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 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรม

ในการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 7 ดาน คือ ดานขอมูล

สวนตัว ดานความรูความเขาใจ ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

อ่ืนๆ ดานการรับรูขาวสาร ดานปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด ดานพฤติกรรมการคุมกําเนิด กลุม

ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ หญิงที่สมรสแลวที่เคยคุมกําเนิด มีอายุ 15 ปข้ึนไป อาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาสถิติรอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ

วิเคราะหความแตกตางโดยใชคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความ

แตกตางเปนรายคู โดยวิธีของการเปรียบเทียบเชิงซอนตามวิธี LSD การทดสอบความสัมพันธโดย

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน และ การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 

 ผลการวิจัยพบวา 

 1.  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 25-34 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 

อาชีพ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท และไมมีประสบการณการเคย

ใชแผนคุมกําเนิดมากอน  

 2.  ดานความรูความเขาใจ มีความรูความเขาใจที่ถูกตอง ในเรื่องชนิดฮอรโมนในแผน

คุมกําเนิดมากที่สุด รองลงมา คือ เร่ืองบริเวณตําแหนงของรางกายที่สามารถใชแปะแผนคุมกําเนิด 

และเรื่องการเปลี่ยนตําแหนงที่จะแปะแผนคุมกําเนิด ตามลําดับ 

 3.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑ พบวา ทัศนคติในดานผลิตภัณฑโดยรวม มีทัศนคติอยูใน

ระดับดีมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานคุณภาพ และดานลักษณะทางกายภาพ มทีศันคตอิยู

ในระดับดีมาก สวนดานประโยชนหลัก มีทัศนคติอยูในระดับคอนขางดีมาก  

 4.  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดอื่นๆ โดยรวม มีทัศนคติอยูในระดับคอนขางไมดี เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานราคา 

ดานการสงเสริมทางการตลาด และดานชองทางการจัดจําหนาย มีทัศนคติอยูในระดับคอนขางไมดี  



 

 

 5.  ปจจัยดานการรับรูขาวสาร พบวา การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดสวนใหญ

ไดรับแหลงขอมูลขาวสารจากสื่ออินเทอรเน็ต มากที่สุด รองลงมา คือส่ือโทรทัศน ส่ือหนังสือพิมพ/

นิตยสาร/วารสาร ตามลําดับ 

 6.  ดานปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด  พบปญหาเรื่องการวิงเวียนศีรษะมากที่สุด 

รองลงมา คือ การเจ็บตึงหนาอก การคลื่นไสอาเจียนตามลําดับ 

 7.  ดานพฤติกรรมการคุมกําเนิด พบวา ดานระยะเวลาการสมรสนอยที่สุด อยูที่ 1 ป 

และมากที่สุดอยูที่ 20 ป โดยเฉลี่ยอยูที่ 5.87 ป ดานระยะเวลาการคุมกําเนิด มีระยะเวลาการ

คุมกําเนิดนอยที่สุด 1 ป และมากที่สุดอยูที่ 15 ป โดยเฉลี่ยอยูที่ 4.02 ป ดานวิธีการคุมกําเนิด โดย

วิธีใสถุงยางอนามัยมากที่สุด รองลงมา คือ การทานยาคุมกําเนิด การฉีดยาคุม ตามลําดับ 

 8.  ดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ดานแนวโนมการเลือกซื้อแผน

คุมกําเนิด มีระดับแนวโนมไมแนใจ และดานแนวโนมการแนะนําบุคคลรอบขางซื้อแผนคุมกําเนิด 

มีระดับแนวโนมวาจะแนะนําใหบุคคลรอบขางซื้อ 

 9.  ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และประสบการณของ

ผูบริโภค  ที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 10. ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ ในเรื่องชนิดฮอรโมนในแผนคุมกําเนิด  เร่ืองปริมาณ

ฮอรโมนในแผนคุมกําเนิด เร่ืองการเปลี่ยนตําแหนงการแปะแผนคุมกําเนิด เร่ืองความอวนกับการ

ใชแผนคุมกําเนิด เร่ืองการทนทานไมหลุดลอกของแผนคุมกําเนิด เร่ืองการระคายเคืองผิวหนังกับ

การใชแผนคุมกําเนิด  และเรื่องการใชแผนคุมกําเนิดบริเวณทรวงอก ที่แตกตางกัน มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 

 11. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลัก  ดานคุณภาพ และ ทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดอื่นๆ ในดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย สามารถรวมทํานายแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ไดรอยละ11.4 และรอยละ 3.6 ตามลําดับ  

 12. การรับรูขาวสารผานสื่ออินเทอรเน็ต ส่ือหนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร และ การ

ไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไดรอยละ 26.3 



 

 

 13. ปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิด พบปญหาการเจ็บตึงหนาอก การระคายเคือง

ผิวหนัง และ การวิงเวียนศีรษะ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

 14. พฤติกรรมการคุมกําเนิด ดานระยะเวลาการสมรส มีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่ามาก ในทิศทาง

ตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 ดานวิธีคุมกําเนิด ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 The objective of this research is to study factors influencing buying decision 

behavior trend in decision by ORTHO EVRA customer in Bangkok area in 7 aspects: 

personal information, product understanding, product prospect, marketing mix prospect, 

product information acknowledgement, use experience problem, and birth control 

behavior. The sampling group in this research is 400 married women, who conducted 

some birth control before, are more than 15 years old and live in Bangkok area.  

 The research tool for data collection is the questionnaire. Various statistical 

techniques were utilized to analyze the data such as percentage value, mean score, 

standard deviation, t-test, ANOVA (One way analysis of variance), pair differences 

analyzed by Least Significant Difference (LSD), Pearson's product moment correlation 

coefficient and multiple regression analysis.  

 The result shows that 

1.   The most of respondents are between 25-34 years-old with undergraduate 

education, entrepreneur or sales occupation, 10,001-20,000 Baht income, and no Ortho 

Evra use experience. 

2.   In term of product understanding, the sampling group showed the best 

understanding in the hormone used in Ortho Evra, less understanding in the adequate 

use area, and the least understanding in sticked location change. 

3.   In product prospect, the research found that the prospect toward Ortho Evra 

product is in very good level in term of the product quality, the physical characteristics, 

and the product benefit. 

4.   While in marketing mix prospect, the research found that the prospect toward 

Ortho Evra product is in unsatisfied level in term of product price, sales promotion, and 

sales channels. 



 

 

5.   The study also showed that the sampling group received the product 

information from the internet source, television media, newspaper/magazine/journal 

media in order of most to least. 

6.   The result showed the faced problems listed in order of most common found 

to least common found: headache, hurt on chest area, vomiting.  

7.   The birth control behavior study shows that the shortest marriage is 1 year 

and the longest marriage is 20 years with the 5.87 years average. Moreover, the shortest 

period of birth control used is 1 year and the longest period of birth control used is 15 

years with the 4.02 years average. The most common birth control method is using 

condom, while less common methods are birth control pill, birth control injection (Depo-

Provera), natural birth control, Intrauterine Devices, and Ortho Evra usage. 

8.   The study found that the sampling group feels uncertain to buy Ortho Evra 

and tends to recommend Ortho Evra to people around them in study of buying behavior 

and product recommendation behavior respectively. 

9.   There is the relation between the difference in age, education, occupation, 

income, and use experience and the difference in usage of consumers in Bangkok area 

with statistical significance of 0.05. 

10. Consumers who differently understand the hormone used in Ortho Evra, the 

amount of hormone used, the sticked location change, the relation between 

overweighting and Ortho Evra usage, the durability of Ortho Evra, the skin irritation, and 

the Ortho Evra usage in chest area showed the difference in purchasing behavior with 

statistical significance of 0.05. 

11. The prospect in product’s benefit and quality and the prospect in marketing 

mix of price and sales channel are statistical significant to tell the purchasing behavior of 

respondents at 0.05 level. 

12. There is the relation between product information acknowledgement from 

internet media, newspaper/magazine/journal media and advice from doctor/pharmacist 



 

 

and purchasing behavior of consumers living in Bangkok area with statistical 

significance of 0.05. 

13. The hurt on chest area, skin irritation and headache problem with Ortho 

Evra usage also are oppositely related to purchasing behavior of consumers with 

statistical significance of 0.05.  

14. Finally, the relation between the marriage period and the purchasing 

behavior of consumers is significant in the opposite way with statistical significance of 

0.05. In addition, the difference in birth control method is related to the purchasing 

behavior with statistical significance of 0.05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในอดีตการการเพิ่มข้ึนของประชากรเปนปญหาใหญเนื่องมาจากทรัพยากรมีอยูอยาง

จํากัดทําใหสงผลกระทบในระดับมหภาค ดังนั้นทั่วโลกจึงมีนโยบายการควบคุมประชากรหรือ

วางแผนเกี่ยวกับครอบครัวใหเหมาะสมในแตละประเทศ จึงมีการคิดคนวิธีการคุมกําเนิด

หลากหลายวิธี เพื่อความเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคลและวัฒนธรรมของแตละ

ทองถิ่น ซึ่งมีการพัฒนามาจนถึงทุกวันนี้เพื่อตรงกับความตองการของผูบริโภค 

 จากการวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมทางเพศของคนไทยมีลักษณะเปลี่ยนแปลงไปอาทิ อายุ

การมีเพศสัมพันธคร้ังแรกทั้งของผูหญิงและผูชายลดลง มีคูนอนมากกวาหนึ่ง จากสํานักงานวิจัย

เอแบคโพลล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัน รวมกับคณะแพทยศาสตรโรงพยาบาลรามาธิบดี และ

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ไดทําการวิจัยพบวา หญิงมีเพศสัมพันธ

คร้ังแรก อายุเฉลี่ย 16 ป ชายมีเพศสัมพันธคร้ังแรก อายุเฉลี่ย 15 ป ซึ่งพบวาแนวโนมการมี

