และ

ถ่ายทอดต่อๆกันมาตลอดจนสามารถท่ีจะส่ือความหมาย แปลความ ตีความ ขยายความ หรือแสดง

ความคดิเห็นเก่ียวกบัเร่ืองตา่งๆ หลงัจากท่ีได้รับขา่วสารเก่ียวกบัเร่ืองนัน้ๆแล้ว การศกึษาเหลา่นีจ้ะเป็น

ปัจจยัหนึง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา 

 สรุป จากการศกึษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้นํางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องของสม

ประสงค์ แตงพลอย (2553) มาร์วิน หวัน่ท๊อก (2548) และดนยั ตนัติศิริวฒัน์ (2544) ท่ีมีการศึกษาท่ี

ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในส่วนของความรู้ความเข้าใจ

เก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ได้นํางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของ ศิริพร ชีวศุภกร (2546) งานวิจัยของ สุธาสินี 

ภาษาประเทศ (2554) ท่ีมีการศึกษาถึงเร่ืองคุณภาพการให้บริการของพนักงานขายท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยา มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้นอกจากนีย้ังมีส่วนท่ี

ผู้ วิจยัได้ศกึษาเพิ่มเติมแตกตา่งจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องข้างต้นคือ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ

(IMC) เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

การเปิดรับข่าวสาร ซึ่งมีความเหมาะสมท่ีจะนํามาใช้ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 
 

 การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค  จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีเนือ้หาสาระสําคญัในการดําเนินการตามลําดบั ดงันี ้ 

 1. การกําหนดประชากรและการสุม่ตวัอยา่ง  

 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  

 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู  

 4. การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู  

 5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า 

ขอบเขตการศกึษาของงานวิจยันีจ้ะมุง่ศกึษา ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ สว่นประสมทาง 

การตลาดบริการ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การเปิดรับข่าวสารและความรู้ความ

เข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

        ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้ยาแก้ปวดลดไข้หรือเคยซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้บริโภคกลุม่นีมี้การ

ตดัสินใจซือ้ด้วยตนเองซึง่ไมท่ราบจํานวนท่ีแน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้ยาแก้ปวดลดไข้หรือเคยซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้บริโภคกลุม่นีมี้

การตดัสินใจซือ้ด้วยตนเองซึ่งไมท่ราบจํานวนท่ีแนน่อน จงึได้กําหนดขนาดตวัอย่างจากสตูรในระดบั

ความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยคํานวณจากสตูรท่ีไมท่ราบคา่ประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา 2545:26 ) ได้

ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 385 ตวัอยา่ง โดยใช้สตูรการคํานวณ ดงันี ้

 

 

 



76 

 
      n = Z2pq 

                E2 

 

           เม่ือ n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

                p = สดัสว่นประชากรท่ีกําหนดสุม่ตวัอยา่ง โดยกําหนดให้เทา่กบั 0.5 

           q = 100-p 

          E = ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ 

   Z = คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z=1.96) 

    

   โดยกําหนดให้คา่ความคลาดเคล่ือน 5% (E = 0.05) 

 

          แทนคา่ในสตูรจะได้ n = (1.96)2(0.5)(1-0.5) 

                            (0.05)2 

       n = 385 ตวัอยา่ง 

  

 โดยมีวิธีการสุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาตามขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Sampling) โดยใช้เกณฑ์การแบ่งเขตตาม

การบริหารงาน ซึ่งเขตในกรุงเทพมหานครมีจํานวนทัง้สิน้ 50 เขต แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม (ศูนย์ข้อมูล

กรุงเทพมหานคร 2556: Online) ได้แก่ 

  1.1 กลุม่รัตนโกสินทร์ จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซ่ือ เขตดสุิต เขตพญาไท เขตราชเทวี  

เขตปทมุวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธ์วงศ์ และเขตบางรัก 

 1.2 กลุ่มบูรพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลกัส่ี เขตบางเขน เขตบึงกุ่ม เขตสาย

ไหม เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ และเขตวงัทองหลาง 

 1.3 กลุ่มศรีนครินทร์ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขต

ลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคลองสามวา และเขตคนันายาว 

 1.4 กลุ่มเจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา เขตคลองเตย 

เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

 1.5 กลุม่กรุงธนใต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุ่งครุ 

เขตราษฎร์บรูณะ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน และเขตบางแค 
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 1.6 กลุม่กรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั เขตบางกอกน้อย เขตทวี

วฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

และได้ตวัแทนเขตในแตล่ะกลุม่การปกครอง ได้แก่ เขตดสุิต เขตบางกะปิ เขตมีนบรีุ เขตห้วย

ขวาง เขตบางบอน และเขตบางกอกน้อย เป็นต้น 

ขัน้ตอนท่ี  2  การสุ่มตัวอย่างแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยวิธีการกําหนด

สดัส่วน ให้ได้จํานวนตวัอย่างเพ่ือเป็นตวัแทนในแตล่ะเขต ดงันัน้ขนาดกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะเขตเท่ากบั 

64 ตวัอยา่ง 5 แหง่ และ 65 ตวัอยา่ง 1 แหง่ ดงันี ้

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตดสุิต   = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตบางกะปิ  = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตมีนบรีุ  = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตห้วยขวาง  = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตบางบอน  = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตบางกอกน้อย  = 65 คน 

ขัน้ตอน ท่ี   3 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ื อ กําหนดเลือก

กลุม่เป้าหมายและสถานท่ีเก็บแบบสอบถาม โดยการเจาะจงเป็นการเลือกร้านขายยาของเขตท่ีอยู่ใน

แหลง่ชมุชนมีประชากรเป็นจํานวนมากและมีความหลากหลายของกลุม่ตวัอยา่งเขตละ 1 แหง่ ดงันี ้

เขตดสุิต   สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านเจริญชยัเภสชั 

เขตบางกะปิ  สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านพรชยัเภสชั 

เขตมีนบรีุ  สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านห้องยาเภสชั 

เขตห้วยขวาง  สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านซีทีฟาร์มาซี 

เขตบางบอน  สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านบ้านยาเภสชั 

เขตบางกอกน้อย สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านศริิยา 

ขัน้ตอนท่ี   4   การสุม่ตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือการเก็บ

รวบรวมข้อมลูโดยการแจกแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่งท่ีได้กําหนดไว้ในขัน้ตอนท่ี 3 ให้ครบจํานวน 

385 ตวัอยา่ง 
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
         เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

         เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลูจากการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง

ผู้ วิจยัสร้างขึน้จากการรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง แล้วนํามาประยุกต์เป็น

ลกัษณะและคําถามในแบบสอบถาม โดยแบง่ออกเป็น 6 สว่นดงันี ้

         ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยทัง้ 

6 เป็นลักษณะคําถามปลายปิด (Close ended Question) ซึ่งแต่ละข้อคําถามมีคําตอบแบบหลาย

ตวัเลือก (Multiple choices) โดยให้ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียว ดงันี ้

 ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

   1.1 ชาย  

   1.2 หญิง 

 ข้อ 2 อายุ เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) (พรรณมณี องอาจ. 

2546)  

   2.1 18 - 25 ปี  

   2.2 26 - 35 ปี 

   2.3 36 - 45 ปี 

   2.4 46 - 55 ปี 

   2.5 56 ปีขึน้ไป 

 ข้อท่ี 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

   3.1  โสด 

   3.2  สมรส / อยูด้่วยกนั 

   3.3  หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

 ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

   4.1  ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

   4.2  ปริญญาตรี 

   4.3  สงูกวา่ปริญญาตรี 

 ข้อท่ี 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

   5.1  นกัเรียน/นกัศกึษา 

   5.2  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
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   5.3  ลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน 

   5.4  อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 

   5.5  แมบ้่าน/พอ่บ้าน/เกษียณอาย ุ

   5.6  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................................... 

 ข้อท่ี 6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)(

วิภาสพล ชินวฒันโชต.ิ 2550: 64)  

   6.1  ต่ํากวา่หรือเทียบเทา่ 10,000 บาท 

   6.2  10,001 - 20,000 บาท 

   6.3  20,001 - 30,000 บาท 

   6.4  30,001 – 40,000 บาท 

   6.5  40,001 บาทขึน้ไป 

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 20 ข้อ 

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณ

คา่ (Rating scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 166) ซึ่งจดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตร

ภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั ดงันี ้

 คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤติกรรม

การซือ้มากท่ีสดุ 

 คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤติกรรม

การซือ้มาก 

 คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤติกรรม

การซือ้ปานกลาง 

 คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤติกรรม

การซือ้น้อย 

   คะแนน 1หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤตกิรรม

การซือ้น้อยท่ีสดุ 

 การกําหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล คํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด. 2542: 82) 
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  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

                         จํานวนชัน้ 

       

=   5 - 1 

                       5 

      = 0.80 

 

         เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียตามระดับอิทธิพลด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบริการท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่ง

ได้ดงันี ้

 

  คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัมาก

ท่ีสดุ 

  คา่เฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัมาก 

  คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัปาน

กลาง  

 คา่เฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัน้อย 

 คา่เฉล่ีย 1.00– 1.80 หมายถึง   สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัน้อย

ท่ีสดุ 

 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทางด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 16 ข้อ 

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเป็นคําถามแบบมาตราสว่นประมาณ

คา่ (Rating scale) (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 166) ซึง่จดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตร

ภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั ดงันี ้

 คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีตอ่

พฤตกิรรมการซือ้มากท่ีสดุ 

 คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีตอ่

พฤตกิรรมการซือ้มาก 

 คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีตอ่

พฤตกิรรมการซือ้ปานกลาง 
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 คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีตอ่

พฤตกิรรมการซือ้น้อย 

    คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีตอ่

พฤตกิรรมการซือ้น้อยท่ีสดุ 

 การกําหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล คํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด. 2542: 82) 

 

  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

                         จํานวนชัน้ 

      =   5 - 1 

                      5 

      = 0.80 

 

         เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียตามระดับความสําคัญด้านการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้

   คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญั 

ระดบัมากท่ีสดุ 

    คา่เฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญัใน 

ระดบัมาก  

                คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญัใน 

ระดบัปานกลาง       

     คา่เฉล่ีย 1.81– 2.60 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญัใน 

ระดบัน้อย  

                คา่เฉล่ีย 1.00–1.80 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญัในระดบั

น้อยท่ีสดุ 
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 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูการเปิดรับขา่วสารท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 9 ข้อ แบบสอบถามเป็นแบบ

เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์  และคณ ะ. 2541 : 166) ซึ่งจัดระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale)  

มี 5 ระดบั ดงันี ้

 คะแนน 5 หมายถึง ระดับความสําคัญด้านการเปิดรับข่าวสารท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้ 

มากท่ีสดุ 

 คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการเปิดรับขา่วสารท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้มาก 

 คะแนน 3 หมายถึง ระดับความสําคัญด้านการเปิดรับข่าวสารท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้ 

ปานกลาง 

 คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการเปิดรับขา่วสารท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้น้อย 

    คะแนน 1หมายถึง ระดับความสําคัญด้านการเปิดรับข่าวสารท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้ 

น้อยท่ีสดุ 

   การกําหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล คํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด. 2542: 82) 

 

  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

                         จํานวนชัน้ 

      =   5 - 1 

                       5 

      = 0.80 

 

         เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียตามระดบัระดบัความสําคญัด้านการเปิดรับ

ขา่วสารท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ได้

ดงันี ้

  คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือในระดบัมากท่ีสดุ 

  คา่เฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือในระดบัมาก   

  คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือในระดบัปานกลาง  

  คา่เฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือในระดบัน้อย  

     คา่เฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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 ส่วนท่ี 5  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัด้านความรู้ความเข้าใจพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยคําถามแบบมีคําตอบ 2 ข้อ (Dichotomous 

Question) จํานวน 9 ข้อ โดยใช้การวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) ใช้สําหรับการวดั

แบบสอบถามประเภทความรู้ความเข้าใจ ซึ่งมีคําตอบให้เลือก 2 คําตอบคือ ใช่ และไม่ใช่ มีข้อท่ี

ต้องการตอบว่า “ใช่” จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ ข้อ 1 3 4 6 7 และ 9 ส่วนข้อท่ีต้องการคําตอบว่า “ไม่ใช่” 

จํานวน 3 ข้อ ได้แก่   ข้อ 2 5และ 8 ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้
  

 ผู้ตอบมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้อยา่งถกูต้องให้     1 คะแนน 

 ผู้ตอบไมมี่ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้อย่างถกูต้องให้   0 คะแนน 
 

การกําหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล คํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด. 2542: 82) 
 

  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

                         จํานวนชัน้ 

      =   9 – 0     = 3 

                       3 

  เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียตามระดบัระดบัความรู้ความเข้าใจท่ีมีอิทธิพลตอ่

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้ 

 คา่เฉล่ีย 7 – 9 หมายถึง ความรู้ความเข้าใจมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้มาก 

 คา่เฉล่ีย 4 – 6 หมายถึง ความรู้ความเข้าใจมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ปานกลาง 

 คา่เฉล่ีย 0 – 3 หมายถึง ความรู้ความเข้าใจมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้น้อย 

 ส่วนท่ี 7 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 ข้อ เป็นลกัษณะคําถามปลายเปิด จํานวน 2 ข้อ คือข้อ 3 และคําถาม

ข้อท่ี 4 ซึ่งมีลกัษณะเป็นข้อคําถามเก่ียวความถ่ีในการใช้บริการและจํานวนเงินตอ่ครัง้ในการซือ้ โดยมี

ระดบัการวดัข้อมูลเป็นระดบัอตัราส่วน (Ratio Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 166) และ

เป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด คําถามข้อท่ี 1- 2 และคําถามข้อท่ี 5 - 7 ซึ่งมีลกัษณะคําถามเป็น

แบบมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) ให้เลือกตอบได้เพียงคําตอบเดียว โดย

ระดับการวัดข้อมูลเป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  

2541: 166) 
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3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. ศกึษาข้อมลูจากตําราเอกสารทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือกําหนดขอบเขตการ 

วิจยั 

2. ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือกําหนดขอบเขตและเนือ้หาของ 

แบบสอบถามจะได้มีความชดัเจนตามความมุง่หมายของการวิจยัย่ิงขึน้ 

3. นําข้อมลูท่ีได้มาสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลมุตามความ 

มุง่หมายของการวิจยั 

4. นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ เพ่ือพิจารณา 

ตรวจสอบความถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเตมิเพ่ือนํามาแก้ไข 

5. นําแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขในขัน้ท่ี 4 เสนอผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบ 

ความเท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content Validity) 

6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ จากนัน้นําเสนอตอ่อาจารย์ท่ี 

ปรึกษาปริญญานิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนนําไปทดลองใช้ (Try Out) 

โดยการนําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์นัน้ไปทดลองใช้กับกลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจํานวน 40 ชุด กับ

ผู้บริโภคท่ีซือ้ยาแก้ปวดลดไข้หรือเคยซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมี

อายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป จํานวน 40 คน เพ่ือหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้สตูรครอนบคัแอลฟ่า 

(Cronbach’s Alpha) (กัลยา วาณิชย์บญัชา. 2546: 449) เพ่ือให้ได้ค่าความเช่ือมัน่ ซึ่งมีระหว่าง 0 ≤ 

α ≤ 1 ซึง่คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มากแสดงวา่มีความเช่ือมัน่ได้มาก  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่  

  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์   มีคา่เทา่กบั .741 

  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา   มีคา่เทา่กบั .809 

  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ี   มีคา่เทา่กบั .764 

  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านบคุลากร   มีคา่เทา่กบั .809 

  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ มีคา่เทา่กบั .832 

  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ มีคา่เทา่กบั .787 

  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านโฆษณา   มีคา่เทา่กบั .735 

  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการขายโดยพนกังาน มีคา่เทา่กบั .818 

  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการสง่เสริมการขาย มีคา่เทา่กบั .892 

  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการประชาสมัพนัธ์ มีคา่เทา่กบั .848 

  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการตลาดทางตรง มีคา่เทา่กบั .816 

  การเปิดรับขา่วสารด้านส่ือมวลชน    มีคา่เทา่กบั .750 
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  การเปิดรับขา่วสารด้านส่ือเฉพาะกิจ    มีคา่เทา่กบั .756 

  การเปิดรับขา่วสารด้านส่ือบคุคล    มีคา่เทา่กบั .963 
 

7. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 

 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจยัได้

ทําการศกึษาและเก็บรวบรวมข้อมลูตา่งๆ มาจากแหลง่ข้อมลู 2 แหลง่ คือ   

1. แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data)  

            เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีได้มาจากจากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลู จํานวน 385 คน 

โดยมีขัน้ตอนการดําเนินงานดงันี ้

2. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data)  

     เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่างๆ วารสาร บทความ ผลงานวิจัยต่างๆ ท่ี

เก่ียวข้องรวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต  
 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัย ผู้ วิจยักระทําตามขัน้ตอนดงันี ้

1. ผู้ วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจํานวนผู้ใช้บริการ ตามท่ีผู้ วิจยักําหนดไว้ 385 ชดุ 

2. อธิบายและชีแ้จงให้ผู้ตอบแบบสอบถาม เข้าใจถึงวตัถปุระสงค์และวิธีการตอบ 

แบบสอบถาม 

3. แจกแบบสอบถามให้กบัผู้ใช้บริการ จากร้านขายยาตา่งๆ ดงันี ้

    1. ร้านเจริญชยัเภสชั 

                2. ร้านพรชยัเภสชั 

    3. ร้านห้องยาเภสชั 

                4. ร้านซีทีฟาร์มาซี 

    5. ร้านบ้านยาเภสชั 

    6. ร้านศริิยา 

4. ผู้ วิจัยทําการรวบรวมแบบสอบถามให้ครบตามจํานวนท่ีต้องการ และทําการตรวจสอบ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมลูในขัน้ตอ่ไป 
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5. การจัดทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระทาํข้อมูล 

        การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้จดักระทําข้อมลูโดยได้ดําเนินการตามลําดบั ดงันี ้

         1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยทําการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งทําการตอบ และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

   2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อยแล้ว นํามาลง 

รหสัตามท่ีกําหนดไว้ลว่งหน้า 

          3. การประมวลผลข้อมูล นําข้อมูลท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS FOR WINDOWS เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตฐิาน 

  การวิเคราะห์ข้อมูล 

    1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูลเบือ้งต้น

เก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

    1.1 วิเคราะห์ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ อาย ุ

สถานภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการใช้การแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

    1.2 วิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยใช้การหาคา่เฉล่ีย (Mean) 

และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

    1.3 วิเคราะห์ข้อมูลด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย 

(Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

    1.4 วิเคราะห์ข้อมูลด้านการเปิดรับข่าวสาร โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

    1.5  วิเคราะห์ข้อมูลด้านความรู้ความเข้าใจยาแก้ปวดลดไข้ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย 

(Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

    1.6  วิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้ คือ (ข้อ 3 และ4) โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย 

(Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ (ข้อ 1-2 และข้อ 5-7) โดยใช้การแจก

แจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) การหาคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

      2. การวิเคราะห์สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic) สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

เพ่ือแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยสถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิานมี

ดงันี ้



87 

 
  2.1 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ประกอบด้วย 

เพศ พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั

โดยใช้สถิติ t-test Independent เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็น

อิสระตอ่กนัเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน  

2.2 สมมติฐานข้อท่ี 1 เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน

ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีพฤตกิรรมการ

ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันโดยใช้สถิติ One 

Way Analysis of Variance เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม เพ่ือใช้

ทดสอบสมมตฐิาน  

2.3  สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์สมการ

ถดถอยชนิดตวัแปรหลายตวั (Multiple Regression Analysis) ใช้ทดสอบสมมตฐิาน  

          2.4 สมมติฐานข้อท่ี 3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ

วิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตวัแปรหลายตวั (Multiple Regression Analysis) ใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

          2.5 สมมติฐานข้อท่ี 4 การเปิดรับข่าวสาร มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิตวิิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตวัแปร

หลายตวั (Multiple Regression Analysis) ใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