เพศสัมพันธของเพศชายมีอัตราที่ใกลเคียงเดิม ในขณะที่เพศหญิงมีอัตราการมีเพศสัมพันธ สูงมาก

ข้ึน ในเพศชายเดิมรอยละ 31.3 (2545)ในปจจุบันรอยละ 35.3 (2547) ในเพศหญิงเดิมรอยละ 9.9 

(2545) ในปจจุบันรอยละ 21.4 (2547) เรียกไดวาผูหญิงมีเพศสัมพันธเพิ่มข้ึนจากเดิมมากกวา 2 

เทาตัว ตลอดจนอัตราสวนของชายหญิงที่ใชชีวิตคูอยางไมเปนทางการมีอัตราเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง 

สาเหตุมาจากสภาพสังคมและสภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป และในปจจุบันขนาดครอบครัวก็

มีขนาดลดลง โดยแตละครอบครัวมีจํานวนบุตรเฉลี่ย 1.9 คน รวมทั้งอัตราความลมเหลวจากการ

ใชยาคุมกําเนิดนอยกวา 1% ทําใหทุกคนหันมาคุมกําเนิดกันมากขึ้น และที่ผานมารัฐบาลมุงไปที่

ชายหญิงที่แตงงานแลวเทานั้น ในเรื่องของการวางแผนครอบครัวซึ่งมีวิธีการคุมกําเนิดที่

หลากหลายก็จริงแตวิธีการคุมกําเนิดในแตละวิธีก็มีขอบกพรองหรือไมเหมาะกับผูบริโภคบางกลุม 

ทําใหจึงมีการคิดคนวิธีการคุมกําเนิดที่หลากหลายมากขึ้นเพื่อตอบสนองกลุมผูบริโภค เดิมทีรัฐ

ไมไดใหความรูในเรื่องการคุมกําเนิดมากมายนัก จะสงเสริมเฉพาะชายหญิงที่แตงงานแลวเทานั้น 

แตปจจุบันโลกเปลี่ยนไป จึงทําใหเกิดปญหาตามมาเนื่องจากขาดการปองกันที่ถูกตอง ทั้งนี้คาดวา

การตั้งครรภและการทําแทงจะเพิ่มมากขึ้น เพราะมีการหลั่งไหลของวัฒนธรรมจากตางประเทศเขา

มา รัฐจึงเสียงบประมาณในการรักษาฟนฟูทั้งทางรางกายและจิตใจ ดังนั้นผูที่ผลิตยาจึงไมไดจํากัด

วาจะเปนหญิงหรือชายที่แตงงานแลวเทานั้น มีการพัฒนานวัตกรรมใหมๆ ออกสูตลาดอยาง
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ตอเนื่อง เพื่อเพิ่มความสะดวกแกผูใช ลดการใชยาคุมฉุกเฉิน ตลอดจนลดอัตราการทําแทง เพราะ

ปฏิเสธไมไดวาปจจุบันเหลานี้มีส่ิงเรามากมายที่สามารถควบคุมไดยาก  

 ตลาดเวชภัณฑในเมืองไทยจึงมีการเปดตัว ยาคุมกําเนิดชนิดแผนคุมกําเนิด ที่ใชแปะ

บริเวณผิวหนังซึ่งเปนนวัตกรรมใหมลาสุด เหมาะสําหรับผูหญิงที่หลงลืมการทานยาคุมกําเนิด และ

เนนความสะดวกสบาย ชองทางการจัดจําหนายเดิมใชชองทางผานทางโรงพยาบาลตั้งแตตนป 

2548 สวนรานขายยาชั้นนําเพิ่งวางจําหนายเมื่อเดือนมกราคม 2549 ไดรับความนิยมสูงมากใน

อเมริกา (ป 2545)  ยุโรป และประเทศแถบเอเชีย ไดแก สิงคโปร ฮองกง และไตหวัน เนื่องจากการ

ใชแผนคุมกําเนิดชวยเพิ่มความสะดวกสบาย ลดปญหาการหลงลืมและเพิ่มความตอเนื่องใน

วิธีการคุมกําเนิด ซึ่งเปนทางเลือกใหมใหกับผูบริโภคในประเทศไทย  

 จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรม

ในการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปดวย ขอมูล

สวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ความรูความเขาใจเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดในเรื่องคุณสมบัติและ

วิธีการใชแผนคุมกําเนิด ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิด ปจจัยดานการรับรูขาวสาร ปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด 

พฤติกรรมการคุมกําเนิด ตลอดจนแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะชวยพยากรณการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต และเปน

แนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและตรง

กับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 

 1.  เพื่อศึกษาขอมูลสวนตัวประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ประสบการณการใชผลิตภัณฑ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.  เพื่อศึกษาความรูความเขาใจ  ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  เพื่อศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทางกายภาพ

และทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทาง
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การตลาด ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสาร ปญหาการใชแผนคุมกําเนิด และ

พฤติกรรมการคุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ใชในการพยากรณการยอมรับแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในอนาคต 

 2. ใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย และกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับ

กลุมเปาหมายและตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 

 3. เปนประโยชนตอบริษัทผูผลิตเวชภัณฑยาคุมกําเนิดในการนําขอมูลจากงานวิจัย เพื่อ

การพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมากขึ้น 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1.  ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ หญิงที่สมรสแลวที่เคยคุมกําเนิด มีอายุ 15 ปข้ึน

ไป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 2.  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ หญิงที่สมรสแลวที่เคยคุมกําเนิด มีอายุ 15 ป

ข้ึนไป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการ

คํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และ

กําหนดคาระดับความเชื่อมั่น 95% (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2548: 193-194) ไดจํานวนกลุม

ตัวอยาง 385 คน เพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 

  การสุมตัวอยางในการทําวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน โดยมี

ข้ันตอนดังนี้ 

  ขั้นที่ 1 การเลือกตัวอยางที่เปนไปตามความนาจะเปน (Probability Sampling) โดย 

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) แบบจับฉลากไมใสคืน (Without 

Replacement) เพื่อใหไดสถานที่เก็บขอมูลแบบสอบถาม โดยการจับฉลากเลือกเขตการปกครอง
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ของกรุงเทพมหานครจากทั้งหมด 50 เขต เลือก 10% จาก 50 เขต ได 5 เขต คือ เขตปทุมวัน เขต

พญาไท เขตบางกะป เขตราชเทวี เขตวัฒนา 

 ขั้นที่ 2 การเลอืกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดย

วิธีการเลือกตวัอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจาํนวนตัวอยางในแตละเขต 

จํานวนเทาๆกนั ตามสัดสวนจะไดเขตละ 80 คน 

 1.  เขตปทมุวนั  จํานวน 80 คน 

 2.  เขตพญาไท  จํานวน 80 คน 

 3.  เขตบางกะป จํานวน 80 คน 

 4.  เขตราชเทวี  จํานวน 80 คน 

 5.  เขตวฒันา   จํานวน 80 คน 

 ขั้นที่ 3 การเลอืกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดย

วิธีการเลือกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช

แบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆในแตละเขตที่จับฉลากไดใน

ข้ันตอนที ่1 เชนหางสรรพสนิคา ตลาด ปายรถเมล เปนตน 

  
 ตัวแปรที่ศกึษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี้ 

  1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบ ไดแก 

   1.1.1  อายุ 

    1)  15-24 ป 

    2)  25-34 ป 

 3) 35-44 ป 

 4)  44 ปข้ึนไป 

   1.1.2 ระดับการศึกษา 

 1)  ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

    2) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช 

 3) อนุปริญญา / ปวส 

 4)  ปริญญาตรี 

 5)  สูงกวาปริญญาตรี 
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   1.1.3  อาชีพ 

    1) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 2) พนักงานเอกชน 

 3) ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

    4) รับจาง 

    5) แมบาน 

    6) อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

   1.1.4  รายไดตอเดือน 

 1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

 2) 10,001-20,000 บาท 

 3) 20,001-30,000 บาท 

    4) 30,000 บาทขึ้นไป 

   1.1.5  เคยใชผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดหรือไม 

    1)  เคยใช 

    2) ไมเคยใช 

  1.2 ความรูความเขาใจ 

  1.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

   1.3.1  ประโยชนหลัก 

   1.3.2 คุณภาพ 

   1.3.3 ลักษณะ 

  1.4  ทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ 

   1.4.1 ราคา 

   1.4.2 ชองทางการจัดจําหนาย 

   1.4.3 การสงเสริมทางการตลาด 

  1.5  การรับรูขาวสาร 

  1.6 ปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด 

  1.7  พฤติกรรมการคุมกําเนิด 

 2.  ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนิยามศัพทที่เกี่ยวของกับงานวิจัยในครั้งนี้ ดังนี้ 

 1. ผูบริโภค หมายถึง เพศหญิงที่มีอายุ 15 ปข้ึนไปและเคยคุมกําเนิด ทั้งเคยใชแผน

คุมกําเนิดและไมเคยใชแผนคุมกําเนิด อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2. ความรูความเขาใจ หมายถึง กระบวนการคิดการรับรู จัดการความรู ทัศนคติและ

สภาวะตางๆซึ่งนํามาประมวลรวมกัน กอใหเกิดระบบความเชื่อถือและความเขาใจในคุณสมบัติ

ตางๆของ แผนคุมกําเนิด 

 3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติตางๆที่ผูบริโภคที่มีความรูสึกและ

ตองการตอ แผนคุมกําเนิด อันประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะกายภาพ และ

บรรจุภัณฑ ดานประโยชนหลัก หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่เปนประโยชน

พื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูผลิตเสนอขายใหกับผูบริโภคและตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

คุณภาพ หมายถึง การทํางานและความคงทนของผลิตภัณฑที่วัดไดจากความพึงพอใจของ

ผูบริโภคเปนเกณฑในการตัดสินใจวาผลิตภัณฑมีคุณภาพ เชนมีการซื้อซ้ํา มีความสม่ําเสมอและมี

มาตราฐานเพื่อสรางการยอมรับความเชื่อถือที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ลักษณะกายภาพ หมายถึง 

รูปรางลักษณะของสินคาที่ลูกคามองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส 

กลิ่น เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน  

 4. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดในดาน ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด ตอผลิตภัณฑแผน

คุมกําเนิด 

 5. การรับรูขาวสาร หมายถึง ความถี่ในการรับรูขาวสารที่ผูบริโภคไดรับเกี่ยวกับ แผน

คุมกําเนิด จาดสื่อประเภทตางๆ ไดแก วิทยุ อินเทอรเน็ต หนังสือพิมพ / นิตยสาร / วารสาร การ

ไดรับคําแนะนําจากแพทย / เภสัชกร การไดรับคําแนะนําจากเพื่อน / ญาติ 

 6. ปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด หมายถึง หลังจากที่ใชแผนคุมกําเนิดมาแลว 

ผูบริโภคเกิดความผิดปกติทางดานรางกาย เชน เกิดการระคายเคืองผิวหนัง วิงเวียนศีรษะ คลื่นไส

อาเจียน เจ็บตึงหนาอก หรือวาไมพบปญหาเลย  

 7. พฤติกรรมการคุมกําเนิด หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคเคยใชในการคุมกําเนิด 

และรวมถึงระยะเวลาในการคุมกําเนิด 

 8. แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ หมายถึง กระบวนการคิด การตัดสินใจอยางถี่ถวนที่มี

ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แผนคุมกําเนิดในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการทําวิจัย 
 หัวของานวิจัย “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี ้
 

    ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           

 

 

ภาพประกอบ 1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ขอมูลสวนตัว 

1. อาย ุ

2. ระดับการศึกษา 

3. อาชีพ 

4. รายไดตอเดือน 

5. กลุมที่เคยใช / ไมเคยใช 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรม 
การตัดสนิใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

ของผูบริโภค             
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด 

ความรูความเขาใจ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
1. ประโยชนหลัก 

2. คุณภาพ 

3. ลักษณะกายภาพ 

 

ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดอื่นๆ 

1. ราคา 

2. ชองทางการจัดจําหนาย 

3. การสงเสริมทางการตลาด 

ปจจัยดานการรับรูขาวสาร 

พฤติกรรมการคุมกําเนิด 
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สมมติฐานในการทําวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตัว ประกอบไปดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ

เดือนและกลุมผูบริโภค ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 2.  ความรูความเขาใจ ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 3.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทาง

กายภาพ ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  ประกอบดวย ราคา ชองทางการจัดจําหนาย

และการสงเสริมทางการตลาด สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.  การรับรูขาวสาร สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5.  ปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิด มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 6.  พฤติกรรมการคุมกําเนิด มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 

 

      



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตาม

หัวขอตอไปนี้ 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับความรูความเขาใจ 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 5. แนวคิดและทฤษฎีการรับรู 

 6. แนวคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 

 7. รายละเอียดเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด 

 8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1.  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ธงชัย  สันติวงษ (2537: 271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาด

จะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการ

ของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 

 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2541: 109) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง องคประกอบหลายๆ 

อยางที่รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจาก

การใชผลิตภัณฑนั้นหรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซื้อคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ  

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2543:11) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดๆ  ที่เสนอ

ออกสูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความ

จําเปนและความตองการของตลาดได (Kotler and Armstrong. 1996: 429) ดังนั้นผลิตภัณฑจึง

อาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสอง

ฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ 

องคกร ขอมูล และความคิด (Kotler.  2001: 429) ผลิตภัณฑประกอบดวย 

 



 

 

10 

 1.  ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible Goods) 

  2.  ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) 

 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่

สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทาง

ในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของ

ผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการละคุณภาพ

บริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเปนเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value - Based Price) 

ซึ่งในการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑนั้นตองจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ  ดังนี้ 

 1.  ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) 

ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 

 2.  รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะ

ผลิตภัณฑจะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมี

คุณภาพผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 

 3.  สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service Mix and Quality) ปจจัยที่ใหการ

สนับสนุนนอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะ

จัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

 4.  ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคา

การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม 

(Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
  
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level) 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5ประการของ

ผลิตภัณฑ ประกอบดวย (1)ผลิตภัณฑหลัก (2)รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มี

ตัวตน (3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งผลิตภัณฑ

ทุกชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการคือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณะของผลิตภัณฑ 

 1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่

ผูผลิตเสนอขายใหกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การ

ขายความปลอดภัย 
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 2.  รูปลักษณะของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible 

Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑ

หลักทําหนาที่ไดสมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปราง

ลักษณะ (3) รูปแบบ (4) การบรรจุภัณฑ (5) ชื่อตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ซึ่ง

สามารถรับรูไดดวยสวนประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 

 3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขทีผู

ซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะตอง

คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s Satisfaction) 

 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม

นอกเหนือผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การใหสินเชื่อ 

(3) การรับประกัน (4) การบริการหลังการขาย (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการอื่นๆ  

 5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต 

ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความสนใจเรื่องรูปลักษณ สวนสินคาอุตสาหกรรมผูบริโภคจะให

ความสนใจเรื่องผลิตภัณฑควบเปนพิเศษ 

 

 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 

 1.  คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขง

ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขาย

ไมไดนักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึงจะเปนที่

พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อที่จะสรางการยอมรับ 

ความเชื่อถือที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality 

Control) อยูเสมอ 

 2.  ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristic of Goods) เปนรูปราง

ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 

เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
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 3.  ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดง

เปนมูลคา (Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ 

(Kotler and Armstrong. 1999: 7) ซึ่งราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้นตองสอดคลองกับปรัชญา หรือแนวความคิดทางการตลาด 

(Marketing Concept) การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนจะตองเปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปน

ราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคา

สูงได และการปรับราคา ข้ึนราคา หรือลดราคา จะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของ

ผูบริโภคดวย อยางไรก็ตามแนวคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดอยู 

 4.  ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา  (Brand) หมายถึง  ชื่อ  (Name) คํา  (Term) 

สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคา

และบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคู

แขงขัน (Kotler. 2000: 404) ตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับ

ความรูสึกทางดานจิตวิทยาของผูซื้อดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้น

ข้ึนอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซึ่ง

เปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลทางดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือ

ประโยชนที่ไดรับ เชนตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เนื่องจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้

สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความตองการทางดานจิตวิทยา ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองมี

การพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือตองมีการใชเครื่องมือทางการตลาดไมวาจะ

เปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆ เพื่อเพิ่มคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 

เพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceved Value) คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่

นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพื่อพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอตราสินคา 

 5.  บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลติ

ส่ิงบรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton. 1997:10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําให

เกิดการรับรูคือ การมองเห็นสินคา เมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจให

เกิดความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจ

แสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 

 6.  การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุ

หีบหอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมี

ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ  ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษา
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ความตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของ

ผูบริโภคนอกจากนี้การออกแบบยังใชเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน โดยคํานึงถึงเหตุ

จูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ  

 7.  การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี

ความหมายตางกันดังนี้ 

      7.1  การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึง

การรับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางาน

ภายในระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคา

ประเภทเครื่องใชในบานเพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการสราง

ความเชื่อมั่น ฉะนั้นนักการตลาดจึงเสนอรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือคําพูด โดยทั่วไปการ

รับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อ

จะรองเรียนที่ไหนกับใคร อยางไร เมื่อสินคาเกิดปญหา (2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบ

ลวงหนากอนการซื้อ (3) การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา

ขอบเขตความรับผิดชอบ และเงื่อนไขอื่นๆ ดวยเหตุนี้การรับประกันเปนสวนที่สรางความแตกตาง

ของผลิตภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขันและนําไปสูความพึงพอใจลูกคาเพิ่มมากขึ้นและยอดขายก็จะ

มากขึ้นดวย 

     7.2  การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอที่ยืนยันวาผลิตภัณฑ

สามารถทํางานไดเปนที่พอใจ หรือมีการประกันถาสินคาใชไมไดผลยินดีรับคืนเงิน 

 8.  สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด

อารมณดานจิตวิทยา หรือแมแตกระทั่งการโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงให

เกิดการรับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วา

สินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นวัตกรรมดานสี (Color Innovation) นอกจากนี้

สียังเปนสื่อถึงตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 

 9.  การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ข้ึนกับนโยบายการ

ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดี

และถูกใจ และมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชนบริการสงของในการผลิตสินคา 

ผูผลิตอาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึงความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุม

ระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
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 10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะ

ใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ซึ่งในการตัดสินใจ

เร่ือง นี้ผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึง

ตนทุนในการผลิตและความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

 11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ 

(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่

ธุรกิจจะตองเผชิญ และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไม

ปลอดภัย จะทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability) ซึ่งเปนสมรรถภาพ

ของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็น

นี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ข้ึน 

  สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเรื่องสําคัญมาก เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา 

เครื่องทําน้ํารอน เครื่องเปาผม ฯลฯ สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียด

วิธีการใชไมเพียงพอจะมีผลตอชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบ

และการทดสอบความปลอดภัยกอนนําออกจําหนาย ในปจจุบันผูบริโภคมีความตื่นตัวในเรื่องนี้

มาก เพราะมีองคกรที่ใหความรูแกผูบริโภค เชน คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวง

สาธารณสุข โดยใหขาวสารเตือนเกี่ยวกับสินคาและตราสินคาที่ไมปลอดภัย 

 12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและ

มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชนเครือขายการสงขอมูล วิทยุ 

โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานี้มีการ

ควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก 

ตัวอยางการใชโทรศัพทมือถืออาจเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตามการที่กําหนดมาตรฐานการ

ผลิตขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอผูใชได  

 13. ความเขาใจกันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ

ความคาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

 14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช

ผลิตภัณฑซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑ

ที่สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 

 15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให

เลือกมากในรูปของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก



 

 

15 

ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีลูกคาใหเลือกมากเพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 

 

 ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierarchy) 
 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค โดยเริ่มจากประโยชนข้ันพื้นฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนก

ลักษณะของผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังนี้ 

 1.  ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพื้นฐานของตระกูล

ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

 2.  ตระกูลของผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่

สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย 

 3.  ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑภายใน

ตระกูลผลิตภัณฑ ซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 

 4.  สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึง การจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มี

ความสัมพันธกันอยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึง

กัน (3) ขายใหลูกคากลุมเดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคา

ใกลเคียงกัน (Kotler. 2000: 396) หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มี

ความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใชรวมกัน การทําหนาที่ที่คลายคลึงกัน การขายใหลูกคา

กลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวง

ราคาที่กําหนดไว 

 5.  ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึง รายการผลิตภัณฑ

ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะของ

ผลิตภัณฑ 

 6.  ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การ

ออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใด

รายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler. 2000:404)  

 7.  รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตรา

สินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆ  อยางใดอยาง

หนึ่ง 
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2.  แนวคิดเกี่ยวกับความรูความเขาใจ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2518: 94) ไดใหความหมายของความรูความเขาใจ หมายถงึ เปนสิง่

ตางที่ที่บุคคลรับรูเกี่ยวกับตนเอง พฤติกรรมของเขา และสิ่งแวดลอมตางๆ รอบตัวเขา 

  

 โครงสรางของความรูความเขาใจ (Cognitive Structure) 
 ความรูเปนจํานวนมากและปรากฏวาความรูความเขาใจของเราไดรับการจัดการใหเปน

ระเบียบ ใหความหมายสิ่งตางๆ  อยูเปนหมวดหมูเปนเรื่องๆ  ไป หรือเปนรูปแบบตางๆ ของ

ขาวสาร เมื่อผูบริโภคผูหนึ่งซื้อเสื้อผาชุดหนึ่ง โครงสรางของความรูความเขาใจของเขาจะเปนวง

กรอบที่ใชอางอิงที่เหมาะสม หรือเปนแมพิมพของการตัดสินใจ (A Suitable Frame of Reference 

or Decision Matrix) ซึ่งจะทําใหเขาสามารถระบุ ขจัด และตัดสินใจได คุณสมบัติเกี่ยวกับ

โครงสรางของความเขาใจที่เปนหลักอยู 3 ประการคือ 

 1. การทําใหเกิดความแตกตาง (Differentiation) หมายถึง ความเดนขององคประกอบ

ตางๆ หรือหนวยตางๆ ที่รวมอยูในชุดความเห็นตางๆ ซึ่งบุคคลรักษาไว ทําใหบุคคลเปนผูที่ “รูอะไร

มากมายหรือ ไมรูอะไรเลย”  

 2. ความเกี่ยวพันธกัน (Relatedness) หมายถึง ความเดนขององคประกอบตางๆ  ของ

ความสัมพันธกันระหวางโครงสรางตางๆ ของความรูความเขาใจและยังหมายถึง อิทธิพลของ

องคประกอบอื่นๆ อีกดวย ถาพิจารณาในแงพฤติกรรมของผูบริโภคแลวจะเห็นไดดังตัวอยางเชน 

การเลือกตรายี่หอ มักจะไดรับการพิจารณาวาเปนหนาที่ของทัศนคติตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอตรา

ยี่หอดังกลาว (ความรูความเขาใจ) 

 3. การรวมกัน (Integration) หมายถึง ขอบเขตการดึงดูดเขาหากันหรือเชื่อมเขาดวยกัน

ระหวางสวนตางๆ ของโครงสรางของความรูความเขาใจ เพื่อใหสามารถใชส่ิงที่รวมกันเขาไปไดแลว

นั้นเปนประโยชนในการเสาะแสวงหา ประเมินคา และดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารทั้งหมด 

ตลอดจนถึงการตัดสินใจดวย (อดุลย  จาตุรงคกุล.  2518: 93 ) 

  

 หนาที่ของความรูความเขาใจ 
 ในพฤติกรรมของบุคคลโครงสรางและกระบวนการเกี่ยวกับความรูความเขาใจ มีหนาที่

เบื้องตนอยู 2 ประการ 

 ประการแรก เปนหนาที่เกี่ยวกับความมุงหมาย คือ ทําใหบุคคลพยายามใหตนประสบ

ความสําเร็จในการตอบสนองความพอใจแกความตองการตางๆ ของเขา 
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 ประการที่สอง เปนหนาที่เกี่ยวกับกฎเกณฑ คือกําหนดอยางกวางๆ ในรูปของการชี้แนะ

ถึงขั้นตอนตางๆ ที่เกิดขึ้นแกเขา เปนเพราะความรูความเขาใจที่กอใหบุคคล มีการจูงใจและนึกเห็น

ภาพพจนไปในทํานองใดทํานองหนึ่งโดยเฉพาะ (อดุลย จาตุรงคกุล.  2518: 94-95) 

 

 ความเขาใจ 
 เปนความจริงที่วาตัวกระตุนที่ไดรับการมุงสูจุดรวมของความตั้งใจและการวิเคราะห เพือ่

หาความเกี่ยวพันธไดเปนตัวกระตุนนั้นจะตองทําใหเกิดความรูความเขาใจไดโดยถูกตอง เครื่อง

กลั่นกรองภายในหนวยควบคุมกลางสามารถทําหนาที่จําแนกประเภทความหมายของตัวกระตุน

นั้นมีหลายวิธี ซึ่งหนาที่ดังกลาวของเครื่องกลั่นกรองสามารถกระทําได แตในทางพฤติกรรมศาสตร

มีวิธีที่เดนพิเศษ อยู 2 วิธี 

 1.  การบิดเบือนความหมายเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ  ทางวัตถุของตัวกระตุน 

(Distorsion of Physical Stimulus Properties) การบิดเบือนไปจากความจริงประเภทนี้ เกิดขึ้น

บอยในการทําการตัดสินใจของผูบริโภค เชน บริษัทน้ําหวานบรรจุขวดแหงหนึ่งแนะนําผลิตภัณฑ

ใหมเขาสูตลาดและยอดขายที่ไดรับนอยกวาความเปนจริงมาก จึงมีการทดสอบรสชาดขึ้น โดยใช

ตัวอยางของน้ําหวานตราใหมนี้กับตราของคูแขงขันเปรียบเทียบทั้งที่บอกหรือไมบอกตรา ผลที่

พบวาตราใหมที่ไดรับการใหคะแนนดีมากเมื่อเปรียบเทียบกับตราอื่นๆ ดังนั้น จึงปรากฏวา

ภาพพจนของผลิตภัณฑยี่หอ ชื่อ และการพิจารณาดานอื่นๆ กระทบตอการวัดคารสชาด 

 2. การเขาใจผิดในเนื้อหาของขาวสารจากการสื่อสาร (Miscomphehension of 

Communication Message Content) แบงพิจารณาออกเปนหัวขอ คือ 

     2.1  หลักฐานเบื้องตน (Basic Evident) มนุษยมีความคาดหวังโดยเฉพาะเกี่ยวกับ

เนื้อหาของตัวกระตุนที่ประสบและเปนที่ทราบกันดีวาปฏิกิริยา มักจะแสดงใหเห็นถึงความคาดหวัง

ดังกลาวมากกวาจะแสดงใหเห็นถึงกระตุน 

     2.2  กลไกการเขาใจผิด (Mechanisms of Miscomprehension) เปนวิธีกอใหเกิด

การหลีกเลี่ยงความเกี่ยวพันกับขาวก็คือ บอกปดทั้งแหลงขาวและเนื้อหาของขาว เนื่องมาจากอุป

ทาน (Bias) C.I. Hopel and O.J. Harvey และ M. Sherif ไดต้ังสมมติฐานวาปฎิกิริยาในทางที่ดี

ตอการสื่อสารจะเพิ่มข้ึนถาความแตกตางระหวางผูรับส่ือซึ่งสนับสนุนในขาวนั้นลดนอยลง (อดุลย 

จาตุรงคกุล.  2518: 103-106)  
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
           ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
               ศุภกร เสรีรัตน (2544: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่

เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคล

ตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

 สุวิทย เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530: 28) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึง่

สินคาและบริการทั้งนี้หมายถึงรวม กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนใน

การกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว 

 เซิรปแมน และ คานุค (Schiffman and Kanuk.1994: 7) กลาววาเปนพฤติกรรมทีบุ่คคล

ทําการคนหา  (Searching)  การซื้ อ  (Purchasing)  การใช  (Evaluating)  และการใชจ าย 

(Disposing) ซื้อสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการ 

 เอนกิล และมินนารด (ศุภกร เสรีรัตน. 2544: 6 ; อางอิงจาก Engle, Blackwell and 

Miniard. 1992: 312) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่เกี่ยวของโดยตรง

กับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการ

ตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 

 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวง ที่มีอิทธิพลเหนือทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่

จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวาน

ลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั่งตอเนื่องเรื่อยไป 

 ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาถึงการตัดสินใจของ

ผูบริโภควา เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรที่เปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุทําใหมีการตัดสินใจซื้อ

ดังกลาว ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดย

ทั่วๆ ไปของลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทาย หรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาตัดสินใจ

ซื้อ และในการตัดสินใจของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของ

ปจจัยตางๆ หลายประการเชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ 
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หรือจากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจ

ของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยา

ของตนเอง และตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่ตางกัน จากอดีตจนถึงปจจุบัน ซึ่งทําให

คุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะ

พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, 

WHERE?, และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประกอบ หรือ 7OS ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, 

OBJECTS, OBJECTIVES. ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS 

มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้ง

การใชกลยุทธการตลาด ใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 

7OS ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภคแสดงคําถาม 7 คําถาม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WSและ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน 