   2.6 สมมตุิฐานข้อท่ี 5 ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ  One Way – ANOVA ใช้ทดสอบ

สมมตฐิาน  

 

สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

         1. สถติพืิน้ฐาน ได้แก่ 

  1.1 การหาคา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 52) 
 

      
 

  เม่ือ  แทน  คา่ร้อยละ หรือ เปอร์เซ็นต์  

                       แทน  ความถ่ีท่ีต้องการแปลงเป็นร้อยละ  

                          แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  1.2 การหาคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean : x  ) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 48) 

 

   
    เม่ือ x      แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

     Σxi แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม่ 

     n      แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

  1.3 การหาคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)                   

(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 49) 

 

   สตูร S.D. =   

 

  เม่ือ S.D. แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

    ΣX2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

    (ΣX)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

      n แทน จํานวนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 

  2. สถติท่ีิใช้ทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 

         การหาคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิ

อลัฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 34-36) 

 

Cronbach’s alpha :  
( )

var /
1 1 var /

kCo iance Variance
k Co iance Variance

α =
+ −

 

 

  เม่ือ α แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

  k  แทน จํานวนคําถาม 

 covariance แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 

 variance แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของคําถาม 
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         3. สถติท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

3.1 คา่สถิต ิIndependent Sample t-test (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 108) ใช้สตูร 

ดงันี ้

                3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั ( ) 

 

   1 2

1 2

1 1
p

X Xt
S

n n

−
=

+
 

 

 สถิตทิดสอบ t มีองศาอิสระ 1 2n n+ - 2  โดยท่ี 

 

   
( ) ( )2 2

1 1 2 22

1 2

1 1
2p

n S n S
S

n n
− + −

=
+ −

 

 

3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั ( ) 

 

   

  

1 2
2 2

1 2

1 2

X Xt
S S
n n

−
=

+

 

 

 สถิตทิดสอบ t มีองศาอิสระ  โดยท่ี 

 

      
( )22 2

1 1 2 2
2 2

1 1 2 2

1 21 1

S n S n
v

S n S n
n n

+
=

+
− −

 

 

  เม่ือ iX  แทน  คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี i  ; i = 1, 2 

  pS   แทน  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอย่างทัง้2 กลุม่ 

  in    แทน  ขนาดตวัอยา่งกลุม่ท่ี i  

  2
1S    แทน   คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุม่ท่ี i  ; i  = 1, 2 
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3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

แบบการทดสอบความแตกตา่งระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต ่2 กลุ่มขึน้ไป   (กลัยา วานิชย์

บญัชา. 2550: 113-115) 

3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 

(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 113-115) มีสตูร ดงันี ้

3.2.2  

ตาราง  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df  SS  MS  F  

ระหวา่งกลุม่ (b) 1k −  bSS  
1
b

b k
SSMS =
−

  

b

w

MS
MS

 

ภายในกลุม่ (w) n k−  wSS  w
w n k

SSMS =
−

  

รวม (T) 1n −  TSS    

 

    F = b

w

MS
MS

 

 

  เม่ือ F    แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-Distribution 

  df   แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม(n-

k) 

  k     แทน จํานวนของตวัอยา่งท่ีนํามาทดสอบสมมตฐิาน 

  n     แทน จํานวนตวัอยา่งทัง้หมด 

  bSS   แทน ผลรวมกําลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Squares) 

  wSS   แทน ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 

  bMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    (Mean Square between groups) 

  wMS แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

    (Mean Square within groups) 
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         กรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% ทําการ 

ตรวจสอบความแตกตา่งเป็นรายคู ่โดยใช้สตูรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ 

เปรียบเทียบคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 332-333) 

  

   
1 ;2

1 1
n k

i j

LSD t MES
n nα− −

 
= + 

  
 

 

  เม่ือ t 1-α/2, n-k  แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดับความ

เช่ือมัน่ 

                                                              95% และชัน้หา่งความเป็นอิสระภายในกลุม่  

  MSE  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ MSW 

  ni  แทน จํานวนข้อมลูของกลุม่ i  

  nj  แทน จํานวนข้อมลูของกลุม่ j  

 

  3.2.2 ใช้คา่ Brown-Forsythe ( ) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

(Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี ้

 

                                                                      

B

W

MS
MS

β =  

 

  โดยคา่  
                  

2

1

1k
i

w ii

nMS SN=

− = Σ  
 

  

  

เม่ือ   β  แทน คา่สถิตท่ีิ34พิ34จารณาใน Brown-Forsythe  

    BMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

      (Mean Square between groups) 

    WMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

      (Mean Square between groups)  

                                                           สําหรับสถิต ิBrown Forsythe 

    k  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

    in  แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i  
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    N  แทน ขนาดประชากร 

    2
iS  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i  

 

         กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิต ิจะทําการทดสอบเป็นรายคู ่

เพ่ือดวูา่มีคูใ่ดแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห์. 2543: 116) มีสตูรดงันี ้

       

    
1 1
i j

W
i j

X X
t

MS n n

−
=

 + 
 

 

 

 เม่ือ t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

  WMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

    (Mean Square within groups) สําหรับ Brown Forsythe 

  iX  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i  

  jX  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j  

   in  แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i  

   nj แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j  

 

3.3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณูระหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) ของประชากรจะ

เห็นได้ว่า กลุ่มตวัแปรอิสระ (α + β1X1 + β2X2 +…+ β kXk) สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงคา่ของ

ตัวแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปล่ียนแปลงท่ีไม่สามารถอธิบายได้เรียกว่าค่าความ

คลาดเคล่ือนในการพยากรณ์ (Error : ε ) การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูจะเป็นการพยากรณ์

หาค่าสัมประสิทธ์ิ α และค่า β1 จากค่าสถิติ a และ b ท่ีได้จากการคํานวณโดยกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้

หลกัการวิเคราะห์ คือ สมัประสิทธ์ิท่ีคํานวณได้จะต้องเป็นคา่สมัประสิทธ์ิท่ีทําให้สมการดงักล่าว มีค่า

ความคลาดเคล่ือนกําลงัสองรวมกนัน้อยสดุ (Ordinary Least Square : OLS) (กลัยา วานิชย์บญัชา) 

  สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

  Υ = α + β1X1 + β2X2 +…+  βkXk + ε 

  สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอยา่ง 

   Υ = α + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 

   โดยท่ี X คือตวัแปรอิสระ 
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   Υ คือตวัแปรตาม 

   k คือจํานวนตวัแปรอิสระ 

  เม่ือ α และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เม่ือให้ตัวแปร

อิสระทัง้หมดมีคา่เทา่กบัศนูย์ 

 เม่ือ β และ b เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial regression coefficient) ของตัวแปร

อิสระแตล่ะตวัแปรอ่ืนมีคา่คงท่ี 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถคํานวณได้จากสตูรดงันี ้
 

  a   = Υ - b1X1 - b2X2 -…- bkXk 

  b  =   ∑X1Y1 - ∑X1∑Y1 

       ∑X1Y1 – (∑X1)2   
  

 การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเง่ือนไขท่ีสําคญัคือ 

1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตวัสุม่ และมีการแจกแจงแบบโค้งปกต ิ

2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุคา่ของตวัแปรอิสระ (X) จะต้องเทา่กนั 

3. คา่ความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แตล่ะคา่เป็นอิสระกนั 

4. ตวัแปรอิสระท่ีนํามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั 



บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การศกึษาเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค  จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมลูนําเสนอดงัตอ่ไปนี ้

สญัลกัษณ์ท่ีใช้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

n แทน จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 

x     แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง (mean) 

S.D. แทน คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา F-distribution 

df แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of freedom) 

SS แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลงัสอง (sum of squares) 

MS แทน คา่เฉล่ียผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลงัสอง (mean of squares) 

* แทน คา่ความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

** แทน คา่ความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

p แทน คา่ความนา่จะเป็น (probability) 

r         แทน      คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

H0 แทน สมมตฐิานหลกั (null hypothesis) 

H1 แทน สมมตฐิานรอง  (alternative hypothesis) 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลวิจยัครัง้นี ้ ผู้ วิจยัได้

วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย  ดงันี ้

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการ ของร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของร้านขายยาใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับขา่วสาร ของร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 



95 

ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา 

ตอนท่ี 7 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  

เพศ  อาย ุ ระดบัการศกึษา  สถานภาพการสมรส  อาชีพ  และรายได้ตอ่เดือน ผลปรากฏดงัตารางท่ี 4.1 
 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและร้อยละ ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

      ด้านเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 158 41.04 

หญิง 227 58.96 

รวม 385 100.00 
 

จากตาราง 3 ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคด้านเพศ พบวา่ ผู้บริโภคท่ี

ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 58.96 รองลงมาได้แก่ เพศ

ชาย จํานวน 158 คน คดิเป็นร้อยละ 41.04  ตามลําดบั 
 

ตาราง 4 แสดงจํานวนและร้อยละ ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

      ด้านอาย ุ

 

อาย ุ จํานวน ร้อยละ 

18 - 25 ปี 40 10.39 

26 - 35 ปี 150 38.96 

36 - 45 ปี 86 22.33 

46 - 55 ปี 84 21.81 

56 ปีขึน้ไป 25 6.49 

รวม 385 100.00 
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จากตารางท่ี 4 ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างด้าน

อายุ พบว่า ผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 26 - 35 ปี จํานวน 150 คน คิดเป็น ร้อยละ 

38.96 รองลงมา 36 - 45 ปี จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.33  อายุ 46 - 55 ปี จํานวน   84 คน คิด

เป็นร้อยละ 21.81 อาย ุ18 - 25 ปี  จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.39 และอาย5ุ6 ปี  ขึน้ไป  จํานวน 

25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.49 มีจํานวนน้อยท่ีสดุ จงึนํามารวมกลุม่ใหมก่บักลุม่อาย ุ46 - 55 ปี ดงันี ้
 

อาย ุ จํานวน ร้อยละ 

18 - 25 ปี 40 10.39 

26 - 35 ปี 150 38.96 

36 - 45 ปี 86 22.33 

46 ปีขึน้ไป 109 28.32 

รวม 385 100.00 

 

จากตาราง 4 ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคด้านอาย ุพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่อาย ุ26 - 35 ปี จํานวน 150 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.96 รองลงมา อาย ุ46 ปีขึน้

ไป จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 28.32 อายุ 36 - 45 ปี จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.33  และ

อาย ุ18 - 25 ปี  จํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.39 ตามลําดบั 

 

ตาราง 5 แสดงจํานวนและร้อยละ ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้าน 

      สถานภาพสมรส 

 

สถานภาพสมรส จํานวน ร้อยละ 

โสด 209 54.29 

สมรส / อยูด้่วยกนั 160 41.56 

หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 16 4.15 

รวม 385 100.00 

 

จากตาราง 5 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างด้าน

สถานภาพสมรส พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 209 คน คิด

เป็นร้อยละ 54.29 รองลงมา สมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.56 และหม้าย/หย่า/
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แยกกันอยู่ จํานวน 16 คนคิดเป็นร้อยละ 4.15 มีจํานวนน้อยท่ีสุดและมีค่าร้อยละไม่ถึงร้อยละ 10 จึง

นํามารวมกลุม่ใหมก่บักลุม่โสด ดงันี ้

 

สถานภาพสมรส จํานวน ร้อยละ 

โสด/หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู ่ 225 58.44 

สมรส / อยูด้่วยกนั 160 41.56 

รวม 385 100.00 

 

จากตารางพบว่า ผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่า/

แยกกนัอยูจํ่านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 58.44 รองลงมา และสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 160 คน คิด

เป็นร้อยละ 41.56  

 

ตาราง 6 แสดงจํานวนและร้อยละ ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้าน 

      ระดบัการศกึษา 

 

ระดบัการศกึษา จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 42 10.91 

ปริญญาตรี 230 59.74 

สงูกวา่ปริญญาตรี 113 29.35 

รวม 385 100.00 

 

จากตาราง 6 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างด้าน

ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 

230 คน คิดเป็นร้อยละ 59.74 รองลงมา สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 29.35 

และต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.91 ตามลําดบั 
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ตาราง 7 แสดงจํานวนและร้อยละ ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

      ด้านอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 30 7.79 

ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 66 17.14 

ลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน 187 48.57 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 58 15.07 

พอ่บ้าน/แมบ้่าน/เกษียณอาย ุ 23 5.97 

อ่ืนๆ เชน่ พนกังานองค์กร พนกังานจ้างของ       

รัฐ เจ้าหน้าท่ีเภสชักร 
21 5.46 

รวม 385 100.00 
 

จากตาราง 7 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างด้าน

อาชีพ พบว่าผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 187 

คน คิดเป็นร้อยละ 48.57 รองลงมา ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 66 คน   คิดเป็นร้อยละ 

17.14 อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.07  นักเรียน/

นกัศกึษา จํานวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.79 พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอาย ุจํานวน 23 คน คดิเป็นร้อย

ละ 5.97 และอ่ืนๆ เช่น พนกังานองค์กร พนกังานจ้างของรัฐ เจ้าหน้าท่ีเภสชักรจํานวน 21 คน คิดเป็น

ร้อยละ 5.46 ตามลําดบั  

ข้อมูลจากตารางมีกลุ่มอาชีพท่ีมีจํานวนน้อย ไม่ถึงร้อยละ 10 เช่น นักเรียน/นักศึกษา 

พอ่บ้าน/แมบ้่าน/เกษียณอาย ุจงึนํามารวมกบัอ่ืนๆ ปรากฏดงันี ้
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 66 17.14 

ลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน 187 48.57 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 58 15.07 

อ่ืนๆ เชน่ พนกังานองค์กร พนกังานจ้างของ   

รัฐ เจ้าหน้าท่ีเภสชักร 
74 19.22 

รวม 385 100.00 
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จากตารางจะพบว่า ผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพลูกจ้าง/พนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 48.57 รองลงมา อ่ืนๆ เช่น นักเรียน/นกัศึกษา พ่อบ้าน/

แม่บ้าน/เกษียณอายุ พนกังานองค์กร พนกังานจ้างของรัฐ เจ้าหน้าท่ีเภสัชกร จํานวน 74 คน คิดเป็น

ร้อยละ 19.22 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.14 และอาชีพอิสระ/

ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ จํานวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 15.07  ตามลําดบั 

 

ตาราง 8 แสดงจํานวนและร้อยละ ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้าน 

      รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 20,000 บาท 86 22.33 

20,001 - 30,000 บาท 80 20.78 

30,001 - 40,000 บาท 60 15.58 

40,001 บาทขึน้ไป 159 41.31 

รวม 385 100.00 

 

จากตาราง 8 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างด้าน

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 

159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.31 รองลงมารายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท จํานวน 86 คน คิดเป็น

ร้อยละ  22.33 รายได้ 20,001 – 30,000 บาท  จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ  20.78 และรายได้ 

30,001– 40,000 บาท จํานวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 15.58 ตามลําดบั 

 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านขายยา 

การวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านขายยา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านสถานท่ี ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยการหา

คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 9 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของสว่นประสมการตลาดบริการ ของร้านขายยา        

      รายด้านและภาพรวม  

 

 สว่นประสมการตลาดบริการ 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 ด้านผลิตภณัฑ์  4.46 .47 มากท่ีสดุ 

2 ด้านราคา 3.82 .69 มาก 

3 ด้านสถานท่ี 4.17 .63 มาก 

4 ด้านบคุลากร 4.34 .64 มากท่ีสดุ 

5 ด้านกระบวนการให้บริการ 4.08 .65 มาก 

6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 4.19 .61 มาก 

 รวม 4.18 .44 มาก 

 

จากตาราง 9 ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านขายยา พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

( x  = 4.18, S.D. = 0.44) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายด้านจากมากไปหาน้อย ลําดบัแรกคือ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ มีส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา ด้านบุคลากร นอกนัน้อยู่ใน

ระดบัมาก ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านสถานท่ี ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านราคา 

ตามลําดบั ( x = 4.46, 4.34, 4.19, 4.17, 4.08 และ 3.82 ตามลําดบั)  

 

ตาราง 10 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมการตลาดบริการของร้านขายยา            

      ด้านผลิตภณัฑ์ 

 

 ด้านผลิตภณัฑ์ 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 เลือกซือ้ตราสินค้าท่ีนา่เช่ือถือและมีช่ือเสียงมา

ยาวนาน 

4.29 .67 มากท่ีสดุ 

2 รายละเอียดของฉลากยาครบถ้วน ชดัเจน 4.43 .64 มากท่ีสดุ 

3 บรรจภุณัฑ์มีคณุภาพและมาตรฐาน 4.45 .65 มากท่ีสดุ 

4 มีระบวุนัหมดอาย ุ 4.71 .54 มากท่ีสดุ 

 รวม 4.46 .47 มากท่ีสดุ 
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จากตาราง 10 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการของร้านขายยา ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมมี

ความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( x  = 4.46, S.D. = 0.47) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายข้อพบว่า 

ทุกข้อมีความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด  ลําดบัแรกคือ มีระบุวนัหมดอาย ุรองลงมา บรรจุภัณฑ์มี

คณุภาพและมาตรฐาน  รายละเอียดของฉลากยาครบถ้วน ชดัเจน และลําดบัสุดท้ายคือ เลือกซือ้ตรา

สินค้าท่ีนา่เช่ือถือและมีช่ือเสียงมายาวนาน ( x = 4.71, 4.45, 4.43 และ 4.29 ตามลําดบั) 

 

ตาราง 11 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมการตลาดบริการของร้านขายยา  

      ด้านราคา 
 

 ด้านราคา 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 เป็นราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพ 4.26 .73 มากท่ีสดุ 

2 ราคาสามารถตอ่รองได้ 3.26 1.04 มาก 

3 ราคาสินค้าท่ีจําหนา่ยในร้านไมแ่พงเม่ือเทียบกบั

ราคาสินค้าร้านอ่ืน 
3.96 .86 มาก 

 รวม 3.82 .69 มาก 
 

จากตาราง 11 พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านขายยา ด้านราคา โดยรวมมี

ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x  = 3.82, S.D. = 0.69) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายข้อ ลําดบัแรก

คือ เป็นราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพ มีความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ นอกนัน้อยู่ในระดบั

มาก ได้แก่ ราคาสินค้าท่ีจําหน่ายในร้านไม่แพงเม่ือเทียบกบัราคาสินค้าร้านอ่ืน และลําดบัสดุท้ายคือ 

ราคาสามารถตอ่รองได้ ( x = 4.26, 3.96 และ 3.26 ตามลําดบั) 
 

ตาราง 12 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมการตลาดบริการของร้านขายยา  

      ด้านสถานท่ี 
 

 ด้านสถานท่ี 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 ทําเลท่ีตัง้อยูใ่นแหลง่ชมุชน 4.04 .81 มาก 

2 มีความสะดวกสบายในการเดนิทาง 4.31 .75 มากท่ีสดุ 

3 ตัง้อยูใ่กล้บ้านหรือใกล้ท่ีทํางานของทา่น 4.34 .73 มากท่ีสดุ 

4 มีบริการท่ีจอดรถให้กบัลกูค้า 4.02 .95 มาก 

 รวม 4.17 .63 มาก 
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จากตาราง 12 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการของร้านขายยา ด้านสถานท่ี โดยรวมมี

ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x  = 4.17, S.D. = 0.63) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายข้อ ลําดบัแรก

คือ ตัง้อยู่ ใกล้บ้านหรือใกล้ ท่ี ทํางานของท่าน  รองลงมา ความสะดวกสบายในการเดินทาง  

มีความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด นอกนัน้มีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ มีบริการท่ีจอดรถ

ให้กับลูกค้า ทําเลท่ีตัง้อยู่ในแหล่งชุมชน และมีบริการท่ีจอดรถให้กับลูกค้า ( x = 4.34, 4.31, 4.04 

และ 4.02 ตามลําดบั) 

 

ตาราง 13 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมการตลาดบริการของร้านขายยา  

      ด้านบคุลากร 

 

 ด้านบคุลากร 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 ความรู้ความสามารถในการให้ข้อมลูของเภสชักร 4.46 .69 มากท่ีสดุ 

2 การบริการอยา่งเป็นกนัเอง 4.23 .76 มากท่ีสดุ 

3 มีเภสชักรประจําร้านตามเวลาท่ีกําหนด 4.35 .80 มากท่ีสดุ 

 รวม 4.34 .64 มากท่ีสดุ 

 

จากตาราง 13 พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านขายยา ด้านบุคลากร โดยรวมมี

ความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( x  = 4.34, S.D. = 0.64) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายข้อพบว่า 

ทกุข้อมีความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ลําดบัแรกคือ ความรู้ความสามารถในการให้ข้อมลูของเภสชั

กร รองลงมา มีเภสัชกรประจําร้านตามเวลาท่ีกําหนด และการบริการอย่างเป็นกันเอง ( x = 4.46, 

4.35 และ 4.23 ตามลําดบั) 

 

ตาราง 14 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมการตลาดบริการของร้านขายยา                  

      ด้านกระบวนการให้บริการ 

 

 ด้านกระบวนการให้บริการ 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 ความคลอ่งแคลว่ว่องไวในการหยิบยา 3.94 .75 มาก 

2 ความสะดวกและรวดเร็วในการบริการ 4.14 .71 มาก 

3 มีกระบวนการชําระเงินท่ีถกูต้อง 4.18 .76 มาก 

 รวม 4.08 .65 มาก 
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จากตาราง 14 พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านขายยา ด้านกระบวนการ

ให้บริการ โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x  = 4.08, S.D. = 0.65) เม่ือพิจารณาคา่เฉล่ียเป็น

รายข้อพบว่าทุกข้อมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก ลําดับแรกคือ มีกระบวนการชําระเงินท่ีถูกต้อง 

รองลงมา ความสะดวกและรวดเร็วในการบริการ และความคล่องแคล่วว่องไวในการหยิบยา  

( x = 4.18, 4.14 และ 3.94 ตามลําดบั) 

 

ตาราง 15 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมการตลาดบริการของร้านขายยา                  

      ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 การจดัวางตามหมวดหมูข่องยา 4.11 .76 มาก 

2 สภาพแวดล้อมโดยรอบของร้านขายยา 4.08 .74 มาก 

3 ความสะอาดเรียบร้อยภายในร้าน 4.40 .68 มากท่ีสดุ 

 รวม 4.19 .61 มาก 

 

จากตาราง 15 พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านขายยา ด้านลักษณะทาง

กายภาพ โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x  = 4.19, S.D. = 0.61) เม่ือพิจารณาคา่เฉล่ียเป็น

รายข้อ ลําดบัแรกคือ ความสะอาดเรียบร้อยภายในร้าน มีความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ นอกนัน้มี

ความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก การจดัวางตามหมวดหมูข่องยา และสภาพแวดล้อมโดยรอบของร้านขาย

ยา ( x = 4.40, 4.11 และ 4.08 ตามลําดบั) 

 

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การวิเคราะห์เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การขายโดย

พนกังาน การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง ผลปรากฏดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 16 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

      ของร้านขายยา      

      

 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 การโฆษณา 3.40 .74 ปานกลาง 

2 การขายโดยพนกังาน 4.05 .66 มาก 

3 การสง่เสริมการขาย 3.57 .85 มาก 

4 การประชาสมัพนัธ์ 3.56 .80 มาก 

5 การตลาดทางตรง 3.16 .96 ปานกลาง 

 รวม 3.55 .62 มาก 

 

จากตาราง 16 พบว่าเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของร้านขายยา โดยรวม มี

ความสําคญัระดบัมาก ( x = 3.55) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายด้านจากมากไปหาน้อย ลําดบัแรก

คือ การขายโดยพนกังาน รองลงมา ได้แก่ การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ มีความสําคญัระดบั

มาก ในขณะท่ี การโฆษณา และการตลาดทางตรง มีความสําคญัระดบัปานกลาง ( x = 4.05, 3.57. 

3.56, 3.40 และ 3.16 ตามลําดบั) 

 

ตาราง 17 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของ 

      ร้านขายยา ด้านการโฆษณา     

              

 ด้านการโฆษณา 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 การท่ีทา่นได้เห็นโฆษณาทางโทรทศัน์ มีผลตอ่การซือ้ยา 3.79 .84 มาก 

2 การท่ีทา่นได้เห็นโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์ มีผลตอ่การ

ซือ้ยา 3.37 .89 ปานกลาง 

3 การท่ีทา่นได้เห็นโฆษณาในนิตยสาร มีผลตอ่การซือ้ยา 3.38 .87 ปานกลาง 

4 การท่ีทา่นได้ฟังโฆษณาทางวิทย ุมีผลตอ่การซือ้ยา 3.25 .98 ปานกลาง 

5 การท่ีทา่นได้เห็นโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีผลตอ่การ

ซือ้ยา 3.26 .94 ปานกลาง 

 รวม 3.40 .74 ปานกลาง 
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จากตาราง 17 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของร้านขายยา ด้านการโฆษณา 

พบว่า โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง ( x = 3.40) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายข้อจาก

มากไปหาน้อย ลําดบัแรกคือ การท่ีท่านได้เห็นโฆษณาทางโทรทศัน์ มีผลตอ่การซือ้ยา มีความสําคญั

อยู่ในระดับมาก นอกนัน้มีความสําคัญอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ การท่ีท่านได้เห็นโฆษณาใน

นิตยสาร มีผลต่อการซือ้ยา การท่ีท่านได้เห็นโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์ มีผลต่อการซือ้ยาการท่ีท่านได้

เห็นโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีผลตอ่การซือ้ยาและการท่ีทา่นได้ฟังโฆษณาทางวิทย ุมีผลตอ่การซือ้ยา 

( x = 3.79, 3.38, 3.37, 3.26 และ 3.25 ตามลําดบั) 

 

ตาราง 18 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

      ของร้านขายยา ด้านการขายโดยพนกังาน                  

 

 ด้านการขายโดยพนกังาน 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 พนกังานขายสามารถชกัจงูให้ลกูค้าเช่ือถือ 3.76 .91 มาก 

2 พนกังานขายตอบข้อสงสยัของลกูค้าได้ 4.21 .77 มาก 

3 พนกังานมีความสภุาพ ออ่นน้อม 4.18 .71 มาก 

 รวม 4.05 .66 มาก 
 

จากตาราง 18 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ของร้านขายยา ด้านการขายโดย

พนกังาน พบว่า โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x = 4.05) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายข้อ

จากมากไปหาน้อยพบว่า ทุกข้อมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ลําดบัแรกคือ พนักงานขายตอบข้อ

สงสยัของลกูค้าได้ รองลงมา ได้แก่ พนกังานมีความสภุาพ อ่อนน้อม และ พนกังานขายสามารถชกัจงู

ให้ลกูค้าเช่ือถือ ( x = 4.21, 4.18 และ 3.76 ตามลําดบั)  
 

ตาราง 19 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

      ของร้านขายยา ด้านการสง่เสริมการขาย                  

 

 ด้านการสง่เสริมการขาย 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 การจดัโปรโมชัน่แถมสินค้าเม่ือซือ้ครบตามจํานวน 3.52 .91 มาก 

2 การแจกสินค้าสมนาคณุ 3.56 .96 มาก 

3 การแจกสินค้าตวัอยา่งท่ีเป็นสินค้าใหม ่ 3.65 .94 มาก 

 รวม 3.57 .85 มาก 
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จากตาราง 19 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของร้านขายยา ด้านการส่งเสริม

การขาย พบว่าโดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.57) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายข้อ

จากมากไปหาน้อยพบวา่ ทกุข้อมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ลําดบัแรกคือ การแจกสินค้าตวัอย่างท่ี

เป็นสินค้าใหม่ รองลงมา ได้แก่ การแจกสินค้าสมนาคณุ และการจดัโปรโมชัน่แถมสินค้าเม่ือซือ้ครบ

ตามจํานวน ( x = 3.65, 3.56 และ 3.52 ตามลําดบั)  

 

ตาราง 20 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

       ของร้านขายยา ด้านการประชาสมัพนัธ์       

            

 ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 การเผยแพร่ขา่วสารกิจกรรมตอ่ส่ือมวลชน เชน่ 

บริจาคยาให้กบัโรงพยาบาลสงฆ์ 
3.44 .90 มาก 

2 การแจ้งขา่วสารผลิตภณัฑ์ผ่านทางแผน่พบั เชน่ 

บอกคณุสมบตัขิองยา วิธีการรับประทาน 
3.70 .90 มาก 

3 การร่วมกิจกรรมเพ่ือสงัคม เชน่ โครงการทําขา

เทียม ชว่ยเหลือผู้ ป่วยท่ีเป็นโรคเอดส์ 
3.56 .91 มาก 

 รวม 3.56 .80 มาก 

 

จากตาราง 20 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณ าการของร้านขายยา ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ พบว่า โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.56) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็น

รายข้อจากมากไปหาน้อยพบว่า ทกุข้อมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ลําดบัแรกคือ  การแจ้งข่าวสาร

ผลิตภัณฑ์ผ่านทางแผ่นพบั เช่น บอกคณุสมบตัิของยา วิธีการรับประทาน รองลงมา การร่วมกิจกรรม

เพ่ือสงัคม เช่น โครงการทําขาเทียม ช่วยเหลือผู้ ป่วยท่ีเป็นโรคเอดส์ และ การเผยแพร่ข่าวสารกิจกรรม

ตอ่ส่ือมวลชน เชน่ บริจาคยาให้กบัโรงพยาบาลสงฆ์ ( x = 3.70, 3.56 และ 3.44 ตามลําดบั)  
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ตาราง 21 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

      ของร้านขายยา ด้านการตลาดทางตรง     

              

 ด้านการตลาดทางตรง 
 

S.D. ระดบัความสําคญั 

1 โทรศพัท์ SMS อีเมลล์สว่นบคุคล และจดหมาย

ทางตรง 3.03 .94 ปานกลาง 

2 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประเภท Social network 3.31 .96 ปานกลาง 

 รวม 3.16 .62 ปานกลาง 
              

จากตาราง 21 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของร้านขายยา ด้านการตลาด

ทางตรง พบว่า โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง ( x = 3.16) เม่ือพิจารณาคา่เฉล่ียเป็นราย

ข้อจากมากไปหาน้อยพบว่า ทุกข้อมีความสําคัญ อยู่ ในระดับปานกลาง  ลําดับแรก  คือ ส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ ประเภท Social network และโทรศพัท์ SMS อีเมลล์ส่วนบุคคล และจดหมายทางตรง 

( x = 3.31 และ 3.03 ตามลําดบั)  
 

           ตอนท่ี 4 ข้อมลูเก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสาร 

การวิเคราะห์การเปิดรับขา่วสาร ได้แก่ ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือบคุคล ผลปรากฏดงั

ตารางตอ่ไปนี ้
 

ตาราง 22 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการเปิดรับขา่วสาร     
              

 แหลง่ขา่วสาร x  S.D. ระดบัความสําคญั 

1 ส่ือมวลชน 3.46 .69 มาก 

2 ส่ือเฉพาะกิจ 3.54 .70 มาก 

3 ส่ือบคุคล 3.47 .91 มาก 

 รวม 3.49 .64 มาก 
 

จากตาราง 22 การเปิดรับขา่วสาร พบวา่ โดยรวมมีความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.49) 

เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายด้านจากมากไปหาน้อยพบว่า ทุกด้านมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 

ลําดับแรกคือ ส่ือเฉพาะกิจ  รองลงมา ส่ือบุคคล และส่ือมวลชน ( x = 3.54, 3.47 และ 3.46 

ตามลําดบั)  
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ตาราง 23 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการเปิดรับขา่วสาร ด้านส่ือมวลชน                 

 

 ส่ือมวลชน x  S.D. ระดบัความสําคญั 

1 โทรทศัน์ 4.16 .82 มาก 

2 วิทย ุ 3.19 .95 ปานกลาง 

3 นิตยสาร/วารสาร 3.20 .91 ปานกลาง 

4 หนงัสือพิมพ์ 3.32 .91 ปานกลาง 

 รวม 3.46 .69 มาก 

               

จากตาราง 23 การเปิดรับข่าวสาร ด้านส่ือมวลชน พบว่า โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบั

มาก ( x = 3.46) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียเป็นรายข้อจากมากไปหาน้อย ลําดับแรกคือ โทรทัศน์ มี

ความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก นอกนัน้มีความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร/

วารสารและวิทย ุ( x = 4.16, 3.32, 3.20 และ 3.19 ตามลําดบั)  

 

ตาราง 24 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการเปิดรับขา่วสาร ด้านส่ือเฉพาะกิจ             

     

 ส่ือเฉพาะกิจ x  S.D. ระดบัความสําคญั 

1 ป้ายโฆษณา 3.59 .82 มาก 

2 แผน่พบั/โบร์ชวัร์ 3.40 .85 ปานกลาง 

3 อินเทอร์เน็ต (Website) 3.65 .91 มาก 

 รวม 3.54 .70 มาก 

 

จากตาราง 24 การเปิดรับข่าวสาร ด้านส่ือเฉพาะกิจ พบว่า โดยรวมมีความสําคัญอยู่ใน

ระดบัมาก ( x = 3.54) เม่ือพิจารณาคา่เฉล่ียเป็นรายข้อจากมากไปหาน้อย ลําดบัแรกคือ อินเทอร์เน็ต 

(Website) รองลงมา คือ ป้ายโฆษณา มีความสําคัญอยู่ในระดับมาก ในขณะท่ีแผ่นพับ/โบร์ชัวร์ มี

ความสําคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง ( x = 3.65, 3.59 และ 3.40 ตามลําดบั)  
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ตาราง 25 คา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการเปิดรับขา่วสาร ด้านส่ือบคุคล     

             

 ส่ือบคุคล x  S.D. ระดบัความสําคญั 

1 บคุคลท่ีมีช่ือเสียง ดารานกัแสดง 3.47 .94 มาก 

2 พรีเซนเตอร์ 3.48 .96 มาก 

 รวม 3.47 .91 มาก 

 

จากตาราง 25 การเปิดรับข่าวสาร ด้านส่ือบุคคล พบว่า โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบั

มาก ( x = 3.47) เม่ือพิจารณาคา่เฉล่ียเป็นรายข้อจากมากไปหาน้อยพบวา่ ทกุข้อมีความสําคญัอยู่ใน

ระดบัมากทกุข้อ ลําดบัแรก คือ พรีเซนเตอร์ รองลงมา คือ บคุคลท่ีมีช่ือเสียง ดารานกัแสดง ( x = 3.48 

และ 3.47 ตามลําดบั)  

 

           ตอนท่ี 5 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค  

การวิเคราะห์ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค ผลปรากฏดงัตาราง

ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 26 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ในเขต 

      กรุงเทพมหานคร 

 

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ ใช ่ ไมใ่ช ่

 จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 

1. ยาพาราเซตามอล คือ ยาท่ีใช้สําหรับแก้ปวดและลดไข้ 378 98.20 7 1.80 

2. ยาต้านการอกัเสบท่ีไมใ่ชเ่สตียรอยด์ท่ีรู้จกักนัดี คือ  

    ยาพาราเซตามอล 

149 38.70 236 61.30 

3. ยาพาราเซตามอลมีข้อดี คือ ไมร่ะคายเคืองตอ่ 

    กระเพาะอาหาร 

241 62.60 144 37.40 

4. แอสไพริน นอกจากมีฤทธ์ิแก้ปวด แก้อกัเสบ อีกทัง้ยงัมี

ฤทธ์ิชะลอการแข็งตวัของเลือด 

257 66.80 128 33.20 

5. ยาพาราเซตามอล สามารถรับประทานได้วนัละไมค่วรเกิน 

10 เม็ด/วนั 

189 49.10 196 50.90 

6. ผู้ ท่ีเป็นไข้เลือดออกหรือผู้ ท่ีมีแผลในกระเพาะอาหาร ไม่

ควรรับประทานยาแอสไพริน 

330 85.70 55 14.30 

7. ยาพาราเซตามอลไมค่วรรับประทานติดตอ่กนัมากกวา่    

5 – 10 วนั 

352 91.40 33 8.60 

8. คณุสามารถรับประทานยาพาราเซตามอลได้ตอ่เน่ือง

เพราะไมมี่ผลข้างเคียง 

98 25.50 287 74.50 

9. ยาแอสไพรินควรรับประทานหลงัอาหารทนัที เน่ืองจาก

ผลข้างเคียงคือระคายเคืองกระเพาะอาหาร 

305 79.20 80 20.80 

 

จากตาราง 26 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลําดบัแรก คือ ยาพาราเซตามอล 

คือ ยาท่ีใช้สําหรับแก้ปวดและลดไข้ จํานวน 378 คน คิดเป็นร้อยละ 98.20 รองลงมาคือ ยาพาราเซตา

มอลไม่ควรรับประทานติดต่อกันมากกว่า 5–10 วนั จํานวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 91.40 และลําดบั

สดุท้าย คือ คณุสามารถรับประทานยาพาราเซตามอลได้ตอ่เน่ืองเพราะไมมี่ผลข้างเคียงจํานวน 98 คิด

เป็นร้อยละ 25.50 ตามลําดบั 
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จากการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยา  ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกลุ่มตวัอย่างตอบใช่ ผู้ วิจยันํามากลุ่มระดบัความรู้ความเข้าเป็น 

3 ชว่ง ดงัตาราง 27 

 

ตาราง 27 การจดัระดบัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ 

       ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดบัความรู้ความเข้าใจ จํานวน ร้อยละ 

ระดบัมาก (คะแนน 7 – 9) 142 36.88 

ระดบัปานกลาง (คะแนน 4 – 6) 227 58.96 

ระดบัน้อย (คะแนน 0 – 3) 16 4.16 

รวม 385 100.00 

 

จากตาราง 27 การจดัระดบัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วน

ใหญ่มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ระดบัปานกลาง จํานวน 227 คน คดิเป็นร้อย

ละ 58.96 รองลงมาคือ ระดบัมาก จํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 36.88 และระดบัน้อย จํานวน 16 

คนคดิเป็นร้อยละ 4.16 ตามลําดบั 

 

ตอนท่ี 6 พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยา 

การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยา ผลปรากฏดงั

ตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 28 จํานวนและร้อยละ ของการเลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ย่ีห้อตา่งๆ 

 

ย่ีห้อยาแก้ปวดลดไข้ จํานวน ร้อยละ 

1. ไทลีนอล (Tylenol) 248 64.40 

2. บโูพรเฟน (Brufen) 6 1.50 

3. พาราแคป (Paracap) 12 3.10 

4. พอนสแตน (Ponstan) 7 1.80 

5. ซาร่า (Sara) 98 25.50 

6. พานาดอล์ (Panadol) 3 0.80 

7. แอสไพริน (Aspirin) 8 2.10 

8. อ่ืนๆ เชน่ nurofen, GPO, gofen 3 0.80 

รวม 385 100.00 

 

จากตาราง 28 พบว่า ผู้ บริโภคส่วนใหญ่เลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ย่ีห้อ ไทลีนอล (Tylenol) 

จํานวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 64.40 รองลงมา คือ ซาร่า (Sara) จํานวน 98 คนคิดเป็นร้อยละ 25.50 

พาราแคป (Paracap) จํานวน 12 คนคิดเป็นร้อยละ 3.10 แอสไพริน (Aspirin) จํานวน 8 คนคิดเป็น

ร้อยละ 2.10 พอนสแตน (Ponstan) จํานวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 1.80 บูโพรเฟน (Brufen) จํานวน 6 

คนคิดเป็นร้อยละ 1.50 พานาดอล์ (Panadol) จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 และอ่ืนๆ เช่น 

nurofen, GPO, gofen จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.80 ตามลําดบั 
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ตาราง 29 จํานวนและร้อยละ ของเหตผุลสําคญัท่ีทําให้เลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ย่ีห้อดงักลา่ว 

 

ย่ีห้อยาแก้ปวดลดไข้ จํานวน ร้อยละ 

1.เช่ือมัน่ในคณุภาพสินค้า 230 59.70 

2.เช่ือมัน่ในส่ือโฆษณา 17 4.40 

3.พนกังานขายแนะนํา 27 7.00 

4.ได้รับการบอกตอ่จากคน 34 8.80 

5.เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับความนิยม 66 17.20 

6.อ่ืนๆเชน่ ใช้แล้วได้ผล ใช้เป็นประจํา รับประทานแล้ว

หายปวด เคยทํางานท่ีบริษัทผลิตยา 

11 2.90 

รวม 385 100.00 

 