     -ประชากรศาสตร 

     -ภูมิศาสตร 

     -จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห

พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด 

ประกอบดวยกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริม

การตลาดที่เหมาะสมและ

สามารถตอบสนองความพงึ

พอใจของกลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1  (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What 

doer the consumers 

buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภค

ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ

ตองการคุณสมบัติ หรือ 

องคประกอบของผลิตภัณฑ 

(Product component) และ

ความแตกตางที่เหนือกวาคู

แขงขัน (Competitive 

differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ

ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 

การบรรจุภัณฑ ตราสนิคา 

รูปแบบบริการ คุณภาพ 

ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ

แตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive differentiation) 

ประกอบดวยความแตกตาง

ดานผลิตภัณฑ บริการ 

พนกังาน และ ภาพลกัษณ 

3. ทาํไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 

does the consumer 

buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objectives) ผูบริโภคซื้อ

สินคาเพื่อตอบสนองความ

ตองการของเขาดานรางกาย

ละดานจิตวิทยา ซึง่ตองศึกษา

ถึงปจจยัที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ คือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจยัทาง

จิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสงัคม และ

วัฒนธรรม 

กลยุทธที่ใชมากคือ 

1. กลยทุธดานผลิตภัณฑ 

(Product strategies)  

2. กลยทุธการสงเสริม

การตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวยกล

ยุทธการโฆษณาการขายโดย

ใชพนกังานขาย การสงเสริม

การขาย การใหขาว การ

ประชาสัมพันธ 
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ตาราง 1  (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

 3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 3. กลยทุธดานราคา (Price 

strategies)  

4. กลยทุธดานชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution 

channel strategies) 

 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ (Who 

participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ  

(Organizations) มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซือ้ประกอบดวย 

1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธพิล 

3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซื้อ 5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ

ทางโฆษณา และ (หรือ) กล

ยุทธการสงเสริมทางการตลาด 

(Advertising and promotion 

strategies) โดยใชกลุมผูมี

อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When 

does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

เชน ชวงเดือนใดของป หรือ

ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวนัใด

ของเดือน ชวงเวลาใดของวนั 

โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน

สําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ

การสงเสริมทางการตลาด 

(Promotion strategies) เชน 

ทําการสงเสรมิทางการตลาด

เมื่อใด จึงจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where 

does the consumer 

buy?) 

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) 

ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร

เก็ต รานขายของชํา บางลําพู 

พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution 

channel strategies) บริษัท

นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย

โดยพิจารณาวาจะผานคน

กลางอยางไร 
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ตาราง 1  (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How 

does the consumer 

buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) ประกอบดวย 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมนิผลทางเลือก 

ตัดสินใจซื้อ 

ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยทุธ

การสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 

ประกอบดวยการโฆษณาการ

ขายโดยใชพนกังานขาย การ

สงเสริมการขาย การใหขาว 

และการประชาสัมพนัธ

การตลาดทางตรง เชน 

พนกังานขายจะกําหนด

วัตถุประสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคใน

การตัดสินใจซือ้ 

ที่มา  :  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 126) 

 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2542: 107) กลาววา การซื้อสินคาเปนพฤติกรรมอยางหนึ่ง และ

กระบวนการพฤติกรรมดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานที่เหมือนกันในตัวผูบริโภคทุกคน คือพฤติกรรม

จะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุ, จะเกิดขึ้นไดเพราะมีแรงกระตุน,พฤติกรรมที่เกิดขึ้นตองมีจุดหมาย

ปลายทาง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

behavior model) เปนการศึกษาถึงแรงจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน

จากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดการตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก

คิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ

คาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการ

ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  
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 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory มีรายละเอียดของ

ทฤษฎี ดังนี้  

 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นจากภายในรางกาย (Inside stimulus)

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน

ภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑส่ิงกระตุนถือวาเปนแรงจูงใจเกิดการซื้อสินคา 

(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) 

ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

    1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึนเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ประกอบดวย 

   1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม

เพื่อกระตุนความตองการ 

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

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ

อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

     1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ  (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่

อยูภายนอกองคการซึ่งเปนบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

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

ผูบริโภค เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้นๆ  
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 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก

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

  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน การ

รับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง

การซื้อ   

 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือ

ผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

      3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 

    3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

    3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 

      3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 

      3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

 

 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ลักษณะของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน

บุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังนี้  1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (culture)          

2) ปจจัยดานสังคม (social)  3) ปจจัยดานบุคคล (personal) 4) ปจจัยดานเหตุผลทางจิตวิทยา 

(psychological) ซึ่งอธิบายไดดังนี้ 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) 
  ปจจัยดานวัฒนธรรมประกอบดวยปจจัยยอย ไดแก วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และ

ชั้นทางสังคม ซึ่งจะไดอธิบายดังนี้ 

  1.1 วัฒนธรรม (culture)  

   วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดขั้นพื้นฐานของความจําเปนและพฤติกรรมของบุคคล 

เมื่อบุคคลเกิดมาในสังคม เขาจะไดเรียนรูถึงความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกิดการ

รับรูถึงยี่หอสินคาตั้งแตเด็กจนโต มีความชอบตอสินคาบริการที่เห็น และกอใหเกิดพฤติกรรมโดย
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ผานกระบวนการทางสังคม ครอบครัว โรงเรียน และอื่นๆ  เชน ต้ังแตเด็กมาก็เห็นที่บานใช

ผงซักฟอกที่ใชกับเครื่องซักผา 

 

 ปจจัยทั้ง 4 ประการนี้ยังมีรายละเอียดอื่นๆ อีกซึ่งแยกอธิบายไดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอียดของปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 

  1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture)  

   ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบไปดวยกลุมที่เล็กกวาเรียกวากลุม

วัฒนธรรมยอย ซึ่งจะประกอบดวยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน 4 แบบ คือ 

        1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (nationality groups) เชน ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมร

อพยพในไทย 

        1.2.2 กลุมทางศาสนา (religious groups)  

        1.2.3 กลุมแบงตามผิว (racial groups) 

        1.2.4 กลุมแบงตามพื้นที่ (geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต 

        ปจจัยตางๆ เหลานี้ จะเปนตัวกําหนดสิ่งตางๆ  เกี่ยวกับผูบริโภค เชน อาหาร 

ความชอบ การเลือกเสื้อผา การพักผอน และอาชีพ 

  1.3 ชั้นตางๆ ทางสังคม (Social Class) 

   พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากชั้นทางสังคม ชั้นทางสังคมของ

นักการตลาดจะหมายถึง การแบงตลาดที่มีความคลายคลึงกัน มีความสัมพันธกันในสังคมโดยใน

แตละชั้นสังคมที่ไดแบงไวนั้นเรียงตามลําดับคือสังคมชั้นสูง ชั้นกลาง และชั้นต่ํา และสมาชิกในแต

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมยอย 

ชั้นทางสังคม 

สังคม 

กลุมอางอิง 

ครอบครัว 

บทบาทและ

สถานภาพ 

บุคคล 

อายุและวงจร

ชีวิต 

อาชีพ 

สภาพเศรษฐกิจ 

บุคลิกภาพและ

ความคิดสวนตัว 

จิตวิทยา 

แรงจูงใจ 

การรับรู 

การเรียนรู 

ความเชื่อและ

ทัศนคติ 

 
ผูบริโภค 
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ละชั้นสังคมจะมีสวนคลายกันในเรื่องความพอใจในสินคา ความในใจ และพฤติกรรมการซื้อ ชนชั้น

ตางๆ ทางสังคมแบงไดดังนี้ 

        1.3.1 ชนชั้นสูงระดับสูง (Upper uppers) (1%) เปนพวกตระกูลเกาแกตลาด

สินคา คือ เพชร ของเกา บานพักผอน และการพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในชั้นสังคมนี้จะ

ถูกเลียนแบบจากคนในชั้นสังคมอื่น 

        1.3.2 ชนชั้นสูงระดับลาง (Lower uppers) (2%) คือกลุมคนที่มีรายไดมาก

มักจะมาจากชนชั้นกลางตลาดสินคามักเปนสินคาที่ซื้อเพื่อใหมีสถานภาพทางสังคมดีข้ึน เชน บาน

ราคาแพง มีสระวายน้ํา รถยนตราคาแพง โรงเรียนดีๆ  

        1.3.3 ชนชั้นกลางระดับสูง (Upper middles) (12%) คนที่อยูในสังคมนี้ดูที่

อาชีพตําแหนงหนาที่การงาน มีธุรกิจสวนตัวหรือเปนผูจัดการธุรกิจ ตลาดสินคาคือบานราคาแพง 

เสื้อผา เฟอรนิเจอรและเครื่องใชตางๆ  

       1.3.4 ชนชั้นกลางระดับลาง (Low middles) (30%) เปนพวกที่ทํางานใน

สํานักงานทั่วไป หรือมีธุรกิจสวนตัวขนาดใหญ ชนชั้นนี้ใหความสําคัญแกที่อยูอาศัย สินคาจึงเปน

ของตกแตงบาน เสื้อผาที่ประณีตสะอาดมากกวาเสื้อผาที่แบบดีๆ  

        1.3.5 ชนชั้นลางระดับสูง (Upper lower) (35%) เปนกลุมชนที่ใหญที่สุด 

หมายถึง พวกแรงงานที่มีฝมือ และไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะที่ชอบด่ืมนอกบานและสูบ

บุหร่ีมาก ฝายแมบานมักจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนหลักใหญ ทําใหมีเวลากับสังคมภายนอก

นอย 

        1.3.6 ชนชั้นลางระดับลาง (Lower lower) (20%) เปนพวกที่มีการศึกษานอย

อยูในสวนลางสุดของสังคมมักเปนแรงงานที่ไมมีฝมือ ที่อยูอาศัยมักอยูในชุมชนแออัด การซื้อของ