จากตาราง 29 พบว่า สาเหตุสําคญัท่ีทําให้เลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ คือ เช่ือมั่นในคุณภาพ

สินค้า จํานวน 233 คน คดิเป็นร้อยละ 59.70 รองลงมาคือ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับความนิยม จํานวน 66 

คน คิดเป็นร้อยละ 17.20  ได้รับการบอกตอ่จากคน  จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80  พนกังานขาย

แนะนํา จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00   เช่ือมัน่ในส่ือโฆษณา จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.40  

และอ่ืนๆ เช่น ใช้แล้วได้ผล ใช้เป็นประจํา รับประทานแล้วหายปวด เคยทํางานท่ีบริษัทผลิตยา จํานวน 

11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.90 ตามลําดบั 

 

ตาราง 30 ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

รายการ สงูสดุ ต่ําสดุ  คา่เฉล่ีย S.D. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ในร้านขายยา 

24 0  6.56 3.78 

 

จากตาราง 30 พบวา่ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาประมาณ  7 

ครัง้/6 เดือน 
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ตาราง 31 จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตล่ะครัง้ 
 

รายการ สงูสดุ ต่ําสดุ  คา่เฉล่ีย S.D. 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ 

200 0 34.79 34.05 

 

จากตาราง 30 พบวา่ จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตล่ะครัง้ประมาณ 34.79 

บาท/ครัง้ 
 

ตาราง 32 บคุคลใดมีอิทธิพลตอ่การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ในแตล่ะครัง้ 
 

รายการ จํานวน ร้อยละ 

1. ตวัเอง 201 52.20 

2. คูรั่ก/สามี/ภรรยา 21 5.40 

3. สมาชิกในครอบครัว 77 20.00 

4. เพ่ือน 13 3.40 

5. เภสชักร/คนขายยา 73 19.00 

รวม 385 100.00 
 

จากตาราง 32 พบว่า บคุคลใดมีอิทธิพลต่อการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ในแต่ละครัง้ ส่วนใหญ่คือ 

ตวัเอง จํานวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.20 รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว จํานวน 77 คนคิดเป็น

ร้อยละ 20.00 เภสชักร/คนขายยา จํานวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ 19.00 คู่รัก/สามี/ภรรยา  จํานวน 21 

คนคดิเป็นร้อยละ 5.40 และเพ่ือน จํานวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.40 ตามลําดบั 

 

ตาราง 33 ชว่งเวลาท่ีทา่นซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาบอ่ยท่ีสดุ 
 

รายการ จํานวน ร้อยละ 

1. 06.01 – 10.00 น. 32 8.30 

2. 10.01 – 14.00 น. 86 22.30  

3. 14.01 – 18.00 น. 96 24.90 

4. 18.01 – 22.00 น. 171 44.50 

รวม 385 100.00 
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จากตาราง 33 พบว่า ชว่งเวลาท่ีทา่นซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาบอ่ยท่ีสดุ คือ  18.01 – 

22.00 น. จํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมาคือ 14.01–18.00 น.จํานวน 96 คนคิดเป็น

ร้อยละ 24.90, 10.01-14.00 น. จํานวน 86 คนคิดเป็นร้อยละ 22.30 และ 06.01-10.00 น. จํานวน 32 

คน คดิเป็นร้อยละ 8.30 ตามลําดบั 

 

ตาราง 34 แนวโน้มในการเปล่ียนไปใช้ย่ีห้อยาแก้ปวดลดไข้ 

 

รายการ จํานวน ร้อยละ 

1. ไม ่เพราะคณุภาพยาท่ีใช้อยูดี่อยูแ่ล้ว 211 54.80 

2. ไม ่เพราะกลวัการแพ้ยาหากเปล่ียนย่ีห้อ 34 8.80  

3. ไม ่เพราะไมรู้่วา่ย่ีห้อไหนดี และไมมี่ข้อมลูผลิตภณัฑ์ 32 8.30 

4. เปล่ียน เพราะคณุภาพย่ีห้ออ่ืนเหมือนกบัย่ีห้อท่ีเคยใช้ 90 23.40 

5. เปล่ียน เพราะราคาผลิตภณัฑ์ของย่ีห้ออ่ืนต่ํากวา่ย่ีห้อท่ีเคยใช้อยู ่ 13 3.40 

6. อ่ืนๆ เชน่ การออกฤทธ์ิท่ีดีและเร็ว ไมค่อ่ยรับประทานยา 5 1.30 

รวม 385 100.00 

 

จากตาราง 34 พบว่า แนวโน้มในการเปล่ียนไปใช้ย่ีห้อยาแก้ปวดลดไข้ ส่วนใหญ่ไม่ เพราะ

คุณภาพยาท่ีใช้อยู่ดีอยู่แล้ว จํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 54.80 รองลงมาคือ เปล่ียน เพราะ

คณุภาพย่ีห้ออ่ืนเหมือนกับย่ีห้อท่ีเคยใช้ จํานวน 90 คนคิดเป็นร้อยละ 23.40 ไม่ เพราะกลวัการแพ้ยา

หากเปล่ียนย่ีห้อ จํานวน 34 คนคิดเป็นร้อยละ 8.80 ไม่ เพราะไม่รู้ว่าย่ีห้อไหนดี และไม่มีข้อมูล

ผลิตภณัฑ์ จํานวน 32 คนคิดเป็นร้อยละ 8.30 เปล่ียน เพราะราคาผลิตภณัฑ์ของย่ีห้ออ่ืนต่ํากว่าย่ีห้อท่ี

เคยใช้อยู่ จํานวน 13 คนคิดเป็นร้อยละ 3.40  และ อ่ืนๆ  เช่น การออกฤทธ์ิท่ีดีและเร็ว  ไม่ค่อย

รับประทานยา  จํานวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.30 ตามลําดบั 

 

            ตอนท่ี 7 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาแตกตา่งกนั 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
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H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั  มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

เพศท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกัน โดยใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ด้วยการทดสอบค่าที (independent 

sample t-test)  ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า 2-tail Sig 

น้อยกวา่.05  โดยทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s test ดงันี ้ 

 

ตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ 

      ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขาย

ยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.854 .092 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา 

แก้ปวดลดไข้ 

1.771 .184 

 

จากตาราง 35 การทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขาย

ยา (ครัง้/6 เดือน) มีค่า Sig. = .092 ซึ่งมากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิง มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน  

ในขณะท่ี จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีค่า sig. = .184  ซึ่งมากกว่า .05 แสดงว่า

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศ

หญิง มีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั 

จากนัน้จึงใช้การทดสอบค่าที  ( t ) กรณี ค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 

assumed) ผลการทดสอบดงัตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

       จําแนกตามเพศ 

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

ชาย 

(158 คน) 

หญิง 

(227 คน) t df Sig. 

x  S.D. x  S.D. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

6.33 3.39 6.72 4.02 -1.004 383 .316 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ 

34.20 30.29 35.21 36.50 -.284 383 .776 

 

จากตาราง 36 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา

ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ พบว่า ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้

ต่อ 6 เดือน)มีค่า Sig. เท่ากบั .316 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญั

ทางสถิต ิ0.05  

สําหรับ  จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีค่า sig. เท่ากับ .776  ซึ่งมากกว่า 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศ

แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไม่

แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 

  

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ผู้บริโภค ท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

H0 :  ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สําหรับสถิตท่ีิใช้วิเคราะห์ในขัน้แรกทําการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งความแปรปรวน

ของกลุม่อายทุัง้ 4 กลุม่โดยใช้สถิต ิLevene statistic test ซึง่หากผลการทดสอบพบวา่ มีความ
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แปรปรวนเทา่กนั (คา่ Sig. มีคา่มากกวา่หรือเทา่กบั .05) ก็จะใช้สถิต ิF-test ทดสอบความแตกตา่งของ

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ของกลุม่อายทุัง้ 4 

กลุม่แตห่ากผลการทดสอบพบวา่ มีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ .05) ก็จะใช้

คา่สถิต ิBrown-Forsythe ทดสอบพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาใน

กรุงเทพมหานครของกลุม่อายทุัง้ 4 กลุม่ ซึง่ผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งความแปรปรวนของ

กลุม่อายโุดยใช้ Levene statistic test ดงัตารางท่ี 37 

 

ตาราง 37 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน 

      ขายยาในกรุงเทพมหานครกบัชว่งอายขุองผู้บริโภค 

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ Levene statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

6.063** 

 

4 

 

381 

 

.000 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ 

 

4.770** 

 

4 

 

381 

 

.007 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

จากตาราง 37 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร กบัอายขุองผู้บริโภค มีคา่ sig = .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความ

ว่า มีความแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วน จํานวนเงินโดยเฉล่ียใน

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้  มีคา่ sig = .007 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า มีความแปรปรวนแตกตา่งกนั 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

ดงันัน้จึงทําการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ระหว่างกลุ่มอายุของผู้ บริโภคทัง้ 5 กลุ่ม ด้วยBrown-Forsythe ท่ีระดับนัยความ

เช่ือมัน่ 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า มี

กลุ่มอายุของผู้บริโภคอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างกัน  ก็จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคู่

ใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ
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ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ดงั

ตาราง 38 

 

ตาราง 38 การทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา  

      ในกรุงเทพมหานคร กบักลุม่อายขุองผู้บริโภค 

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ Brown-Forsythe 

statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

1.544 

 

3 

 

236.347 

 

.204 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ 

 

2.737* 

 

3 

 

351.081 

 

.043 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

จากตาราง 38 จะเห็นว่า ค่า sig ของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) กับกลุ่มอายุ

ของผู้บริโภคท่ีได้จากการทดสอบ Brown-Forsythe มีค่า sig = .204 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ  ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05  

สําหรับค่า sig ของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ กับกลุ่มอายุของผู้บริโภคท่ีได้จากการทดสอบ Brown-

Forsythe มีค่า sig = .043 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ด้าน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อโดยใช้การทดสอบแบบ  

Dunnett’s T3 ดงัตาราง 39 
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ตาราง 39 การเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค  

      จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จําแนก 

      ตามอาย ุ

 

อาย ุ  18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 ปีขึน้ไป 

 x  27.62 39.45 29.42 35.35 

18 - 25 ปี 27.62 - -11.83* 

(.046) 

-1.80 

(.778) 

-7.73 

(.210) 

26 - 35 ปี 39.45  - 10.03* 

(.030) 

4.10 

(.339) 

36 - 45 ปี 29.42   - -5.93 

(.228) 

46 ปีขึน้ไป 35.35    - 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

จากตาราง 39 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขาย

ยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ

18-25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ปี มีคา่ sig = .046 ซึ่งน้อยกว่า .05 แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18-

25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตกต่าง

จากผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ปีอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผลตา่งคา่เฉล่ียเท่ากบั 11.83 

และยงัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-35 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี มีคา่ sig = .030 ซึ่งน้อยกวา่ .05 

แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-35 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ

ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-45ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดย

ผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 10.03 สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกตา่ง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สถานภาพสมรสท่ีแตกตา่งกนัจะมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคในกรุงเทพ

หมานคร แตกต่างกัน โดยใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ด้วยการทดสอบค่าที 

(independent sample t-test) ใช้ระดับความเช่ือมั่น 95%  ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็

ต่อเม่ือค่า 2-tail Sig น้อยกว่า.05  โดยทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ 

Levene’s test ดงัตารางท่ี 40 

 

ตาราง 40 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน 

      ขายยาในกรุงเทพมหานครกบัสถานภาพสมรสของผู้บริโภค 

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขาย

ยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.439 .119 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา 

แก้ปวดลดไข้ 

.030 .862 

 

จากตาราง 40 การทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้จากร้านขายยา (ครัง้/6 เดือน) มีค่า Sig. = .119 ซึ่งมากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีค่าความ

แปรปรวนเท่ากัน  สําหรับ จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีค่า sig. = .862  ซึ่งมากกว่า 

.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี

สถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั 
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จากนัน้จึงใช้การทดสอบค่าที  ( t ) กรณี ค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 

assumed) ผลการทดสอบดงัตารางท่ี 41 

 

ตาราง 41 แสดงพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร  

      จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

โสด/หม้าย / 

หยา่ร้าง / 

แยกกนัอยู ่

(225 คน) 

สมรส /  

อยูด้่วยกนั  

 

(160 คน) 

t df Sig. 

x  S.D. x  S.D. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

6.82 3.78 6.20 3.76 1.583 383 .114 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ 

34.25 34.83 35.56 30.02 -.373 383 .710 

 

จากตาราง 41 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา

ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน)มีค่า Sig. เท่ากับ .114 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) ไม่

แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05  

สําหรับ จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีค่า sig. เท่ากับ .710  ซึ่งมากกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี

สถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั  มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สําหรับสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ในขัน้แรกทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน

ของกลุ่มระดับการศึกษาทัง้ 3 กลุ่มโดยใช้สถิติ Levene test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า มีความ

แปรปรวนเทา่กนั (คา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเทา่กบั .05) ก็จะใช้สถิต ิF-test ทดสอบความแตกตา่งของ

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค จากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มระดับ

การศกึษาทัง้ 3 กลุ่มแตห่ากผลการทดสอบพบว่า มีค่าความแปรปรวนแตกตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่น้อย

กว่า .05) ก็จะใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจาก

ร้านขายยาในกรุงเทพมหานครของกลุ่มระดบัการศึกษาทัง้ 3 กลุ่ม ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่าง

ระหวา่งความแปรปรวนของกลุม่ระดบัการศกึษาทัง้สามโดยใช้ Levene statistic test ดงัตารางท่ี 41 

 

ตาราง 42 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน 

       ขายยาในกรุงเทพมหานครกบัระดบัการศกึษาของผู้บริโภค 

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ Levene statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

12.918** 

 

2 

 

382 

 

.000 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ 

 

.717 

 

2 

 

382 

 

.489 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

จากตาราง 42 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) กับระดบัการศึกษาของผู้บริโภค มีค่า sig = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 

หมายความวา่ มีความแปรปรวนแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01  
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สําหรับจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้กับระดบัการศกึษาของผู้บริโภค มีค่า 

sig = .489 ซึง่มากกว่า .05 หมายความว่า มีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ

.05  

ดงันัน้จึงทําการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา(ครัง้ต่อ 6 เดือน) ระหว่างกลุ่ม

ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคทัง้ 3 กลุ่ม ด้วย Brown-Forsythe ท่ีระดบันยัความเช่ือมัน่ 95%  ดงันัน้จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความว่า มีกลุ่มระดับ

การศึกษาของผู้บริโภคอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างกัน  ก็จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคู่

ใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ

ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe ดงั

ตาราง 4.41-4.42 ส่วนพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ ซึ่งมีคา่sig มากกว่า .05 จะใช้สถิต ิF-test ทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานครของกลุม่ผู้บริโภคทัง้ 3 กลุม่ ดงัตารางท่ี 45  

 

ตาราง 43 การทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา  

       ในกรุงเทพมหานคร ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) กบักลุม่ 

       ระดบัการศกึษา 

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ Brown-Forsythe 

statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

3.586* 

 

2 

 

136.351 

 

.030 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

จากตาราง 43 จะเห็นว่า ค่า sig ของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน)กับกลุ่มระดบั

การศกึษา ท่ีได้จากการทดสอบ Brown-Forsythe มีคา่ .030 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมี
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พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จงึทดสอบ

ความแตกตา่งเป็นรายคูต่อ่โดยใช้การทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ดงัตาราง 44 

 

 

ตาราง 44 การทดสอบคา่ Dunnett’s T3 ของพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้าน 

       ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา  

       (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) จําแนกตามระดบัการศกึษา 

 

ระดบัการศกึษา  ต่ํากว่า 

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สงูกวา่ 

ปริญญาตรี 

 x  8.12 6.24 6.64 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 8.12  1.88** 

(.003) 

1.48* 

(.029) 

ปริญญาตรี 6.24   -.40 

(.356) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 6.64   - 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

จากตาราง 44 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื อ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน)จําแนกตาม

ระดบัการศึกษาของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคท่ีมี

ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีคา่ sig = .003 ซึง่น้อยกว่า .01 และยงัพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา

ต่ํากว่าปริญญาตรี กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีคา่ sig = .029 ซึ่งน้อยกวา่ .05 

หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ด้าน

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) แตกต่างจากผู้ บริโภคท่ีมีระดับ

การศกึษาปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต่ํากวา่ปริญญา

ตรีมีคา่เฉล่ียสงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.88 และผู้บริโภค

ท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้
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ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) แตกตา่งจากผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  โดยผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียสูงกว่า

ผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 1.48 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความ

แตกตา่ง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

ตาราง 45 การเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาใน 

      กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้กบัระดบัการศกึษา  

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ 

แหลง่ความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียใน

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

ระหวา่งกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

2 

382 

384 

324.098 

445,030.7 

445,344.8 

162.049 

1,164.976 

.139 .870 

 

จากตาราง 45 การเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา

ในกรุงเทพมหานครกบัระดบัการศึกษา พบว่า จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีคา่ sig 

= .870 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านจํานวน

เงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สําหรับสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ในขัน้แรกทําการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งความแปรปรวนของ

กลุ่มอาชีพทัง้ 4 กลุ่มโดยใช้สถิติ Levene test  ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า มีความแปรปรวนเท่ากัน 

(คา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั .05) ก็จะใช้สถิต ิF-test ทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มอาชีพทัง้ 4 กลุ่มแตห่ากผล
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การทดสอบพบว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05) ก็จะใช้ค่าสถิต ิ

Brown-Forsythe ทดสอบพ ฤติกรรมการซื อ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บ ริโภคจากร้านขายยาใน

กรุงเทพมหานครของกลุ่มอาชีพทัง้ 4 กลุ่ม ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน

ของกลุม่อาชีพทัง้ 4 กลุม่โดยใช้ Levene statistic test ดงัตาราง 46 

 

ตาราง 46 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน 

       ขายยาในกรุงเทพมหานครกบัอาชีพของผู้บริโภค 

 

 Levene statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

7.959** 

 

3 

 

381 

 

.000 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ 

 

5.791** 

 

3 

 

381 

 

.001 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

จากตาราง 46 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ของผู้ บริโภค กับอาชีพของผู้ บริโภค มีค่า sig = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า มีความ

แปรปรวนแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ในขณะท่ี จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ กับอาชีพของผู้ บริโภค  มีค่า sig = .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า มีความ

แปรปรวนแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

ดงันัน้จึงทําการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ระหว่างกลุ่มอาชีพของผู้บริโภคทัง้ 3 กลุ่ม ด้วยBrown-Forsythe ท่ีระดบันัยความ

เช่ือมัน่ 95%  ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความว่า 

มีกลุ่มอาชีพของผู้บริโภคอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตกตา่งกนั  ก็จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคู่

ใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ

ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ดงั

ตาราง 47 
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ตาราง 47 การทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา  

      ในกรุงเทพมหานคร กบักลุม่อาชีพของผู้บริโภค 

 

 Brown-Forsythe 

statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

.550 

 

3 

 

231.869 

 

.649 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ 

 

4.701** 

 

3 

 

194.135 

 

.003 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

จากตาราง 47 จะเห็นว่า ค่า sig ของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน)กบักลุ่มอาชีพ

ของผู้บริโภคท่ีได้จากการทดสอบ Brown-Forsythe มีค่า sig = .649 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 

เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05  

สําหรับ จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ กับกลุ่มอาชีพของผู้บริโภคท่ีได้จาก

การทดสอบ Brown-Forsythe มีค่า sig = .003 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อโดยใช้การ

ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ดงัตาราง 48 
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ตาราง 48 การทดสอบคา่ Dunnett’s T3 ของพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน 

       ขายยาในกรุงเทพมหานคร จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ กบักลุ่มอาชีพของ 

       ผู้บริโภค 

 

อาชีพ  ข้าราชการ / 

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

ลกูจ้าง/

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

อาชีพอิสระ/

ธุรกิจสว่นตวั/

เจ้าของกิจการ 

อ่ืนๆ เชน่ พนกังาน

องค์กร พนกังาน

จ้างของรัฐ 

เจ้าหน้าท่ีเภสชักร 

 x  34.52 31.53 50.95 30.64 

ข้าราชการ / พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

34.52 - 2.99 

(.987) 

-16.43 

(.147) 

3.88 

(.977) 

ลกูจ้าง/พนกังาน

บริษัทเอกชน 

31.53  - -19.42* 

(.022) 

.89 

(1.00) 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั/

เจ้าของกิจการ 

50.95   - 20.31* 

(.028) 

อ่ืนๆ เชน่ พนกังานองค์กร 

พนกังานจ้างของรัฐ 

เจ้าหน้าท่ีเภสชักร 

30.64    - 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

จากตาราง 48 การทดสอบค่า Dunnett’s T3 ของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้กบัอาชีพของผู้บริโภค 

พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชนกับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว/

เจ้าของกิจการ มีค่า sig = .022 ซึ่งน้อยกว่า .05 และยงัพบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/

เจ้าของกิจการกบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เชน่ พนกังานองค์กร พนกังานจ้างของรัฐ เจ้าหน้าท่ีเภสชักร มี

ค่า sig = .028 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชนมี

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ แตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชนมีคา่เฉล่ียน้อยกว่าผู้บริโภคท่ี
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มีอาชีพอาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ มีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 19.42 และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

อิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ แตกตา่งจากผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น พนกังาน

องค์กร พนกังานจ้างของรัฐ เจ้าหน้าท่ีเภสชักร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้บริโภคท่ีมี

อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการมีค่าเฉล่ียสงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น พนกังานองค์กร 

พนักงานจ้างของรัฐ เจ้าหน้าท่ีเภสัชกร มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 20.31  ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่พบความ

แตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั  มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สําหรับสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ในขัน้แรกทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน

ของกลุ่มรายได้เฉล่ียตอ่เดือนทัง้ 4 กลุม่โดยใช้สถิติ Levene test  ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า มีความ

แปรปรวนเทา่กนั (คา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเทา่กบั .05) ก็จะใช้สถิต ิF-test ทดสอบความแตกตา่งของ

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มรายได้

เฉล่ียตอ่เดือนทัง้ 4 กลุ่มแต่หากผลการทดสอบพบว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (ค่า Sig. มีค่า

น้อยกว่า .05) ก็จะใช้คา่สถิติ Brown-Forsythe ทดสอบพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค

จากร้านขายยาในกรุงเทพมหานครของกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนทัง้ 4 กลุ่ม ซึ่งผลการทดสอบความ

แตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายได้เฉล่ียตอ่เดือนทัง้ 4 กลุ่มโดยใช้ Levene statistic test 

ดงัตาราง 48 
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ตาราง 49 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน 

      ขายยาในกรุงเทพมหานครกบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้บริโภค 

 

 Levene statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

1.617 

 

3 

 

381 

 

.185 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ 

 

2.403 

 

3 

 

381 

 

.067 

 

จากตาราง 49 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้ บริโภค ในกรุงเทพมหานคร กับรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ บริโภค มีค่า sig = .185 ซึ่ง

มากกว่า .05 หมายความว่า มีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ.05 สําหรับ 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีคา่ sig = .067 ซึ่งมากกวา่ .05 หมายความวา่ มีความ

แปรปรวนไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ.05 จึงทําการทดสอบด้วยสถิติ F-test ทดสอบ

ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร 

ของกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือนทัง้ 4 กลุม่ ดงัตาราง 50  

 

ตาราง 50 การเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาใน 

      กรุงเทพมหานคร กบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้บริโภค  

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ 

แหลง่ความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ในร้านขายยา 

(ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

ระหวา่งกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

3 

381 

384 

63.296 

5427.519 

5490.816 

21.099 

14.245 

1.481 .219 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียใน

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

ระหวา่งกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

3 

381 

384 

5575.562 

439,769.2 

445,344.8 

1,858.521 

1,154.250 

1.610 .187 
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จากตาราง 50 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา

ในกรุงเทพมหานครกับรายได้ต่อเดือนของผู้บริโภค พบว่า ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) มีค่า sig = .219 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ขณะท่ี ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีค่า sig = 

.187 ซึ่งมากกวา่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ

วา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ีย

ในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

 

สมมตฐิานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา 

H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ของผู้บริโภค จากร้านขายยา 

H1  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยา 

ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั ปรากฏดงันี ้

 

ตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

       ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน)  

       โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

 

Model แหลง่ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig 

1 Regression 

Residual 

Total 

306.579 

5,184.326 

5,490.816 

6 

378 

384 

51.097 

13.715 

3.726** .001 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 

เดือน)พบว่า มีค่า sig = .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 

เดือน)ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ .01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ

วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู สามารถคํานวณคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันี ้

 

ตาราง 52 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวด 

       ลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา  

      (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (Stepwise Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. Tolerance VIF 

คา่คงท่ี (Constant) 8.913 1.953 4.564 .000   

ด้านสถานท่ี (x3) 1.258 .345 3.641** .000 .756 1.322 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ(x6) -.836 .353 -2.365* .019 .760 1.316 

ด้านผลิตภณัฑ์(x1) -.917 .438 -2.091* .037 .810 1.237 

                              r          = .107                Adjusted R2        = .009 

                              R2        = .011                   SE                 = 3.765 

 

หมายเหตุ :  คา่ VIF ท่ีเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 52 ทําการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้ใน

การวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ท่ีสูงสุดมีค่าเท่ากับ 1.322 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 

และคา่ Tolerance มีค่าน้อยสดุเท่ากบั .756 ซึ่งไม่ต่ํากว่า .200 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระท่ีได้ทํา

การวิเคราะห์ ไม่มีความสมัพนัธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมีความ

เหมาะสมกบัการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Hair, J.F. et al., 2010) 



134 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้ บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) 

(Y1)ได้แก่ ด้านสถานท่ี(x3) ด้านลกัษณะทางกายภาพ(x6) และด้านผลติภณัฑ์ (x1) ได้ร้อยละ 0.9 

ผู้ วิจยัได้นําค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการการพยากรณ์พฤติกรรมการ

ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา 

(ครัง้ตอ่ 6 เดือน) (Y1)  โดยใช้คะแนนดบิ ดงันี ้

 

Y1  = 8.913 + 1.258** (x3)    -.836* (x6)    -.917* (x1) 

 

ผลการศกึษาสรุปได้ว่า ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์เชิงลบกับพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) (Y1) 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  ได้แก่ ด้านลกัษณะทางกายภาพ(x6) และด้านผลิตภัณฑ์(x1)  

โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั .836 และ .917 ตามลําดบั 

สําหรับตวัแปรท่ีมีความสมัพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค

จากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) (Y1) อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ได้แก่ ด้านสถานท่ี(x3)  โดยคา่สมัประสิทธ์ิเทา่กบั 1.258  

หมายความว่า ด้านสถานท่ี(x3) ด้านลกัษณะทางกายภาพ(x6) และด้านผลิตภณัฑ์(x1)ด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ(x6) และด้านผลิตภัณฑ์(x1) ของส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นตวักําหนด

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ใน

ร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) (Y1)  ซึง่คา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ 6 ด้านท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 

เดือน) (Y1) มีคา่อยูท่ี่ระดบั 8.913 นัน่คือ  

ถ้าผู้บริโภคได้รับส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานท่ี(x3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลทําให้

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) (Y1) เพิ่มขึน้ 1.258 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือกําหนดให้ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการอีก 5 ด้านมีคา่คงท่ี 

ถ้าผู้บริโภคได้รับส่วนประสมทางการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ (x6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย

จะมีผลทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีใน

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) (Y1) ลดลง .836 ทัง้นีเ้ม่ือกําหนดให้ส่วนประสม
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ทางการตลาดบริการอีก 5 ด้านมีคา่คงท่ี เน่ืองจากร้านขายยามกัจะจดัวางยาแก้ปวดลดไข้ ในส่วนท่ีไม่

สามารถมองเห็นด้วยระดับสายตา ยากแก่การสังเกต มองเห็น และมักจะบรรจุในหีบห่อปริมาตร 

จํานวน 30 เม็ด และ 100 เม็ด จึงทําให้มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา 

ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) ลดลง 

ถ้าผู้บริโภคได้รับสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์(x1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลทําให้

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) (Y1) ลดลง .917 ทัง้นีเ้ม่ือกําหนดให้ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการอีก 5 ด้านมีคา่คงท่ี เน่ืองจากผู้บริโภคเลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ท่ีมีการระบวุนัหมดอายุ

ค่อนข้างนาน หรือพึ่งจะผลิต ขายออกเร็วจึงมีสินค้าวางใหม่สม่ําเสมอ จึงทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา 

(ครัง้ตอ่ 6 เดือน) ลดลง 

สว่นตวัแปรสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 

เดือน) (Y1) ได้แก่ ด้านราคา ด้านบคุลากร และด้านกระบวนการให้บริการ 

 

ตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลด 

       ไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

 

Model  Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig 

1 Regression 

Residual 

Total 

6884.051 

438460.74 

445344.79 

6 

378 

384 

1147.342 

1159.949 

.989 .432 

 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดท่ีสามารถทํานายพฤตกิรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้พบว่า 

มีค่า sig = .432 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไม่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ

.05 



136 

สมมตฐิานท่ี 3 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา 

H0  :  เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการไม่มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา 

H1  :  เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา 

ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั ปรากฏดงันี ้

 

ตาราง 54 ผลการวิเคราะห์เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีสามารถทํานาย 

      พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน 

      การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

Model  SS. df MS. F sig 

1 Repression 

Residual 

Total 

124.984 

5365.831 

5490.816 

6 

379 

384 

24.997 

14.158 

1.766 .119 

 

จากตาราง 54 ผลการวิเคราะห์เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีสามารถ

ทํานายพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี

ในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน)พบว่า มีคา่ sig = .119 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่

คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เคร่ืองมือการส่ือสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน

ขายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไขจากร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน)  
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ตาราง 55 ผลการวิเคราะห์เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีสามารถทํานาย 

       พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงิน 

       โดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

 

Model  SS. df MS. F sig 

1 Repression 16845.855 5 3369.171 2.980* .012 

 Residual 428498.93 379 1130.604   

 Total 445344.79 384    

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 55 ผลการวิเคราะห์เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีสามารถ

ทํานายพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวน

เงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ พบว่า มีค่า sig = .012 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน รอง (H1) หมายความว่า เคร่ืองมือการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาใน

กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ .05 

และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู สามารถ

คํานวณคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันี ้
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ตาราง 56 ผลการวิเคราะห์เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม 

      การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด 

      ลดไข้ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (Stepwise Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. Tolerance VIF 

คา่คงท่ี (Constant) 17.711 11.357 1.560 .120   

ด้านการขายโดยพนกังาน

(IMC2) 

8.446 2.846 2.968** .003 .831 1.204 

ด้านการโฆษณา(IMC1) -5.027 2.552 -1.970* .050 .831 1.204 

                              r          = .120                Adjusted R2        = .012 

                              R2        = .014                   SE                 = 33.728 

 

หมายเหตุ : คา่ VIF ท่ีเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

**มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 56 ทําการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้ใน

การวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ท่ีสูงสุดมีค่าเท่ากับ 1.204 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 

และคา่ Tolerance มีค่าน้อยสุดเท่ากบั .831 ซึ่งไม่ต่ํากว่า .200 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระท่ีได้ทํา

การวิเคราะห์ไม่มีความสมัพนัธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมีความ

เหมาะสมกบัการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Hair, J.F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ (Y2) ได้แก่ ด้านการขาย

โดยพนกังาน(IMC2) และด้านการโฆษณา(IMC1) ได้ร้อยละ 1.2 

ผู้ วิจัยนําค่าสัมประสิทธ์ิตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ (Y2) โดยใช้

คะแนนดบิ ดงันี ้

 

Y2 =  8.446** (IMC2)     - 5.027* (IMC1)   
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ผลการศกึษาสรุปได้ว่า ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์เชิงลบกับพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ (Y2)อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .05 ได้แก่ ด้านการโฆษณา(IMC1) โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเทา่กบั 5.027  และตวัแปรท่ีมี

ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงิน

โดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ (Y2) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01ได้แก่ ด้านการขายโดย

พนกังาน(IMC2) โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเทา่กบั 8.446   

หมายความวา่ ด้านการโฆษณา(IMC1) และด้านการขายโดยพนกังาน (IMC2) ของเคร่ืองมือ

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค

จากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ (Y2) ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าว

สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากผู้ บริโภคได้รับเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา

(IMC1) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมีผลทําให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน

ขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ (Y2) ลดลง 5.027 หน่วย เม่ือกําหนดให้

เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีก 4 ด้านมีค่าคงท่ี เน่ืองจากส่ือโฆษณามีการ

แข่งขนักนัทางด้านราคา ความคุ้มคา่ จึงทําให้มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน

ขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ลดลง 

ถ้าหากผู้บริโภคได้รับเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดย

พนักงาน(IMC2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค

จากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ (Y2) เพิ่มขึน้ 8.446 หน่วย เม่ือ

กําหนดให้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการอีก 4 ด้านมีคา่คงท่ี 

ส่วนตัวแปรเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ (Y2) ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย (IMC3) ด้านการประชาสัมพันธ์ (IMC4) และด้าน

การตลาดทางตรง (IMC5)  

 

สมมตฐิานท่ี 4 การเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพลมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ของผู้บริโภคจากร้านขายยา 

H0  :  การเปิดรับขา่วสารไม่มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยา 
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H1  :  การเปิดรับขา่วสารมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยา 

ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั ปรากฏดงันี ้

 

ตาราง 57 การตรวจสอบตวัแปรการเปิดรับขา่วสารท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

       ของผู้บริโภคจากร้านขายยาด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

Model  SS. df MS. F sig 

1 Repression 56.166 3 18.722 1.313 .270 

 Residual 5,434.650 381 14.264   

 Total 5,490.816 384    

 

จากตาราง 57 การตรวจสอบตวัแปรการเปิดรับข่าวสารท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

จากร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) พบว่า มีค่า sig = .270 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การเปิดรับข่าวสารไม่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา 

(ครัง้ตอ่ 6 เดือน) ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

 

ตาราง 58 การตรวจสอบตวัแปรการเปิดรับขา่วสารท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

      ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

 

Model  SS. df MS. F sig 

1 Repression 3551.648 3 1183.883 1.021 .383 

 Residual 441,793.1 381 1159.562   

 Total 445,344.8 384    

 

จากตาราง 58 การตรวจสอบตวัแปรการเปิดรับข่าวสารท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ พบว่า มีค่า sig = .383 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
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สมมติฐาน รอง (H1) หมายความว่า การเปิดรับข่าวสารไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ของผู้บริโภคจากร้านชายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

สมมตฐิานท่ี 5 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาแตกตา่งกนั 

H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้แตกตา่งกันมีพฤติกรรมการ

ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการ

ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา แตกตา่งกนั 

สําหรับสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ในขัน้แรกทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน

ของความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ โดยใช้สถิต ิLevene test  ซึง่หากผลการทดสอบพบว่า 

มีความแปรปรวนเท่ากัน (ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .05) ก็จะใช้สถิติ F-test ทดสอบความ

แตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ของ

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ แตห่ากผลการทดสอบพบวา่ มีคา่ความแปรปรวนแตกตา่ง

กนั (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05) ก็จะใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ในกรุงเทพมหานคร ของความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ 

ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลด

ไข้ โดยใช้ Levene statistic test ดงัตาราง 58 

 

ตาราง 59 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน 

       ขายยาในกรุงเทพมหานครกบัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

 

 Levene statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

 

2.404 

 

2 

 

382 

 

.092 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ 

 

1.337 

 

2 

 

382 

 

.264 

 

จากตาราง 59 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ของผู้ บริโภคกับความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภคมีค่า sig. = .092 ซึ่ง
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มากกว่า .05  หมายความว่า มีความแปรปรวนเท่ากัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สําหรับ 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้กับความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค มีคา่ sig. = .264 ซึ่งมากกว่า .05 หมายความว่า มีความแปรปรวนเท่ากนั อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .05  ดงันัน้จึงใช้สถิติ F-test ทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ

ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา โดยใช้สถิต ิF-test ดงัตาราง 60 

 

ตาราง 60 การเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาใน 

      กรุงเทพมหานครกบัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ 

แหลง่ความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ในร้านขายยา 

(ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

ระหวา่งกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

2 

382 

384 

22.840 

5,446.976 

5,490.816 

11.420 

14.314 

.798 .451 

 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียใน

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

ระหวา่งกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

2 

382 

384 

4,200.980 

441,143.8 

445,344.8 

2,100.490 

1,154.827 

1.819 .164 

 

จากตาราง 60 การเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา

ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) กับความรู้

ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค พบว่า มีค่า sig = .451 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความ

เข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านความถ่ีในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05  

สําหรับด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีคา่ sig = .164 ซึ่งมากกว่า .05 

นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีความรู้

ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ด้านจํานวนเงิน

โดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 
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การสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจัย 

 

ตาราง 61 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

 

สมมตฐิานการวิจยั ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 1  

ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั

ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีพฤตกิรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

  

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่ง

กนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

t-test 

 

t-test 

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่ง

กนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Brown-

Forsythe 

Brown-

Forsythe 
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ตาราง 61 (ตอ่) 

 

สมมตฐิานการวิจยั ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ

สมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

t-test 

 

t-test 

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบั

การศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

Brown-

Forsythe  

F-test 

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตา่งกนั 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

Brown-

Forsythe 

Brown-

Forsythe 
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ตาราง 61 (ตอ่) 

 

สมมตฐิานการวิจยั ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

F-test 

 

F-test 

สมมตฐิานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยา 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Multiple 

regression 

Multiple 

regression 

สมมตฐิานท่ี 3 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด

แบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Multiple 

regression 

Multiple 

regression 
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ตาราง 61 (ตอ่) 

  

สมมตฐิานการวิจยั ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ 

สมมตฐิานท่ี 4 การเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพลตอ่

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจาก

ร้านขายยา 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Multiple 

regression 

Multiple 

regression 

สมมตฐิานท่ี 5 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้

ปวดลดไข้แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาแตกตา่งกนั 

1.ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

2.ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ 

 

 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

F-test 

 

F-test 
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บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา  อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค  จากร้านขาย

ยาในเขตกรุงเทพมหานคร นี ้มุ่งศึกษาข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ความเข้าใจ

เก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ และพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ เพ่ือนําข้อมลูจากการวิจยัครัง้นีไ้ปปรับ

ใช้ให้เป็นประโยชน์ต่อร้านขายยา ผู้บริโภคและหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องในการพัฒนา และวางแผนการ

ดําเนินธุรกิจของร้านขายยาให้ถกูต้องย่ิงขึน้ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บ ริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 

ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

2. เพ่ือศกึษาถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสาร ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาถึงความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร  

     

ความสาํคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับดําเนินธุรกิจร้านขายยา และวางแผนด้านการตลาดร้านขายยาใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยดจูากพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานราชการในการศึกษาพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผน พัฒนาร้านขายยาเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการของผู้ บริโภค ตลอดจนเพ่ือใช้เป็นแนวทางให้กับงานศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และเพ่ือเป็น

ประโยชน์ตอ่การศกึษาตอ่เน่ืองในอนาคต 

 

สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้าน

ขายยาแตกตา่งกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

จากร้านขายยา 

3. เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา 

4. การเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขาย

ยา 

5. ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาแตกตา่งกนั 

 

วิธีดาํเนินการวิจัย 

1. การกําหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

1.1 ประชากร คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้ยาแก้ปวดลดไข้หรือเคยซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยา

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนีมี้การตดัสินใจซือ้ด้วยตนเอง

ซึง่ไมท่ราบจํานวนท่ีแนน่อน 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้ยาแก้ปวดลดไข้หรือเคยซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตัง้แต ่18 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนีมี้การตดัสินใจซือ้

ด้วยตนเองซึ่งไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอน จึงได้กําหนดขนาดตวัอย่างจากสูตรในระดบัความเช่ือมั่นท่ี 

95% โดยคํานวณจากสูตรท่ีไม่ทราบค่าประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545: 26 ) ได้ขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่งทัง้หมด 385 ตวัอยา่ง 