กลุมนี้จะเปนไปอยางฉับพลันและไมมีการประเมินคุณคาสินคา มักซื้อดวยเงินเชื่อ กลุมนี้เปน

ตลาดใหญ สําหรับสินคาพวกอาหาร โทรทัศน และรถยนตมือสอง 

 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
พฤติกรรมของผูซื้อยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมดวย อันไดแกกลุมอางอิง บทบาท และ

สถานภาพ อธิบายไดดังนี้ 

      2.1  กลุมอางอิง (reference groups) 

       กลุมอางอิงจะประกอบดวยกลุมตางๆ ที่มีความสัมพันธในทางตรงหรือทางออม 

กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบงได

เปน 
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             2.1.1 กลุมที่บุคคลนั้นเกี่ยวของสัมพันธและเปนสมาชิกที่มีผลกระทบซึ่งกันและ

กัน (membership groups)  

             2.1.2  เปนกลุมที่มีความสัมพันธตอเนื่องไดแก กลุมเพื่อน ครอบครัว เพื่อนบาน 

เพื่อนรวมงาน (primary groups) 

             2.1.3 เปนกลุมที่มีความสัมพันธแบบเปนทางการ มีความสัมพันธตอเนื่องกัน

นอย เชน องคกรตางๆ  สถาบันทางศาสนา สหพันธ (secondary groups) 

             2.1.4 เปนกลุมที่บุคคลนั้นอยากเปน อยากจะเลียนแบบ เชน ดารานักรอง 

(Aspirations groups) 

             2.1.5 เปนกลุมที่บุคคลปฏิเสธในพฤติกรรม เชน พวกอันธพาล (dissociative 

groups) 

   นักการตลาดพยายามจะระบุถึงกลุมอางอิงทั้งหลายใหกับผูบริโภค เพราะวาผู

ซื้อจะไดอิทธิพลจากกลุมอางอิงอยางนอย 3 ลักษณะ คือ 

   1)  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและแบบการดํารงชีวิตแบบใหม

ของผูซื้อ 

   2)  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศคติของผูซื้อที่มีตอสินคา และความนึกคิด

สวนตัวเพราะวาผูซื้อ ตองการจะเขาเปนสมาชิกของกลุม 

   3)  กลุมอางอิงกอใหเกิดแนวรวมเดียวกัน และจะมีผลกระทบตอการเลือก

สินคาและตรายี่หอ 

  2.2  ครอบครัว (Family) 

   สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ซึ่งแบงออกไดเปน 

         2.2.1 ครอบครัวเดิม (Family of orientation) ที่ประกอบดวยพอ แม บุคคลจะ

ไดรับมีอิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเรื่องของศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน 

ความรัก 

         2.2.2 ครอบครัวใหม (Family of procreation) ประกอบดวยสามี ภรรยา และ

ลูก ลักษณะของครอบครัวนี้ ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมากเพราะเกี่ยวของกับการซื้อ

สินคา และบริการจํานวนมาก โดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซื้อของครอบครัว โดยเฉพาะสินคา

พวกอาหารแหง เสื้อผา แตตอมาสามีไดมีบทบาทในการซื้อดวย เชน สินคาคงทนถาวรและในกรณี

การซื้อสินคาราคาแพงจะเปนการตัดสินใจรวมกันนักการตลาดตองการจะทราบวา ใครมีอิทธิพล

มากกวากันในการซื้อซึ่งผลออกมาดังนี้ 
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             1) สามีมีอิทธิพล (husband-dominant) ตอการซื้อประกันชีวิต รถยนต 

โทรทัศน 

             2) ภรรยามีอิทธิพล (wife-dominant) ตอการซื้อเครื่องซักผา  พรม 

เฟอรนิเจอร เครื่องครัว 

             3) สามีและภรรยามีอิทธิพลเทากัน (equal) ตอการซื้อเฟอรนิเจอร

นั่งเลน การพักผอน บาน ความบันเทิงนอกบาน 

  2.3  บทบาทและสถานภาพ (Roles and statuses)  

   บุคคลตางๆ จะมีสวนรวมในกลุมตางๆ ตลอดเวลาที่มีชีวิตอยู เชน ครอบครัว 

สโมสร องคการ ตําแหนงของบุคคลตางๆ ในแตละกลุมเหลานี้จะเรียกวาเปนบทบาท (roles) และ

ในขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ (statuses) ควบคูตัวเสมอ 

   บทบาท (Roles) ประกอบกิจกรรมที่บุคคลถูกคาดหวังจากบุคคลอื่นที่อยูรอบๆ 

ตัวเขาซึ่งจะมีผลในการชักจูงพฤติกรรมการซื้อของเขา แตละบทบาทจะหมายรวมถึงสถานภาพ 

(status) ดวย เชน บทบาทของผูจัดการขายจะมีสถานภาพดีกวาพนักงานขายหรือบทบาทของ

ผูอํานวยการจะมีสถานภาพดีกวาเจาหนาที่ในแผนก ดังนั้น ผูบริหารมักจะคูกับรถยนตยี่หอดี 

แตงตัวดวยเครื่องแตงกายที่ดี นักการตลาดจะตระหนักถึงความสามารถที่ซอนเรนอยูในสินคาให

กลายเปนสัญลักษณของสถานภาพ ซึ่งก็จะแตกตางกันไปในแตละชั้นสังคมดวย 

 
 3. ปจจัยดานสวนบุคคล (Personal Factors) 
  ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแก วงจรชีวิต และชวงอายุ การประกอบอาชีพ เศรษฐกิจ 

การดํารงชีวิต และบุคลิกสวนบุคคล 

  3.1  อายุและวงจรชีวิต (Age and life-cycle stage)  

การอุปโภคบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวิตครอบครัวเปนรูปรางขึ้น 

วงจรชีวิตของครอบครัว 7 ข้ันตอนรวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคานักการตลาด

จะระบุตลาดเปาหมายตามวงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนการตลาดใหหมาะสมกัน 

  3.2  อาชีพ (Occupation) 

   การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะอาชีพดวย เชน คนทํางานใน

สํานักงาน กับทํางานในเหมือง การพักผอนก็จะตางกันไปจาก ประธานบริษัท นักการตลาดตอง

ระบุกลุมอาชีพที่ตางกันเพื่อการผลิตสินคาที่ตรงกับความตองการของอาชีพนั้น 
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  3.3  สถานการณทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances)  

   สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซึ่งประกอบไปดวย

รายไดเพื่อการใชจาย (Spend able income) ซึ่งรวมถึงระดับรายได ความมั่นคงและเวลาการออม

และทรัพยสิน อํานาจการกูยืม และทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออมทรัพย 

  3.4  แบบการดํารงชีวิต (Lifeestyle) 

   บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมเดียวกัน มาจากชนชั้นสังคมเดียวกัน และแมวาจะมี

อาชีพเดียวกันก็อาจจะมีแบบการดํารงชีวิตที่ตางกันก็ได 

   แบบการดํารงชีวิตของบุคคล หมายถึง แผนการดํารงชีวิตอยูของบุคคลในสังคม 

ซี่งจะแสดงออกมาในรูปกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นแบบการดํารงชีวิตจะมีผลกระทบตอ

สภาพแวดลอมของเขาและมีผลกระทบตอชนช้ันสังคมดวย 

   แบบการดํารงชีวิตจะแสดงใหเห็นถึงสวนทั้งหมดของบุคคลนั้นที่ติดตอสัมพันธ

กับสภาพแวดลอมของบุคคลนั้น แบบการดํารงชีวิตจะมีผลตอชั้นสังคมซึ่งจะมีผลตอบุคลิกภาพ 

เชน ถาเราทราบวาบุคคลนั้นอยูชั้นสังคมใด เราก็จะสามารถสรุปหลายสิ่งหลายอยางของบุคคลนั้น

ไดเกี่ยวกับ พฤติกรรม ความชอบ การพักผอน 

   ดังนั้น ในการเตรียมกลยุทธการตลาดสําหรับสินคา/บริการ นักการตลาดจะ

คนหาความสัมพันธระหวางสินคาหรือตรายี่หอ กับแบบการดํารงชีวิต 

  3.5  บุคลิกภาพและการนึกถึงตนเอง 

   บุคลิกลักษณะของบุคคล หมายถึง ลักษณะทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละ

บุคคลซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธกับสภาพแวดลอมของเขา บุคลิกลักษณะ

จะเห็นไดจากความเชื่อมั่นในตนเอง (Self-confidence) ความเปนตัวของตัวเอง (Autonomy) การ

เขาสังคม (Sociability) การปองกันตัวเอง (Defensiveness) ความเคารพ (Deference) การ

ปรับตัว (Adaptability) ความมีอํานาจ (Dominance) 

   บุคลิกเปนปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งจะมีผล

ตอการเลือกสินคาและบริการ เชน การมีคอมพิวเตอรสวนตัว จะแสดงถึงความเชื่อมั่น มีอํานาจ 

ดังนั้นในการโฆษณาควรจะแสดงใหเห็นถึงลักษณะตางๆ เหลานี้ของผูซื้อคอมพิวเตอร 

   นอกจากนี้นักการตลาดยังใชแนวความคิดที่เกี่ยวของกับบุคลิก คือ ความรูสึก

นึกคิดสวนตัว (Person’s self-concept) ที่นักการตลาดพยายามจะพัฒนาภาพพจนของตรายี่หอ

ใหตรงกับความนึกคิดสวนตัวของตลาดเปาหมาย Actual self-concept คือการที่เขามองตัวเองวา

เปนอยางไร (เปนนักวิทยาศาสตร) ซึ่งตางจาก Ideal self-concept คือส่ิงที่เขาอยากจะเปน 
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(อยากจะเปนนักวิทยาศาสตรที่มีชื่อเสียง) และ others self-concept  คือการที่คนอื่นเห็นวาเขา