1.3 การวางแผนการเลือกตวัอยา่ง มีดงันี ้
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ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภมูิ (Stratified Sampling) โดยใช้เกณฑ์การแบง่

เขตตามการบริหารงาน ซึง่เขตในกรุงเทพมหานครมีจํานวนทัง้สิน้ 50 เขต แบง่ออกเป็น 6 กลุม่ (ศนูย์

ข้อมลูกรุงเทพมหานคร 2556: Online)  ได้แก่ 

1.1 กลุม่รัตนโกสินทร์ จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซ่ือ เขตดสุิต เขตพญาไท เขตราช

เทวี เขตปทมุวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธ์วงศ์ และเขตบางรัก 

 1.2 กลุม่บรูพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลกัส่ี เขตบางเขน เขตบงึกุ่ม 

เขตสายไหม เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ และเขตวงัทองหลาง 

1.3 กลุม่ศรีนครินทร์ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสงู เขตมีนบรีุ เขตหนองจอก เขต

ลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคลองสามวา และเขตคนันายาว 

1.4 กลุม่เจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดนิแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา เขต

คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

1.5 กลุม่กรุงธนใต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง 

เขตทุง่ครุ เขตราษฎร์บรูณะ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน และเขตบางแค 

1.6 กลุม่กรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั เขตบางกอกน้อย 

เขตทวีวฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม และได้ตวัแทนเขตในแตล่ะกลุม่การ

ปกครอง ได้แก่ เขตดสุิต เขตบางกะปิ เขตมีนบรีุ เขตห้วยขวาง เขตบางบอน และเขตบางกอกน้อย  

เป็นต้น 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอย่างแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยวิธีการ

กําหนดสดัสว่น ให้ได้จํานวนตวัอยา่งเพ่ือเป็นตวัแทนในแตล่ะเขต ดงันี ้

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตดสุิต   = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตบางกะปิ  = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตมีนบรีุ  = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตห้วยขวาง  = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตบางบอน  = 64 คน 

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของเขตบางกอกน้อย  = 65 คน 

ขัน้ตอนท่ี  3  การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือกําหนดเลือก

กลุม่เป้าหมายและสถานท่ีเก็บแบบสอบถาม โดยการเจาะจงเป็นการเลือกร้านขายยาของเขตท่ีอยูใ่น

แหลง่ชมุชนมีประชากรเป็นจํานวนมากและมีความหลากหลายของกลุม่ตวัอยา่งเขตละ 1 แหง่ ดงันี ้

เขตดสุิต   สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านเจริญชยัเภสชั 

เขตบางกะปิ  สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านพรชยัเภสชั 
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เขตมีนบรีุ  สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านห้องยาเภสชั 

เขตห้วยขวาง  สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านซีทีฟาร์มาซี 

เขตบางบอน  สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านบ้านยาเภสชั 

เขตบางกอกน้อย  สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม ร้านศริิยา 

ขัน้ตอนท่ี   4   การสุม่ตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือ

การเก็บรวบรวมข้อมลูโดยการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีได้กําหนดไว้ในขัน้ตอนท่ี 3 ให้ครบ

จํานวน 385 ตวัอยา่ง 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้ วิจยัสร้างขึน้จากการ

รวบรวมข้อมูลท่ีได้จากทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง แล้วนํามาประยุกต์เป็นลกัษณะและคําถามใน

แบบสอบถาม โดยแบง่ออกเป็น 6 สว่นดงันี ้

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยทัง้ 

6 ข้อ เป็นลกัษณะคําถามปลายปิด (Close ended Question) ซึ่งแตล่ะข้อคําถามมีคําตอบแบบหลาย

ตวัเลือก (Multiple choices) โดยให้ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียว ดงันี ้

ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

ข้อท่ี 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (พรรณมณี 

องอาจ. 2546)  

ข้อท่ี 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

ข้อท่ี 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ข้อท่ี 6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

(วิภาสพล ชินวฒันโชต.ิ 2550: 64)  

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 20 ข้อ 

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณ

ค่า (Rating scale) ซึ่งจัดระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ ดงันี ้(ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 166) 
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คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤตกิรรม

การซือ้มากท่ีสดุ 

คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤตกิรรม

การซือ้มาก 

คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤตกิรรม

การซือ้ปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤตกิรรม

การซือ้น้อย 

คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอ่พฤตกิรรม

การซือ้น้อยท่ีสดุ 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียตามระดบัอิทธิพลด้านส่วนประสมทางการตลาด

บริการท่ีมีตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้

คา่เฉล่ีย 4.21– 5.00 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัมากท่ีสดุ 

คา่เฉล่ีย 3.41– 4.20 หมายถึง  ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัมาก 

คา่เฉล่ีย 2.61–3.40 หมายถึง  สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัปานกลาง  

คา่เฉล่ีย 1.81– 2.60 หมายถึง   สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัน้อย 

คา่เฉล่ีย 1.00–1.80 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัระดบัน้อยท่ีสดุ 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทางด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 16 ข้อ 

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณ

ค่า (Rating scale) ซึ่งจัดระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ ดังนี ้ 

(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 166) 

คะแนน 5 หมายถึง ระดับความสําคัญด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อ

พฤตกิรรมการซือ้มากท่ีสดุ 

           คะแนน 4 หมายถึง ระดับความสําคัญด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อ

พฤตกิรรมการซือ้มาก 

           คะแนน 3 หมายถึง ระดับความสําคัญด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ปานกลาง 

           คะแนน 2 หมายถึง ระดับความสําคัญด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อ

พฤตกิรรมการซือ้น้อย 
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    คะแนน 1 หมายถึง ระดับความสําคัญด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อ

พฤตกิรรมการซือ้น้อยท่ีสดุ 

         เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียตามระดบัความสําคญัด้านการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้

คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญัระดบัมาก

ท่ีสดุ 

คา่เฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคญัในระดบั

มาก  

คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคญัในระดบั

ปานกลาง       

ค่าเฉล่ีย 1.81– 2.60 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคญัในระดบั

น้อย  

ค่าเฉล่ีย 1.00–1.80 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคญัในระดบั

น้อยท่ีสดุ 

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมลูการเปิดรับข่าวสารท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 9 ข้อ แบบสอบถามเป็นแบบ

เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating scale) ซึ่งจดัระดบั

การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 

166) 

คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการเปิดรับข่าวสารท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้มาก

ท่ีสดุ 

คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการเปิดรับขา่วสารท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้มาก 

คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการเปิดรับข่าวสารท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้ปาน

กลาง 

คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการเปิดรับขา่วสารท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้น้อย 

คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความสําคญัด้านการเปิดรับข่าวสารท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น้อย

ท่ีสดุ 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียตาระดบัความสําคญัด้านการเปิดรับข่าวสารท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้
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คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือในระดบัมากท่ีสดุ 

คา่เฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือในระดบัมาก   

คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือในระดบัปานกลาง  

คา่เฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือในระดบัน้อย  

คา่เฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีการเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือในระดบัน้อยท่ีสดุ 

 ส่วนท่ี 5  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัด้านความรู้ความเข้าใจพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย คําถามแบบมีคําตอบ 2 ข้อ (Dichotomous 

Question) จํานวน 9 ข้อ โดยใช้การวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) ใช้สําหรับการวดั

แบบสอบถามประเภทความรู้ความเข้าใจ ซึ่งมีคําตอบให้เลือก 2 คําตอบคือ ใช่ และไม่ใช่ มีข้อท่ี

ต้องการตอบว่า “ใช่” จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ ข้อ 1 3 4 6 7 และ 9 ส่วนข้อท่ีต้องการคําตอบว่า “ไม่ใช่” 

จํานวน 3 ข้อ ได้แก่  ข้อ 2 5 และ 8 ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

 ผู้ตอบมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้อยา่งถกูต้องให้     1 คะแนน 

 ผู้ตอบไมมี่ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้อย่างถกูต้องให้   0 คะแนน 

 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียตามระดบัระดบัความรู้ความเข้าใจท่ีมีอิทธิพลตอ่

พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้ 

 คา่เฉล่ีย 7 – 9 หมายถึง ความรู้ความเข้าใจมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้มาก 

 คา่เฉล่ีย 4 – 6 หมายถึง ความรู้ความเข้าใจมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ปานกลาง 

 คา่เฉล่ีย 0 – 3 หมายถึง ความรู้ความเข้าใจมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้น้อย 

ส่วนท่ี 6 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยาใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 ข้อ เป็นลกัษณะคําถามปลายเปิด จํานวน 2 ข้อ คือข้อ 3 และคําถาม

ข้อท่ี 4 ซึง่มีลกัษณะเป็นข้อคําถามเก่ียวความถ่ีในการใช้บริการและจํานวนเงินตอ่ครัง้ในการซือ้ โดยมี

ระดบัการวดัข้อมลูเป็นระดบัอตัราสว่น (Ratio Scale) และเป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด คําถาม

ข้อท่ี 1-2 และคําถามข้อท่ี 5-7 ซึง่มีลกัษณะคําถามเป็นแบบมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice 

Questions) ให้เลือกตอบได้เพียงคําตอบเดียว โดยระดบัการวดัข้อมลูเป็นข้อมลูระดบันามบญัญตัิ 

(Nominal Scale) (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 166) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีได้มาจากจากการใช้

แบบสอบถามเก็บข้อมลู จํานวน 385 คน โดยมีขัน้ตอนการดําเนินงานดงันี ้

1.1 ผู้ วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจํานวนผู้ใช้บริการ ตามท่ีผู้ วิจยักําหนดไว้ 385 

ชดุ 
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1.2 อธิบายและชีแ้จงให้ผู้ ตอบแบบสอบถาม เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และวิธีการตอบ

แบบสอบถาม 

1.3 แจกแบบสอบถามให้กบัผู้ ใช้บริการ จากร้านขายยา จํานวน 6 ร้าน ได้แก่ ร้านเจริญชยั

เภสชั  ร้านพรชยัเภสชั  ร้านห้องยาเภสชั  ร้านซีทีฟาร์มาซี ร้านบ้านยาเภสชั และร้านศริิยา 

1.4 ผู้ วิจยัทําการรวบรวมแบบสอบถามให้ครบตามจํานวนท่ีต้องการ และทําการตรวจสอบ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมลูในขัน้ตอ่ไป 

2. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) เป็นการศกึษาค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสารตา่งๆ 

วารสาร บทความ ผลงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องรวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต  

การจัดกระทาํข้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยทําการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งทําการตอบ และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อยแล้ว นํามาลง

รหสั ตามท่ีกําหนดไว้ลว่งหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูล นําข้อมูลท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS FOR WINDOWS เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

     1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูลเบือ้งต้น

เก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

1.1 วิเคราะห์ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ อาย ุ

สถานภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมลูด้านสว่นประสมทางการตลาดบริการ หาคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 วิเคราะห์ข้อมูลด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หาค่าเฉล่ีย (Mean) และ

สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 วิเคราะห์ข้อมูลด้านการเปิดรับข่าวสาร หาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 วิเคราะห์ข้อมูลด้านความรู้ความเข้าใจยาแก้ปวดลดไข้ หาค่าเฉล่ีย (Mean) และ

สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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1.6  วิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้ คือ (ข้อ 3 และ4) หาค่าเฉล่ีย (Mean) และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ (ข้อ 1-2 และข้อ 5-7) แจกแจงความ ถ่ี 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉ ล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

      2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานการ

วิจยั เพ่ือแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ทําการทดสอบสมมตฐิานมีดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ประกอบด้วย เพศ ,,มี

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัโดย

ใช้สถิติ t-test Independent เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็น

อิสระตอ่กนัเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน  

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันประกอบด้วย อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันโดยใช้สถิติ One Way Analysis of 

Variance เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน  

สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิตวิิเคราะห์สมการถดถอยชนิด

ตวัแปรหลายตวั (Multiple Regression Analysis) ใช้ทดสอบสมมตฐิาน  

สมมติฐานข้อท่ี 3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลกับพฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์

สมการถดถอยชนิดตวัแปรหลายตวั (Multiple Regression Analysis) ใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 4 การเปิดรับข่าวสาร มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิตวิิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตวัแปรหลาย

ตวั (Multiple Regression Analysis) ใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 5 ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขาย

ยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั โดยใช้สถิต ิOne Way – ANOVA ใช้ทดสอบสมมตฐิาน 
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สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจยัข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่เป็นผู้บริโภคท่ีซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี สถานภาพโสด/หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ การศึกษาระดบัปริญญาตรี 

อาชีพลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป  

ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านขายยา พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบั

มาก เรียงตามระดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร  ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ ด้านสถานท่ี ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านราคา  ตามลําดบั 

ผลการวิเคราะห์เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า โดยรวมมีความสําคญั

ระดบัมาก เรียงตามระดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย คือ การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย 

การประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา และการตลาดทางตรง ตามลําดบั 

ผลการวิเคราะห์การเปิดรับข่าวสาร พบว่า โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก เรียงตาม

ระดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย คือ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบคุคล และส่ือมวลชน ตามลําดบั 

ผลการวิเคราะห์ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ลําดบัแรกคือ ยาพาราเซตามอล คือ ยา

ท่ีใช้สําหรับแก้ปวดและลดไข้ รองลงมาคือ ยาพาราเซตามอลไม่ควรรับประทานติดตอ่กนัมากกวา่ 5 -

10 วัน และลําดับสุดท้าย คือ คุณสามารถรับประทานยาพาราเซตามอลได้ต่อเน่ืองเพราะไม่มี

ผลข้างเคียง เม่ือจดัระดบัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจ

เก่ียวกบัการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ระดบัปานกลาง 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ บริโภคในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยา พบว่า 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ย่ีห้อ ไทลีนอล (Tylenol) รองลงมาคือ ซาร่า (Sara) โดย

สาเหตุสําคญัท่ีทําให้เลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ คือ เช่ือมั่นในคณุภาพสินค้า รองลงมาเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

ได้รับความนิยม ผู้บริโภคมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยาประมาณ 7 ครัง้/6 

เดือน จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แต่ละครัง้ประมาณ 34.79 บาท/ครัง้ บุคคลใดมี

อิทธิพลตอ่การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ในแตล่ะครัง้ คือ ตวัเอง ช่วงเวลาท่ีท่านซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้าน

ขายยาบอ่ยท่ีสดุ คือ 18.01 -  22.00 น. ไมมี่แนวโน้มในการเปล่ียนไปใช้ยาแก้ปวดลดไข้ย่ีห้ออ่ืน เพราะ

คณุภาพยาท่ีใช้อยูดี่อยูแ่ล้ว 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั ได้ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวา่  

ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) และด้าน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ไมแ่ตกตา่งกนั  

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา

ในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) มี

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ไม่แตกต่างกัน ส่วนในด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดย

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ปีมีค่าเฉล่ียพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้สงูกวา่กลุม่อ่ืนๆ  

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 

เดือน) และด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ไม่

แตกตา่งกนั  

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 

เดือน) มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้บริโภค

ท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรีมีคา่เฉล่ียพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) 

สงูกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี ส่วนด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ไมแ่ตกตา่งกนั  

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขาย

ยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) มี

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ไม่แตกตา่งกนั ส่วนด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ี

มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการมีคา่เฉล่ียพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้สงูกวา่ผู้บริโภคท่ี
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มีอาชีพลูกจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน และกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น พนกังานองค์กร พนกังาน

จ้างของรัฐ เจ้าหน้าท่ีเภสชักร  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เฉล่ียเดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 

เดือน) และด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมตฐิานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมี

อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) ได้แก่ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน

สถานท่ี นอกจากนีส้่วนประสมทางการตลาดบริการไม่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

สมมติฐานท่ี 3 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภคจากร้านขายยา ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เคร่ืองมือการ

ส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการไมมี่อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจาก

ร้านขายยาด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) นอกจากนีย้งัพบว่า

เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ได้แก่ ด้านการขายโดย

พนกังาน และด้านการโฆษณา อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และ .05   

สมมติฐานท่ี 4 การเปิดรับข่าวสารไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภคจากร้านขายยา ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ การเปิดรับข่าวสารไม่มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา 

(ครัง้ตอ่ 6 เดือน) และด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

สมมติฐานท่ี 5 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค

จากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) และด้านจํานวน

เงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไมแ่ตกตา่งกนั 
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อภปิรายผล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่เป็นผู้บริโภค

ท่ีซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ของร้านขายยา เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ความเข้าใจ

เก่ียวกบัยาแก้ปวดลดไข้ มีประเดน็อภิปรายผล ดงันี ้

1. ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

จากร้านขายยาแตกตา่งกนั พบวา่ 

1.1 เพศ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) และจํานวนเงิน

โดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งไม่

สอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยัครัง้นี ้เน่ืองจากไม่ว่าผู้บริโภคเพศใดก็ตาม มีพฤติกรรมซือ้ยาแก้ปวดลด

ไข้มาใช้เพ่ือบรรเทาอาการเจ็บปวด เป็นไข้ ทัง้เพ่ือตนเอง และบุคคลใกล้ชิด เป็นการรักษาบรรเทาอาการ

เบือ้งต้น ประกอบกบัเป็นยาสามญัประจําบ้าน จึงทําให้มีพฤตกิรรมซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) และจํานวน

เงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไม่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับงานวิจยัของ จําลอง  ลิมปิวิริยจิต 

(2557) ศกึษาเร่ืองความคิดเห็นของประชาชนเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านขาย

ยาฮกแซตึง้ จงัหวดัตราด พบว่า ประชาชนท่ีมีเพศตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านขายยาฮก

แซตึง้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

1.2 อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้าน

ขายยาในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) ไม่

แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

มาบริโภคก็ตอ่เม่ือมีการปวดตามร่างกาย เป็นไข้ หรือหาซือ้ไว้เป็นยาประจําบ้าน ทําให้มีความถ่ีในการ

ซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจยัของจําลอง  ลิมปิวิริยจิต (2557) ศกึษาเร่ือง

ความคดิเห็นของประชาชนเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จงัหวดั

ตราด พบว่า ประชาชนท่ีมีอายแุตกตา่งกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัในการซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้าน

ขายยาฮกแซตึง้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

สําหรับผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ แตกตา่งกนั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-35 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ
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ผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ 

มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคในช่วงอายุดงักล่าวเป็นวยัเร่ิมต้นทํางาน และเร่ิมคิดสร้างครอบครัว จึงมี

ความคิดว่าการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ไว้ก็จะช่วยลดค่าใช้จ่ายเร่ืองการเข้าไปรักษาพยาบาลใน

สถานพยาบาลท่ีมีคา่ใช้จา่ยสงูกวา่การรับประทานยาแก้ปวดลดไข้ เม่ือเร่ิมมีอาการก็จะชว่ยให้ตนเองมี

อาการท่ีดีขึน้และสามารถปฏิบตัิงานตอ่ได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ สมประสงค์ แตงพลอย (2553) 

เร่ือง พฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยาของผู้บริโภคใน อําเภอพระประแดง จงัหวดัสมทุรปราการ พบว่า 

อายุ 26 -35 ปี มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาร้านขายยาของผู้ บริโภคในอําเภอ พระประแดง จังหวัด

สมุทรปราการ ในด้านสินค้าประเภทใดท่ีซือ้จากร้านขายยามากท่ีสุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

อานนท์ ศรีพงษ์ (2556) เร่ือง พฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยาของผู้ บริโภคในอําเภอวังสมบูรณ์ 

จงัหวดัสระแก้ว พบวา่ อายรุะหว่าง 26 – 35 ปี มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาจากร้านขายยาของผู้บริโภคใน

อําเภอวงัสมบูรณ์ จงัหวดัสระแก้ว ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้ยาในร้านขายยา ด้านช่วงเวลาท่ีท่าน

ซือ้ยาจากร้านขายยา ด้านเวลาโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้ยาจากร้านขายยา และสอดคล้องกบังานวิจยัของ 

เอกราช  ทองสุข (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการร้านขายยาแผน

ปัจจบุนัของผู้บริโภคในจงัหวดัชมุพร พบว่า อายขุองผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการ

ร้านขายยาแผนปัจจบุนั ในจงัหวดัชมุพร  

1.3 สถานภาพสมรส ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้

ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) และด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ มีพฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากยาแก้ปวดลดไข้

เป็นยาท่ีจําเป็นสําหรับทกุคนในครอบครัว ท่ีต้องมีติดไว้เพ่ือบรรเทาอาการปวดและลดไข้ เม่ือมีอาการ

ดงักล่าวสมาชิกในครอบครัวก็จะเรียกหาใช้ จึงมีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 

เดือน) และด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ จําลอง  ลิมปิวิริยจิต (2557) ศกึษาเร่ือง ความคิดเห็นของประชาชนเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จงัหวดัตราด พบว่า สถานภาพสมรส มีความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จงัหวดัตราด ไมแ่ตกตา่งกนั 

1.4 ระดับการศึกษา ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้าน

ขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในเขต
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กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน)มากท่ีสุด 

เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรีมีความเข้าใจในเร่ืองยาแก้ปวดลดไข้เบือ้งต้นท่ีสามารถ

ช่วยบรรเทาอาการของตนเองได้ จึงมีการซือ้ไปใช้บ่อยครัง้เม่ือมีอาการ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษา

ระดบัอ่ืนๆ และเน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจะมีการค้นหาข้อมูลเร่ืองยาแก้

ปวดลดไข้ทัง้ด้านคุณสมบัติของยา ส่วนผสม และผลกระทบท่ีเกิดขึน้เม่ือรับประทานยาแก้ปวดเป็น

ประจํา จึงมีแนวโน้มในการใช้ยาแก้ปวดลดไข้น้อยกว่า และพยายามหาวิธีการอ่ืนๆ เพ่ือบรรเทาอาการ 

เช่น การพกัผ่อน การไปปรึกษาแพทย์ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ อานนท์ ศรีพงษ์ (2556) เร่ือง 

พฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยาของผู้ บริโภคในอําเภอวังสมบูรณ์ จังหวัดสระแก้ว พบว่า ระดับ

การศกึษามธัยมศกึษา ตอนปลาย(ม.6)/ ปวช มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยาของผู้บริโภคใน

อําเภอวงัสมบูรณ์ จงัหวดัสระแก้ว ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้ยาในร้านขายยา ด้านช่วงเวลาท่ีท่าน

ซือ้ยาจากร้านขายยา ด้านเวลาโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้ยาจากร้านขายยา    

สําหรับผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน  พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภคจากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไม่

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  เน่ืองจากในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาใน

ปัจจุบนัจะมีเภสัชกรท่ีมีความรู้ มีใบประกอบวิชาชีพ ไว้จําหน่ายยาซึ่งจะกําหนดปริมาณยาให้กับผู้ ซือ้

ตามอาการพร้อมกบัแนะนําให้รับประทานยาอย่างเหมาะสมกบับคุคล อีกทัง้ราคายาในร้านขายยาทัว่ไป

จะมีการกําหนดราคาไว้ชัดเจนจึงทําให้ผู้ บริโภคมีค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ กนกกาญจน์  โชคกาญจนวฒัน์ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาในเขตพระนครศรีอยุธยา พบว่า ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมี

ผลตอ่การตดัสินใจด้านส่วนประสมทางการตลาดไมแ่ตกตา่งกนั  

1.5 อาชีพ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 

เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากยาแก้ปวดลดไข้มีวางจดัจําหน่าย

ทัว่ไป และสามารถหาซือ้ได้ง่าย ไม่จํากัดว่าต้องเป็นสถานท่ีร้านขายยาเท่านัน้ อาทิ ห้างสรรพสินค้า 

ร้านค้าสะดวกซือ้ ซุปเปอร์มาเก็ต หรือแม้แต ่ร้านเซเว่นอีเลเว่น ดงันัน้ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภคอาชีพใด ก็

สามารถหาซือ้เพ่ือมาบริโภคได้ไม่แตกตา่งกนั จึงทําให้มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 

เดือน) ไม่แตกตา่งกนั สอดคล้องกบังานวิจยัของ กลัยรัตน์ โตสขุศรี (2552) เร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัท่ี

มีผลต่อการตัดสินใจซือ้แชมพูสระผม “แพนทีน โปร-วี” ในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการเลือกซือ้แชมพูสระผม “แพนทีน โปร-วี” ในเขต กรุงเทพมหานคร และ



162 
 

สอดคล้องกบังานวิจยัของ จําลอง  ลิมปิวิริยจิต (2557) เร่ืองความคิดเห็นของประชาชนเก่ียวกบัปัจจยั

ในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จังหวัดตราด พบว่า ประชาชนท่ีมี อาชีพ 

แตกตา่งกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จงัหวดั

ตราด ไมแ่ตกตา่งกนั 

สําหรับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้าน

ขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้  แตกตา่งกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ มกัจะใช้

เวลาส่วนใหญ่กับการประกอบธุรกิจ และมกัมียาสามญัติดไว้ท่ีสํานกังานหรือโรงงานอยู่เสมอ เม่ือมีการ

เจ็บป่วยก็มักจะซือ้ยามารับประทานให้บรรเทาอาการลง ซึ่งถือเป็นการรักษาอาการป่วยเบือ้งต้นท่ี

ประหยดัเวลา สะดวกรวดเร็ว และมีกําลงัในการใช้จ่ายเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้ จึงทําให้ผู้บริโภคท่ีมี

อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขาย

ยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้  มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้อง

กบังานวิจยัของ รัชนีวรรณ  เถาว์อัน้ (2554) ท่ีศกึษาพฤติกรรมการเลือกร้านขายยาแผนปัจจุบนัของ

ผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดักระบ่ี พบว่า อาชีพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือก

ร้านขายยา และสอดคล้องกบังานวิจยัของ สมประสงค์ แตงพลอย (2553) เร่ือง พฤติกรรมการซือ้ยาจาก

ร้านขายยาของผู้บริโภคใน อําเภอพระประแดง จงัหวดัสมุทรปราการ พบว่า อาชีพธุรกิจส่วนตวั/พ่อบ้าน/

แม่บ้าน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยาของผู้ บริโภคในอําเภอ พระประแดง จังหวัด

สมทุรปราการ ในด้านอนาคตแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ยาจากร้านขายยา 

1.6 รายได้ต่อเฉล่ียเดือน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เฉล่ียเดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) และด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไม่

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความสําคญักับ

ความสะดวกในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยามากกว่าต้องเสียเวลารับการรักษาท่ีโรงพยาบาล

ท่ีต้องเสียเวลารอคิว ต้องจ่ายค่ารักษาพยาบาลท่ีสูงกว่าการซือ้ยามารับประทานเอง ไม่ว่าจะเป็น

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงูหรือรายได้ต่ํา ตา่งต้องการความสะดวกในการหาซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ซึ่งสามารถ

หาซือ้ได้ง่ายและราคาไม่สูง จึงทําให้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเฉล่ียเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) และด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไม่

แตกต่างกนั สอดคล้องกับงานวิจยัของ มาร์วิน  หวัน่ท๊อก (2548) ทําการศึกษาเร่ืองปัจจยั และความ

คาดหวงัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า เหตผุล
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หลกัท่ีผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซือ้ยาจากร้านขายยามากท่ีสดุ คือ เพ่ือรักษาอาการเจ็บป่วยใน

เบือ้งต้น โดยยารักษาโรคเป็นประเภทสินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้มากท่ีสดุ ในรูปแบบของยาแก้ปวดลดไข้ และ

สอดคล้องกบังานวิจยัของ กลัยรัตน์ โตสขุศรี (2552) เร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ

ซือ้แชมพสูระผม “แพนทีน โปร-วี” ในเขต กรุงเทพมหานคร พบวา่ รายได้ตอ่เดือนไมมี่ความสมัพนัธ์กบั

ความถ่ีในการเลือกซือ้แชมพูสระผม “แพนทีน โปร-วี” ในเขต กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับ

งานวิจัย ของ จําลอง  ลิมปิวิริยจิต (2557) เร่ืองความคิดเห็นของประชาชนเก่ียวกับปัจจัยในการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จงัหวดัตราด พบว่า ประชาชนท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

แตกตา่งกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านขายยาฮกแซตึง้ จงัหวดั

ตราด ไมแ่ตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของ

ผู้บริโภคจากร้านขายยา 

    2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ในทิศทางตรงกันข้าม 

เน่ืองจากร้านขายยามกัจะจดัวางยาแก้ปวดลดไข้ ในส่วนท่ีไม่สามารถมองเห็นด้วยระดบัสายตา ยาก

แก่การสงัเกต มองเห็น และมกัจะบรรจใุนหีบห่อปริมาตร จํานวน 30 เม็ด และ 100 เม็ด ทําให้สามารถ

เก็บและใช้ได้เป็นเวลานาน และยาแก้ปวดลดไข้ท่ีมีการระบวุนัหมดอายคุอ่นข้างนาน หรือพึง่จะผลิต มี

สินค้าวางใหม่สม่ําเสมอ จึงทําให้สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้าน

ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีใน

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) ลดลง ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ตลุยลกัษณ์ 

อู๋ไพจิตร (2550 เร่ือง ความพึงพอใจ พฤติกรรม และความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้าขายยา ที 

แอนด์ ที ฟาร์ม่า เขตบางแค กรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคในด้าน ผลิตภณัฑ์ มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านขายยา ที แอนด์ ที ฟาร์ม่า เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

ในทิศทางตรงกันข้าม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอกราช ทองสุข  (2554) เร่ือง ปัจจัยท่ีมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจุบนัของผู้ บริโภคในจงัหวัดชุมพร 

พบว่า ปัจจยัทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการบริการ และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจบุนัของผู้บริโภคในจงัหวดัชมุพร  

    2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ี มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 
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เดือน) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากความสะดวกสบายในการ

เดินทางมายงัร้านค้าท่ีจําหน่ายยาแก้ปวดลดไข้ ความหลากหลายของร้านค้าท่ีมีการจดัจําหน่าย ไม่ว่า

จะเป็นทัง้ร้านขายยา หรือร้านสะดวกซือ้ รวมถึงสามารถหาซือ้ได้ง่าย จึงทําให้ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านสถานท่ี มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขาย

ยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ 

เอกราช ทองสุข (2554) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาแผน

ปัจจุบันของผู้ บริโภคในจังหวัดชุมพร พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจําหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการบริการ และด้าน

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจุบนั

ของผู้ บริโภคในจังหวัดชุมพร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มัทรี บุรพงศ์บบัณฑิต (2547) เร่ือง 

พฤติกรรมการซือ้ยาและเวชภัณฑ์ของผู้บริโภคในร้านขายยา จงัหวดันนทบุรี พบว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดนําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาและเวชภณัฑ์ของผู้บริโภคในร้านขายยา จงัหวดันนทบรีุ 

3. เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา 

    3.1 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน มี

อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียใน

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เน่ืองจากพนกังานขาย

สามารถชกัจงูให้ลกูค้าเช่ือถือ สามารถตอบข้อสงสยัของลกูค้าได้ ซึ่งมีผลทําให้ผู้บริโภคใช้จ่ายในการ

หาซือ้ยาแก้ปวดลดไข้มากขึน้ จึงทําให้การขายโดยพนกังาน มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ จิตติมา ศิริมงคล (2554) เร่ือง การศึกษาปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสารกา

ตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนงัและความงามของ

ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการขาย

โดยใช้พนกังานขาย มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม

ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบัแนวคดิของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) กลา่ว

วา่ การขายโดยใช้พนกังานขายเป็นรูปแบบการตดิตอ่ส่ือสารจากผู้ส่งขา่วสารไปยงัผู้ รับขา่วสารโดยตรง 

อาจเรียกว่า เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) โดยผู้ ส่งข่าวสาร

จะสามารถรับรู้และประเมินผลจากข่าวสารได้ทันที กล่าวคือ ผู้ ส่งข่าวสาร หรือพนักงานขาย 

(Salesman หรือ Sales Person) เป็นบุคคลท่ีทําหน้าท่ีรับผิดชอบในการแสวงหาลูกค้า การเสนอขาย
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เพ่ือกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความตัง้ใจและตดัสินใจซือ้ การให้บริการก่อนและหลงัการขาย รวมทัง้การให้

คําแนะนําลกูค้า 

    3.2 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้  ในทิศทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เน่ืองจากการให้ข้อมูลผ่าน

โฆษณาทางโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ และอินเตอร์เน็ต เว็บไซต์ มีผลต่อการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไข้ของผู้บริโภค และมีการแข่งขนัคอ่นข้างสงู ทําให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาและคณุภาพ

ได้ อาจทําให้หากผู้บริโภคได้รับข้อมลูเก่ียวกบัอนัตรายจากการรับประทานยาแก้ปวดลดไข้ ทําให้มีผล

ตอ่จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ลดลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั ของ ศิริวรรณ พิชิต

ชาตรี (2555) เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการคลินิก

ความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศกัดิ์ คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการโฆษณาโดยรวม สามารถทํานายพฤติกรรมการใช้บริการ

คลินิกความงานและผิวพรรณ “วฒุิ-ศกัดิ์ คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้อง

กบังานวิจยัของ ภทัราพร วิษณุรัก (2557) เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์

ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการทําศลัยกรรมเสริมความงามของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ทําศลัยกรรมเสริมความงามของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบัแนวคิดของ เสรี 

วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การโฆษณาคือการส่ือสารท่ีมิใช่ระหว่างบุคคล แตเ่ป็นการส่ือสารระดบั

มวลชนท่ีผู้ ส่งสาร จ่ายเงินค่าบริการในการส่ือสารข้อความต่างๆ ซึ่งผู้ ส่งสารอาจเป็นธุรกิจเอกชน 

องค์การหรือบุคคลใดๆ ท่ีผู้ รับสารจะรับรู้ได้จากข้อความโฆษณา และผู้ ส่งสารหวังว่าการส่ือสาร

สามารถชักจูงกลุ่มเหล่านัน้ให้ปฏิบัติตามข้อแนะนําในโฆษณา การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดท่ีนํามาใช้เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร (Informing) ชักจูงโน้มน้าว (Persuading) เตือนความจํา 

(Reminding) และเพิ่มคุณภาพสินค้า (Adding value) นอกจากนี ้การโฆษณาท่ีประสบความสําเร็จ

จะต้องสามารถเปล่ียนผู้บริโภคจากพฤตกิรรมหนึง่ไปสูอี่กพฤตกิรรมหนึง่ได้ 

4. การเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค  

จากร้านขายยา 

การเปิดรับข่าวสารไม่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้าน

ขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) และด้านจํานวนเงินโดย

เฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากร้านขายยา หรือร้านค้าท่ี

สามารถจําหน่ายยาแก้ปวดลดไข้ตัง้กระจายอยู่ทั่วทุกพื น้ ท่ี  โดยเฉพาะในแหล่งชุมชน ใน
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ห้างสรรพสินค้า ผู้บริโภคท่ีมีการใช้บริการร้านขายยาจึงมีความสะดวก รวดเร็ว โดยไม่ต้องเดินทางไป

ไกล และโดยทัว่ไปแล้วธุรกิจร้านขายยาส่วนใหญ่จะมีการส่ือสารคอ่นข้างน้อย แตเ่ม่ือจําเป็นต้องใช้ยา

แก้ปวดลดไข้ ผู้บริโภคก็จะหาซือ้ยาตามร้านท่ีอยู่ใกล้ท่ีพกัอาศยั ท่ีทํางาน หรือทกุท่ีท่ีมองเห็นป้ายร้าน

ขายยา จึงทําให้การเปิดรับข่าวสารไม่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จาก

ร้านขายยา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ชาฏีกาญจน์ นิคณุรัมย์ (2554) เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดและการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศยัของผู้บริโภคชาวไทยและ

ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการเปิดรับส่ือ ประกอบด้วยส่ือมวลชน ส่ือ

เฉพาะกิจ และส่ือบคุคล ไม่สามารถทํานายพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศยัของผู้บริโภคชาวไทย

และชาวตา่งชาตใินเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความพงึพอใจโดยรวมตอ่ท่ีอยูอ่าศยั และด้านการแนะนํา

บุคคลอ่ืนให้ซือ้ท่ีอยู่อาศยั และสอดคล้องกับงานวิจยัของ วีรพจน์ รัตนวาร (2546) เร่ือง การเปิดรับ

ข่าวสารท่ีมีผลต่อการบริโภคข้าวกล้อง พบว่า การเปิดรับข่าวสารไม่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับการ

บริโภคข้าวกล้อง 

5. ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยาแตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับยาแก้ปวดลดไข้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภคจากร้านขายยา ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 

6 เดือน) และด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจเบือ้งต้น เก่ียวกับยาพาราเซตามอล

เป็นยาท่ีใช้สําหรับแก้ปวดและลดไข้ ไม่ควรรับประทานติดต่อกัน ไม่มีผลข้างเคียง สามารถบรรเทา

อาการได้ เป็นต้น ซึ่งความรู้ความเข้าใจดงักล่าวผู้บริโภคจําจากสิ่งท่ีเคยปฏิบตัิ หรือได้รับการศกึษามา 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิธร สุภาวรรณ (2554) เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ี

มีปัจจยัด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงามแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

จากผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค  

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้

   1. ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยา สามารถวางแผนกลยทุธ์ทัง้ทางด้านพฤติกรรมในการซือ้ การ

พฒันาทางการตลาดให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา

ต่ํากว่าปริญญาตรี เก่ียวกับระยะเวลาท่ีต้องการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ เพราะเน่ืองจากกลุ่มผู้ บริโภค

ดงักล่าว มีพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานครด้าน

ความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) 

   2. ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยา สามารถวางแผนกลยทุธ์เก่ียวกับราคาท่ีผู้บริโภคเป้าหมาย

ยอมรับได้ เพ่ือทําการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 26 - 35 ปี และมีอาชีพ

อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ เพราะเน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคดงักล่าว มีพฤติกรรมการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้

ยาแก้ปวดลดไข้ 

   3. ผู้ ประกอบธุรกิจร้านขายยา ควรเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือและมีช่ือเสียงมา

ยาวนานวางขาย รวมถึงผลิตภัณฑ์ต้องมีรายละเอียดของฉลากยาครบถ้วน ชดัเจน ระบุวนัหมดอาย ุ

เพราะผู้บริโภคให้ระดบัความสําคญัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดบัมาก

ท่ีสดุ  

   4. ผู้ ประกอบธุรกิจร้านขายยา ควรร่วมวางกลยุทธ์ในการกําหนดราคายาแก้ปวดลดไข้

ร่วมกับผู้ผลิตผลิตภณัฑ์ เก่ียวกับราคาท่ีเหมาะสม โดยมีการเปรียบเทียบกับราคาในตลาดของยาแก้

ปวดลดไข้ และยาสามญัประจําบ้าน เพราะผู้บริโภคให้ระดบัความสําคญัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคาอยูใ่นระดบัมาก 

   5. ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยา ควรมีการวางแผนกลยุทธ์เพิ่มข้อมูลการเดินทาง การติดต่อ 

สําหรับร้านขายยาร้านเดิม และมีการศกึษาเก่ียวกบัทําเลท่ีตัง้แหล่งชมุชน ท่ีจอดรถท่ีให้บริการ หากจะ

มีการเปิดสาขาใหม่เพิ่มเติม เพราะส่วนประสมการตลาดบริการด้านสถานท่ี มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยา

แก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ตอ่ 6 เดือน) ในทิศทางเดียวกนั 

   6. ผู้ ประกอบธุรกิจร้านขายยา ควรร่วมมือกับเจ้าของผลิตภัณฑ์ยาแก้ปวดลดไข้ จัดการ

อบรมเพิ่มความรู้ความสามารถในการให้ข้อมูลของเภสชักรและผู้ ท่ีเก่ียวข้องในหลกัสตูรตา่งๆ รวมถึง

การแลกเปล่ียนประสบการณ์งานบริการเพ่ือเป็นการเพิ่มศกัยภาพ เพราะผู้บริโภคให้ระดบัความสําคญั