เปนอยางไร (เปนแคนักทดลองเทานั้น ไมเกงพอที่จะเปนนักวิทยาศาสตร) นักการตลาดเชื่อวาการ

ซื้อสินคาจะมีลักษณะของทั้งสามของ self-concept 

 
 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
  การเลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา 

ไดแก แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ ดังจะกลาวตอไปนี้ 

       4.1  แรงจูงใจ (Motivation)  

   บุคคลจะตอบสนองความตองการของตนทั้งทางดานรางกาย (Biogenic) เชน 

ความหิวกระหาย และดานจิตวิทยา (psychogenic) ไดแก การไดรับการยอมรับ การยกยอง ความ

เปนเจาของและอื่นๆ  นักจิตวิทยาไดศึกษาถึงแรงจูงใจของมนุษยไว 2 ทฤษฎี คือ 

   4.1.1  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud 

    Freud ไดสมมติฐานวาแรงผลักดันทางจิตวิทยาที่แทจริงนั้นเปนตัวที่มี

อิทธิตอพฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันที่อยูใตจิตสํานึกของ

มนุษย เชน การสูบบุหร่ี เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทําขนมเคกของแมบานจะให

ความสนใจมากคลายกับการใหกําเนิดบุตร 

   4.1.2  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 

    ความตองการของมนุษยตามความคิดของ Abraham Maslow แบงเปน 

5 ข้ันดังนี้ 

    1) ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) 

    2)  ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety needs) 

    3)  ความตองการเปนเจาของและตองการความรัก (Belongingness 

and love needs)  

    4)  ความตองการชื่อเสียงและเปนที่ยกยองและนับถือ (Esteem needs) 

    5) ความตองการความสมหวังในชีวิต (Self-actualization needs) 

    ทฤษฎีลําดับความตองการของมนุษยของ Maslow ไดจัดลําดับความ

ตองการของมนุษย (need hierarchy) ไวเปน 5 ข้ันตอน คือ 
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5. ความ 

สําเร็จสวนตัว 

4. ความตองการการยกยอง 

3. ความตองการทางดานสังคม 

2. ความปลอดภัยและมั่นคง 

                                1. ความตองการของรางกายและความตองการทางเพศ 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงลําดับข้ันของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว (Maslow hierarchy of 

human needs) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม.  138. 

 

    จากลําดับความตองการของมนุษย 5 ข้ันตอนที่กลาวมา เปนสิ่งที่สําคัญ

ตอการซื้อสินคาและบริการ นอกจากนี้นิสัยการซื้อ (Felt need) ก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนกวากัน 

การจะซื้อบอย ซื้อทีละนอยซื้อในวันหยุด ซื้อใกลบาน ซื้อตอนกลับจากการทํางาน ส่ิงเหลานี้เปน

นิสัยความเคยชินในการซื้อทั้งสิ้น 

   4.1.3  ทฤษฎีแรงจูงใจ (Herzberg) 

    โดย Frederick Herzberg เปนผูคิดคนปจจัย 2 ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจ 

คือ ปจจัยที่กอใหเกิดความไมพอใจ และปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจในการทํางานเชนเมื่อซื้อ

สินคามาอาจเกิดสิ่งไมพอใจคือไมมีบริการซอม ไมมีการติดตั้ง สีไมถูกใจ แตมีส่ิงที่พอใจ เชนราคา

ถูก คนขายพูดถูกใจ รานใกลบาน ส่ิงที่พอใจเหลานี้จะไปชดเชยสิ่งที่ไมพอใจทําใหเกิดการซื้อข้ึน 

  4.2  การรับรู (Perception)  

   บุคคลที่ไดรับการกระตุนและพรอมที่จะเกิดพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมนั้นจะไดรับ

อิทธิพลจากการรับรูในสถานการณนั้น บุคคล 2 คนที่ไดรับการกระตุนอยางเดียวกันในสถานการณ

อยางเดียวกันอาจจะแสดงพฤติกรรมตางกันเพราะวา เขารับรูสถานการณแตกตางกัน เชน การ

มองพนักงานขายของคนหนึ่งอาจมองวาเขาเปนผูชายที่ดีพูดเกง นาเชื่อถือ แตอีกคนอาจเหน็วาเขา

เปนนักพูด พูดเพื่อที่จะขายสินคาเทานั้นไมมีความเชื่อถือ 
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   การรับรู หมายถึง กระบวนการที่แตละบุคคลเลือก รวบรวม และแปลขาวสาร

ขอมูลที่ไดรับใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา การรับรูไมเพียงแตข้ึนอยูกับส่ิงเราเทานั้นแต

ข้ึนอยูกับความสัมพันธของสิ่งเรากับสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นดวย 

  4.3  การเรียนรู (Learning) 

   เมื่อบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรม บุคคลนั้นเกิดการเรียนรู การเรียนรูจะมีผลทํา

ใหบุคคลเปลี่ยนพฤติกรรมอันเปนเพราะไดรับประสบการณจากการเรียนรูนั้น การเรียนรูจะเกิดขึ้น

โดยมีแรงขับ (Drive) ซึ่งเปนสิ่งกระตุนที่อยูภายในของบุคคล ละเปนสิ่งที่บังคับใหเกิดพฤติกรรม 

ส่ิงกระตุน (Stimuli) อาจจะหมายถึงวัตถุ เชนเปนสินคาที่พบเห็นไดจากโฆษณา หรือความพอใจที่

ไดรับจากการใชสินคาหรือบริการนั้นมากอนจากนั้นโอกาส (Cues) จะเปนสิ่งกระตุนอยางหนึ่ง 

ไดแกโอกาสในการซื้อ ซื้ออยางไร และซื้อที่ไหน 

  4.4  ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs attitudes)  

   จากการที่บุคคลเกิดการเรียนรูและเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนนั้น บุคคลนั้นจะเกด

ความเชื่อและทัศนคติในขณะนั้นดวย 

   ความเชื่อ เปนความนึกคิดของบุคคล ซึ่งจะยึดถือตามความรู ความคิดเห็นหรือ

โชคลางที่บุคคลไดรับการที่บุคคลเชื่อวาคอมพิวเตอรยี่หอ IBM มีความจําที่มากกวา มีราคาถูกกวา 

ซื้อมาแลวจะคุมคากวายี่หออ่ืน ผูผลิตสนใจความเชื่อของผูบริโภคนี้ เพราะความเชื่อจะมีผลตอ

ภาพพจนของสินคาและบริการ และผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเชื่อของเขา ดังนั้นการ

โฆษณาจะชวยในการเปลี่ยนความเชื่อของผูซื้อไดบาง 

   ทัศนคติ หมายถึง ความชอบหรือไมชอบที่ติดกับบุคคล หมายรวมถึงอารมณ

และแนวโนมการกระทําตอสินคาและบริการ ส่ิงตางๆ เหลานี้ เชน ศาสนา การเมือง เสื้อผา เพลง 

อาหาร ผูบริโภค จะมีทัศนคติอยูแลวในทางที่ชอบหรือไมชอบ 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอบุคคล ส่ิงของ หรือความคิด ทัศนคติเปน

ส่ิงที่จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความหมายของทัศนคตินั้นไดมีผูใหความหมายไว

ดังตอไปนี้ 
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 เสรี วงษมณฑา  (2542: 41) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ การประเมินความพอใจ

หรืไมพอใจ ความรูสึก และทาที ความรูสึกที่คนเรามีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่

จะนํามาซึ่งการปฏิบัติของผูบริโภค 

 ฟชเบียน (Fishbien. 1967: 257) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่เกิด

จากการเรียนรูซึ่งจะแสดงตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเพื่อสนับสนุนหรืไมสนับสนุน ทัศนคติเปนเครื่อง

กําหนดพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดขึ้นกอนพฤติกรรม 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 190) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ ตัวแปรตัวหนึ่งในศูนย

สั่งการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งเกิดจากการเรียนรูและมีการปฏิบัติตอบตอกันของ

ผูบริโภคกับบุคคลอื่น 

 ธงชัย สันติวงษ (2540: 160) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ ส่ิงที่เราทําการอธิบาย

ดวยวิธีอางอิงถึงสิ่งที่อยูในความนึกคิดของผูบริโภคที่เปนสาเหตุทําใหมีผลกระทบตอพฤติกรรมที่

แสดงออกสามารถสังเกตเห็นได 

 คอตเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 214; อางอิงจาก Kotler. 2003: 199) ให

ความหมายไววา ทัศนคติ คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของบุคคลความรูสึกดาน

อารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลใดในเรื่องใด

เร่ืองหนึ่งซึ่งจะแสดงออกใหเห็นไดจากคําพูดหรือพฤติกรรม เปนความชอบหรือไมชอบตอวัตถุคน 

หรือเหตุการณตางๆ  ทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึก ความเชื่อ จิตใจและความโนมเอียงของบุคคล

วามีความพอใจหรือไมพอใจตอส่ิงตางๆ อยางไร 

  

 ลักษณะของทัศนคติและโมเดลองคประกอบทัศนคติ 
 ลักษณะของทัศนคติ 
 ชิฟแมน และเคนูค (เสรี วงษมณฑา. 2542: 106; อางอิงจาก Shiffman and Kanuk. 