สว่นประสมทางการตลาด ด้านบคุลากรอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
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   7. ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยา ควรมีการวางแผนระบบการบริการภายในร้านขายยา เพ่ือให้

เกิดความรวดเร็วในการให้บริการ ทัง้การคิดเงิน ชําระเงิน การหยิบยา เพราะผู้ บริโภคให้ระดับ

ความสําคญัสว่นประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการอยูใ่นระดบัมาก 

   8. ผู้ ประกอบธุรกิจร้านขายยา ควรมีการปรับระดบัชัน้วาง การจัดตัง้ภายในร้านขายยา 

อาจจะแยกชัน้วาง พร้อมป้ายข้อมูลท่ีมีสีสันดึงดูด และอาจมีการปรับบรรจุภัณฑ์ให้มีขนาดเล็กลง  

เพ่ือท่ีจะได้เกิดความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ เพราะส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และด้านผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขาย

ยาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา (ครัง้ต่อ 6 เดือน) ใน

ทิศทางตรงกนัข้าม 

   9. เจ้าของผลิตภัณฑ์ยาแก้ปวดลดไข้ ควรปรับปรุงและวางแผนเก่ียวกับการพัฒนาการ

ส่ือสารทางการตลาด การโฆษณาทางส่ือต่างๆ ได้แก่ ทางโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ และ

อินเตอร์เน็ต ของยาแก้ปวดลดไข้ โดยอาจนําเสนอในแง่การรับประทานในจํานวนท่ีเหมาะสม การ

บรรเทาอาการ ความปลอดภัย เพราะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานครด้าน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ในทิศทางตรงกนัข้าม 

  10. ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยา ควรปรับปรุงรวมถึงวางแผนเก่ียวกบับคุลากรผู้ ให้คําแนะนํา

ในร้านขายยา โดยเฉพาะเภสชักร ทัง้การบริการ ตัง้แต่การแนะนํา การให้คําปรึกษา ทกัษะการพดู ชกั

จงู โน้มน้าว รวมถึงมารยาท ความนอบน้อม เพราะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ

ขายโดยพนกังาน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค จากร้านขายยาในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ในทิศทางเดียวกนั 

  11. ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยา ควรมีการจดัโปรโมชั่นแถมสินค้าเม่ือผู้บริโภคซือ้ครบตาม

จํานวนหรือราคาท่ีตัง้เป้าไว้ อาจจะเป็นผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัของสมมาคณุ ผ้าเช็ดตวั กระติกนํา้ กระดาษ

ทิชชู่ รวมถึงการแจกสินค้าตวัอย่างท่ีเป็นสินค้าใหม่ เพราะผู้ บริโภคให้ระดบัความสําคญัเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการสง่เสริมการขายอยูใ่นระดบัมาก 

  12. ผู้ ประกอบธุรกิจร้านขายยาหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้อง ควรมีการเผยแพร่ข่าวสารต่อส่ือมวลชน 

สาธารณะ อาจจะเป็นรูปแบบใบปลิว แผ่นพบั เว็บไซต์ รวมถึงทํากิจกรรมเพ่ือสงัคม CSR เช่น บริจาค

ยาให้กบัโรงพยาบาลสงฆ์ โรงเรียนท่ียากไร้ขาดแคลน โรงเรียนหรือหมู่บ้านในชนบท เพราะผู้บริโภคให้

ระดบัความสําคญัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัมาก 

  13. ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยา ควรส่งเสริมการให้ข้อมลู ข่าวสาร คําแนะนํา รวมถึงรายการ

ส่งเสริมการขายของยาแก้ปวดลดไข้ ผ่านช่องทางโทรศัพท์ SMS อีเมลล์ส่วนบุคคล และจดหมาย
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ทางตรง และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประเภท Social network เพราะผู้บริโภคให้ระดบัความสําคญัเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรงอยูใ่นระดบัมาก 

  14. เจ้าของผลิตภัณฑ์ยาแก้ปวดลดไข้ ควรมีการส่งเสริมด้านความรู้ความเข้าใจและการใช้

ยาอย่างปลอดภัย เช่น มีการทําโปสเตอร์ แผ่นพับ แนะนําการรับประทานยาอย่างถูกต้อง เพราะ

ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  15. เจ้าของผลิตภัณฑ์ยาแก้ปวดลดไข้ ควรมีการจดัประชุมวิชาการแนะนําผลิตภัณฑ์ยาแก้

ปวดลดไข้ให้กับผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยา ในด้านหลกัสูตรตวัยา ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงมายาวนาน 

ระยะเวลาของวนัหมดอาย ุบรรจภุณัฑ์ท่ีมีคณุภาพมาตรฐาน และรายละเอียดของฉลากยาท่ีครบถ้วน

ชดัเจน เน่ืองจากผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยาเป็นช่องทางการจดัจําหน่ายท่ีสําคญัมากในการเผยแพร่

ข้อมลูตา่งๆ ให้กบัผู้บริโภคได้รับรู้ เพราะผู้บริโภคให้ระดบัความสําคญัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการ ด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิัยครัง้ต่อไป 

จากผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค  

จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ตอ่ไป ดงันี ้

 1. ควรมีการศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ได้แก่ 

ความพงึพอใจ แนวโน้ม เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีหลากหลายมากขึน้ และสามารถนําผลท่ีได้มาพฒันากลยทุธ์

ทางการตลาดได้อยา่งครอบคลมุ 

 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ในแต่ละตราสินค้า เพ่ือนํา

ผลการศกึษามาเปรียบเทียบกนั ทัง้นีเ้พ่ือช่วยในการวางแผนการตลาด กลยุทธ์ คาดการณ์พฤติกรรม

ของผู้บริโภค และการวางตําแหนง่ผลิตภณัฑ์เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ 

 3. ควรมีการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้ บริโภค  

นอกเหนือจากร้านขายยา ได้แก่ ร้านในห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซือ้ รวมไปถึงร้านขายยาประเภท

ตา่งๆเฉพาะเจาะจง เชน่ ร้านขายยาอิสระ ร้านขายยาเฟรนไชส์ และร้านขายยาแบบสาขา เพ่ือท่ีจะนํา

ข้อมลูท่ีได้มาเปรียบเทียบ เพ่ือพฒันาวางแผนการขายตอ่ไป 

 4. ควรศึกษาพฤติกรรมการซือ้ยาประเภทอ่ืนๆ ทัง้ยาและอาหารเสริม เพ่ือรองรับความ

ต้องการของผู้บริโภคในอนาคต 

 5. ควรมีการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค  จาก

ร้านขายยา ในเขตพืน้ท่ี จงัหวดัอ่ืนๆ เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีหลากหลาย และเป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจ

ตอ่ไป 
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 6. ควรมีการศกึษากลยทุธ์ทางการตลาดของร้านขายยา ท่ีสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผู้บริโภค 

โดยทําการศกึษากบัผู้ประกอบการธุรกิจร้านขายยา 

 7. ควรทําการศกึษาในรูปแบบของวิจยัเชิงคณุภาพ โดยการสมัภาษณ์ Focus Group กับบุ

คลท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือท่ีจะได้ความคดิเห็น แง่มมุเพิ่มเตมิ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค  จากร้านขายยาใน

เขตกรุงเทพมหานคร                              

   

 แบบสอบถามฉบบันี ้เป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาในหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ จดัทําขึน้เพ่ือศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ยาแก้

ปวดลดไข้ของผู้บริโภค  จากร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย

คําถาม 6 สว่น ดงันี ้

 สว่นท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 สว่นท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านส่วนประสมการตลาดบริการ 

 สว่นท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

 สว่นท่ี 4 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการเปิดรับข่าวสาร 

 สว่นท่ี 5 ข้อมลูเก่ียวกบัความรู้ความเข้าใจยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

 สว่นท่ี 6 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยา 

 

 ผู้ วิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถาม

อย่างละเอียดและตอบให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง ทัง้นีข้้อมลูท่ีท่านตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บ

เป็นความลับ และนําไปใช้ในการศึกษาเท่านัน้ ผู้ วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละ

เวลาอนัมีคา่ในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้
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ส่วนท่ี 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชีแ้จง  โปรดทําเคร่ืองหมาย √ลงในชอ่ง   (   ) หน้าข้อความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมาก

ท่ีสดุ 

   

1. เพศ 

 (    ) 1.ชาย     (    ) 2.หญิง 
 

2. อาย ุ 

 (    ) 1. 18 - 25 ปี     (    ) 2. 26 - 35 ปี 

 (    ) 3. 36 - 45 ปี    (    ) 4. 46 - 55 ปี 

 (    ) 5. 56 ปีขึน้ไป 

    

3. สถานภาพสมรส  

               (    ) 1. โสด     (    ) 2. สมรส / อยูด้่วยกนั  

 (    ) 3. หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่  
 

4. ระดบัการศกึษา 

 (    ) 1. ต่ํากว่าปริญญาตรี   (    ) 2. ปริญญาตรี 

 (    ) 3. สงูกวา่ปริญญาตรี   

5. อาชีพ  

 (    ) 1. นกัเรียน/นกัศกึษา  

 (    ) 2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ           

 (    ) 3. ลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน        

 (    ) 4. อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ   

 (    ) 5. พอ่บ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอาย ุ                     

(    ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ........................... 
 

6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 (    ) 1. ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท              (    ) 2. 10,001 - 20,000 บาท 

 (    ) 3. 20,001 - 30,000 บาท   (    ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 

 (    ) 5. 40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  √ลงในชอ่งวา่งเพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัระดบัความสําคญัของสว่น

ประสมทางการตลาดบริการของทา่นมากท่ีสดุ 

 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

      

ระดบัความสําคญั 

มาก

ท่ีสดุ 

 

 

(5) 

มาก 

 

 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

 

 

(3) 

น้อย 

 

 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสดุ 

 

 

(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์      

1. เลือกซือ้ตราสินค้าท่ีนา่เช่ือถือและมีช่ือเสียงมา

ยาวนาน 

     

2. รายละเอียดของฉลากยาครบถ้วน ชดัเจน      

3. บรรจภุณัฑ์มีคณุภาพและมาตรฐาน      

4. มีระบวุนัหมดอาย ุ      

ด้านราคา      

5. เป็นราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพ      

6. ราคาสามารถตอ่รองได้      

7. ราคาสินค้าท่ีจําหน่ายในร้านไมแ่พงเม่ือเทียบกบัราคา

สินค้าร้านอ่ืน 

     

ด้านสถานท่ี      

8.  ทําเลท่ีตัง้อยูใ่นแหลง่ชมุชน      

9.  มีความสะดวกสบายในการเดนิทาง      

10. ตัง้อยูใ่กล้บ้านหรือใกล้ท่ีทํางานของท่าน      

11. มีบริการท่ีจอดรถให้กบัลกูค้า      

ด้านบุคลากร      

12. ความรู้ความสามารถในการให้ข้อมลูของเภสชักร      

13. การบริการอยา่งเป็นกนัเอง      

14. มีเภสชักรประจําร้านตามเวลาท่ีกําหนด      
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 

      

ระดบัความสําคญั 

มากท่ีสดุ 

 

 

 

(5) 

มาก 

 

 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

 

 

(3) 

น้อย 

 

 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสดุ 

 

 

(1) 

ด้านกระบวนการให้บริการ      

15. ความคล่องแคล่ววอ่งไวในการหยิบยา      

16. ความสะดวกและรวดเร็วในการบริการ      

17. มีกระบวนการชําระเงินท่ีถกูต้อง      

ด้านลักษณะทางกายภาพ      

18. การจดัวางตามหมวดหมู่ของยา      

19. สภาพแวดล้อมโดยรอบของร้านขายยา      

20. ความสะอาดเรียบร้อยภายในร้าน      
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  √ลงในชอ่งวา่งเพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัระดบัความสําคญัของเคร่ืองมือ

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของทา่นมากท่ีสดุ 

 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ 

บูรณาการ 

      

ระดบัความสําคญั 

มาก

ท่ีสดุ 

 

 

 

(5) 

มาก 

 

 

 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

 

 

 

(3) 

น้อย 

 

 

 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสดุ 

 

 

 

(1) 

การโฆษณา      

1. การท่ีท่านได้เห็นโฆษณาทางโทรทศัน์ มีผลตอ่การซือ้

ยา 

     

2. การท่ีท่านได้เห็นโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์ มีผลตอ่

การซือ้ยา 

     

3. การท่ีท่านได้เห็นโฆษณาในนิตยสาร มีผลตอ่การซือ้

ยา 

     

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ 

บูรณาการ 

      

 

                     ระดบัความสําคญั 

มาก

ท่ีสดุ 

 

 

      (5) 

มาก 

 

 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

 

 

(3) 

น้อย 

 

 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสดุ 

 

 

(1) 

4. การท่ีท่านได้ฟังโฆษณาทางวิทย ุมีผลตอ่การซือ้ยา      

5. การท่ีท่านได้เห็นโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีผลตอ่การ

ซือ้ยา 

     

การขายโดยพนักงาน      

6. พนกังานขายสามารถชกัจงูให้ลกูค้าเช่ือถือ      

7. พนกังานขายตอบข้อสงสยัของลกูค้าได้      

8. พนกังานมีความสภุาพ อ่อนน้อม      
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การส่งเสริมการขาย  

9. การจดัโปรโมชัน่แถมสินค้าเม่ือซือ้ครบตามจํานวน      

10. การแจกสินค้าสมนาคณุ      

11. การแจกสินค้าตวัอยา่งท่ีเป็นสินค้าใหม ่      

การประชาสัมพันธ์      

12.การเผยแพร่ขา่วสารกิจกรรมตอ่ส่ือมวลชน เชน่ 

บริจาคยาให้กบัโรงพยาบาลสงฆ์ 

     

13. การแจ้งขา่วสารผลิตภณัฑ์ผา่นทางแผน่พบั เชน่ 

บอกคณุสมบตัขิองยา วิธีการรับประทาน 

     

14. การร่วมกิจกรรมเพ่ือสงัคม เชน่ โครงการทําขาเทียม 

ชว่ยเหลือผู้ ป่วยท่ีเป็นโรคเอดส์ 

     

การตลาดทางตรง      

15. โทรศพัท์ SMS อีเมลล์สว่นบคุคล และจดหมาย

ทางตรง 

     

16. ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประเภท Social network      
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ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร 

คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  √ลงในชอ่งวา่งเพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัระดบัการเปิดรับขา่วสารของทา่น

มากท่ีสดุเพียงคําตอบเดียว 

 

 

 

แหล่งข่าวสาร 

      

ระดบัของการเปิดรับขา่วสาร 

มาก

ท่ีสดุ 

 

 

(5) 

มาก 

 

 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

 

 

(3) 

น้อย 

 

 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสดุ 

 

 

(1) 

ส่ือมวลชน      

1. โทรทศัน์      

2. วิทย ุ      

3. นิตยสาร/วารสาร      

4. หนงัสือพิมพ์      

ส่ือเฉพาะกิจ      

5. ป้ายโฆษณา      

6. แผ่นพบั/โบร์ชวัร์      

7. อินเทอร์เน็ต (Website)      

ส่ือบุคคล      

8. บคุคลท่ีมีช่ือเสียง ดารานกัแสดง      

9. พรีเซนเตอร์      
 

 

 

 

 

 



187 
 

ส่วนท่ี 5 ข้อมูลเก่ียวกับความรู้ความเข้าใจยาแก้ปวดลดไข้ของผู้บริโภค 

คําชีแ้จง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  √ลงในชอ่งวา่งเพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบั “ยา

แก้ปวดลดไข้” ของทา่นมากท่ีสดุ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ ยาแก้ปวดลดไข้ ใช่ ไม่ใช่ 

1. ยาพาราเซตามอลคือ ยาท่ีใช้สําหรับแก้ปวดและลดไข้   

2. ยาต้านการอกัเสบท่ีไมใ่ชเ่สตียรอยด์ท่ีรู้จกักนัดี คือ ยาพาราเซตามอล   

3. ยาพาราเซตามอลมีข้อดี คือ ไมร่ะคายเคืองตอ่กระเพาะอาหาร   

4. แอสไพริน นอกจากมีฤทธ์ิแก้ปวด แก้อกัเสบ อีกทัง้ยงัมีฤทธ์ิชะลอการแข็งตวั

ของเลือด 

  

5. ยาพาราเซตามอล สามารถรับประทานได้ วนัละไมค่วรเกิน 10 เม็ด/วนั   

6. ผู้ ท่ีเป็นไข้เลือดออกหรือผู้ ท่ีมีแผลในกระเพาะอาหาร ไมค่วรรับประทานยา

แอสไพริน 

  

7. ยาพาราเซตามอลไมค่วรรับประทานติดตอ่กนัมากกวา่ 5 – 10 วนั   

8. คณุสามารถรับประทานยาพาราเซตามอลได้ตอ่เน่ืองเพราะไมมี่ผลข้างเคียง   

9. ยาแอสไพรินควรรับประทานหลงัอาหารทนัที เน่ืองจากผลข้างเคียงคือระคาย

เคืองกระเพาะอาหาร 

  



188 
 

 

ส่วนท่ี 6 ข้อมูลเก่ียวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภคการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ จากร้านขายยา 

คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  √ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

1. ปัจจบุนัท่านเลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ย่ีห้อใดมากท่ีสดุ (ตอบได้เพียง 1 ข้อ) 

(    ) 1. ไทลีนอล (Tylenol)   (    ) 5. ซาร่า (Sara) 

(    ) 2. บโูพรเฟน (Brufen)   (    ) 6. พานาดอล์ (Panadol) 

(    ) 3. พาราแคป (Paracap)   (    ) 7. แอสไพริน (Aspirin) 

(    ) 4. พอนสแตน (Ponstan)   (    ) 8. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ......................... 

2. เหตผุลสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ทา่นเลือกซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ย่ีห้อดงักลา่ว (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

(    ) 1. เช่ือมัน่ในคณุภาพสินค้า   (    ) 4. ได้รับการบอกตอ่จากคนอ่ืน  

(    ) 2. เช่ือมัน่ในส่ือโฆษณา   (    ) 5. เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับความนิยม  

(    ) 3. พนกังานขายแนะนํา   (    ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.......................... 

3. ทา่นมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ในร้านขายยา...............ครัง้/ 6 เดือน 

4. ในการซือ้ยาแก้ปวดลดไข้แตล่ะครัง้ ทา่นจา่ยเงินโดยเฉล่ียเป็นจํานวน....................บาท/ครัง้ 

5. บคุคลใดมีอิทธิพลตอ่การซือ้ยาแก้ปวดลดไข้ ในแตล่ะครัง้ของทา่นมากท่ีสดุ 

(    ) 1. ตวัเอง     (    ) 4. เพ่ือน 

(    ) 2. คูรั่ก/สามี/ภรรยา    (    ) 5. เภสชักร/คนขายยา 

(    ) 3. สมาชิกในครอบครัว   (    ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................ 

6. ชว่งเวลาท่ีทา่นซือ้ยาแก้ปวดลดไข้จากร้านขายยาบอ่ยท่ีสดุ 

(    ) 1. 06.01 – 10.00 น.   (    ) 2. 10.01 – 14.00 น. 

(    ) 3. 14.01 – 18.00 น.   (    ) 4. 18.01 – 22.00 น. 

7. ปกติทา่นเลือกใช้ยาแก้ปวดลดไข้ย่ีห้อใดแล้ว ทา่นจะเปล่ียนไปใช้ย่ีห้ออ่ืนอีกหรือไม่ 

(    ) 1. ไม ่เพราะคณุภาพยาท่ีใช้อยู่ดีอยูแ่ล้ว 

(    ) 2. ไม ่เพราะกลวัการแพ้ยาหากเปล่ียนย่ีห้อ 

(    ) 3. ไม ่เพราะไมรู้่วา่ย่ีห้อไหนดี และไมมี่ข้อมลูผลิตภณัฑ์ 

(    ) 4. เปล่ียน เพราะคณุภาพย่ีห้ออ่ืนเหมือนกบัย่ีห้อท่ีเคยใช้ 
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(    ) 5. เปล่ียน เพราะราคาผลิตภณัฑ์ของย่ีห้ออ่ืนต่ํากวา่ย่ีห้อท่ีเคยใช้อยู่ 

(    ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...................................................................................................... 

 

*** ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้*** 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



191 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือวิจัย 
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