1994: 657) ไดใหความหมายไววา ลักษณะของทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่

เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ

อาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนงาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอ

บางสิ่ง ทัศนคติ คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Rediness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติ

ในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบเราก็ปฏิบัติออกมา

ในเชิงลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะดังนี้ 
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  ทัศนคติเชิงบวก      การปฏิบัติออกมาในทางบวก 

  (Positive attitude)     (Act positively) 
 

  ทัศนคติเชิงลบ       การปฏิบัติออกมาในทางลบ 

  (Negative attitude)    (Act negatively) 

 

 ทัศนคติ ที่มีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคตทิีมุ่งสูผูบริโภค

จะสามารถตีความหมายอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือ

แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาด 

 ทัศนคติ เปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่เรียนรูมา (Attitude are a learned 

predisposition) ส่ิงที่สมองสะสม ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม มีการตกลงกันวาทัศนคติมีการ

เรียนรูซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณ

โดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่นและการเปดรับจากสื่อมวลชน 

 ทัศนคติ ไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitude have consistency) คือ 

ทัศนคติในทุกๆ เร่ืองมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกัน และเมื่อใดก็ตามที่ทัศนคติเกิด

ความไมสอดคลองกันเขาจะเกิดความหงุดหงิด ถาไมเกิดความหงุดหงิดพฤติกรรมกับทัศนคติตอง

สอดคลองกันและมีผลตอจิตใจมาก 

 ลักษณะของทัศนคติก็คือ ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนม

คงที่แตทัศนคติไมจําเปนตองการเสมอไปสามารถจะเปลี่ยนแปลงได 

 ทัศนคติ เกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes Occur within a situation) ทัศนคติ

เกิดขึ้นภายใตเหตุการณและสถานการณที่ส่ิงแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ สถานการณ 

(Situation) หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะดานเวลา มีอิทธิพลตอความสมัพนัธ

ระหวางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรม

ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได 

 
 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 
 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) หมายถึง 

โมเดลทัศนคติซึ่งประกอบดวย (เสรี วงษมณฑา. 2542: 107) 

 1. สวนของความเขาใจ (Cognitive) หรือความรู (Knowledge) ประกอบดวย ความรู

หรือความเชื่อถือเกี่ยวกับราคาสินคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 
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 2. สวนของความรูสึก (Affective หรือ felling learning) หมายถึง ส่ิงที่เกี่ยวกับอารมณ

ซึ่งเปนความพอใจและไมพอใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

 3. สวนของพฤติกรรม (Conative หรือ Doing หรือ Behavior) หมายถึง แนวโนมของ

การกระทําที่เกิดจากทัศนคติ หรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งที่มีตอผลผลิตภัณฑ

หรือตราสินคา 

 

 

 

พฤติกรรม 

(Conative) 

 

 

ความเขาใจ     ความรูสึก 

(Cognitive)     (Affective) 

    

 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 

ที่มา :  เสรี วงษมณฑา. (2542).  พฤติกรรมผูบริโภค.  107. 

 
 องคประกอบทัศนคติ 
 เจนคิ้นส (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 192; อางอิงจาก Jenkins. n.d.) แบงองคประกอบ

ของทัศนคติ (Components of Attitude) ออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้ 

 1.  องคประกอบเกี่ยวกับความเขาใจ (Cognitive Element) หมายถึง อาการทางวัตถุที่

ทัศนคติเขาไปเกี่ยวของดวยและไดรับการนึกภาพพจนหรือความเชื่อ 

 2.  องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ (Affective Element) หมายถึง ความรูสึกของการ

ชอบและไมชอบที่บุคคลมีตอส่ิงตางๆ วาเรารูสึกอยางไร ซึ่งมีทั้งความรูสึกในทางบวกและทางลบ 

 3.  องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element) หมายถึง 

แนวโนมที่จะมีการปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่คนเรามีทัศนคติเกี่ยวของในสิ่งนั้น 
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 องคประกอบของทัศนคติประกอบดวย องคประกอบ 5 สวน โดยแสดงเปนภาพประกอบ

ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

  

4. ชอบ             5. ความชอบมากกวา 

 (Linking)          (Preference) 

 

1. ความไมรู  2. ความรูตัว  3. ความเขาใจ      6. ความตั้งใจซื้อ  7. การประเมินการ  8. การซื้อซ้ํา 

 

 

ข้ันตอนของการดําเนนิการของการตลาด 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงองคประกอบของทัศนคติ 

 

ที่มา :  อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผูบริโภค. 192 

 

 

 

องคประกอบเกี่ยวกับความรู

ความเขาใจ Conitive Element 

(ความเชื่อในตรายี่หอ) 

 (Brand Belief) 

องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจ

กอพฤติกรรม 

 (แนวโนมที่จะปฏิบัติการ) 
Behavioral of Congnitive Element 

(intention to Buy) 

องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ (อารมณหรือความรูสึก) 

Affective Element (Emotion or Fellings) 

(Brand Evaluation) 
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 แหลงอิทธิพลซ่ึงมีผลตอการกําหนดทัศนคติ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 108) การกําหนดทัศนคติตอบุคคล ส่ิงของ หรือความคดิหนึง่นัน้

ไดรับอิทธิพลจากสิ่งตางๆ ดังนี้ 

 1.  ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and past experience) 

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑจะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑนั้น 

 2.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัวและ

เพื่อนเปนแหลงที่สําคัญตอการสรางคานิยม   และความเชื่อถือของบุคคล    ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ 

พฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 

 3.  การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เปนวิธีการซึ่งนักการตลาดใชเครื่องมือ

ส่ือสารการตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเล็ก เพื่อใหเกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อ 

 4.  การเปดรับตอส่ือมวลชน (Exposure to mass media) ส่ือมวลชนตางๆ เชน การ

โฆษณา การประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ 

  

 ทฤษฎีวาดวยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 113) กลาววา ทฤษฎีวาดวยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่สําคัญ

ไดแก ทฤษฎีแหงความสมดุล (Balance Theory) มีแนวคิดที่สําคัญคือ 

 ความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม จะรวมตัวเปนโครงสรางอยูดวยกันเรียกวา โครงสราง

ของความเขาใจ (Cognitive structure) โครงสรางทางความคิดนี้ จะตองอยูในสภาพแหงความ

สมดุล (Equilibrium) ไมควรขัดแยงกัน เมื่อเกิดความไมสมดุลหรือความขัดแยงจะทําใหเกิด

ความเครียดหรือความไมสบายทางจิตวิทยา (Phychological discomfort) คนจะตองพยายามลด

ความไมสบาย (Discomfort) ดังกลาวลง 
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 ทฤษฎีแหงความสมดุล สามารถอธิบายรายละเอียดดังภาพประกอบ 

          I          I                 I                   I 

          +    +             +    -             -     -              -    +      

 

   

      s     +    o      s     -     o      s    +     o      s     -      o 

   สภาพสมดุล (Balance Stage) 

            I                    I                    I                 I 

                          -     -              -    +             +    +          +    - 

 

 

       s     -     o        s    +    o       s    -     o     s    +    o 

   สภาพไมสมดุล (Imbalance Stage) 

 I=ตัวเรา        S(Source)=ผูพูดหรือแหลงขอมูล O=ส่ิงของหรือสถานการณ 

   

ภาพประกอบ 6  แสดงสภาพสมดุลและสภาพไมสมดุลในสมอง(Balance Theory) 

ที่มา :  เสรี วงษมณฑา.  (2542).  พฤติกรรมผูบริโภค.  113. 

 

 การวัดทัศนคติ 
 ซีคอรอล (Secorol. 1982: 60) กลาววา Likert ไดสรางแบบวัดทัศนคติ ในแบบวัด

ทัศนคติที่มีความสําคัญเทากันหมด คะแนนของผูตอบแตละคน คือ ผลรวมของคะแนนทุกขอ ใน

แบบวัดทัศนคติผูที่มี ทัศนคติที่ดีตอส่ิงใดยอมจะมีโอกาสตอบเห็นดวยกับขอความที่สนับสนุนสิ่งนี้

จะมีมากและโอกาสที่จะตอบ เห็นดวยกับขอความที่ตอตาน นั้นก็จะมีนอย คะแนนรวมของทุกขอ 

จะเปนเครื่องชี้ใหเห็นทัศนคติของผูตอบในแบบวัด ทัศนคติ ในแตละคน 

 สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ และคณะ (2526: 75) ไดกลาวถึงหลักของการวัดทัศนคติมีหลักที่

สําคัญที่ตองนํามาพิจารณา ในการสรางและการประเมินผลของการวัดคือ 

 1. ความเปนมิติเดียวกัน (Unidimensi onality) หรือความเปนอยางเดียวกัน 

(Homogeneity) หมายความวา สเกลที่วัดการวัดสิ่งเดียวกันเทาที่จะทําได ปญหาคือ เนื้อหาของ
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รายการแตละรายการที่ปรากฏใหเห็นอาจไมแสดงใหเห็นไมชัดเจนวารายการนั้นจริงๆ วัดอะไร จึง

ตองใหเทคนิคการศึกษาความสัมพันธรวม (Correlation technigus) เพื่อกําหนดวารายการมีการ

รวมกลุมกันอยางไร และรายการใดเปนรายการที่วัดเรื่องนั้นไดดีที่สุด 

 2.  ความเปนเสนตรง (Iineerity) และความมีชวงเทากัน หรือดูเหมือนวาจะมีชวงเทานั้น 

หมายความวา สเกลที่ดีควรเปนสเกลที่สามารถเรียงตําแหนงคนบนเสนเดียวกัน เพื่อความสามารถ

ในการเปรียบเทียบ และควรมีระบบการใหคะแนนที่หนวยแตละหนวยมีชวงเทากัน ในทางปฏิบัติ

เปนการยากที่จะกําหนดคาคะแนนของแตละคําถามใหมีชวงที่แนนอน ดังนั้นในการวิจัยจึงนิยมใช

คะแนนมีลักษณะเปนเชิงอันดับมากกวาคะแนนที่มีระดับการวัดแบบชวง 

 3.  ความเชื่อถือได (Reliability) หมายถึง ความสอดคลองกัน มาตราวัดอันเดียวกัน 

หากวัดสิ่งเดียวกันในเวลา ใกลเคียงกัน ควรใชผลที่สอดคลองกัน ความเชื่อถือไดของการวัดขึ้นอยู

กับความยากของคําถาม ยิ่งคําถามยาวและมีความหลากหลายมาก ผลของการวัดที่เปนไปไดยาก

มาก ดังนั้นหากความสอดคลองกันของคะแนน หรือ อันดับมีถึงรอยละ 80 ก็นับวา ใชไดและเปนที่

ยอมรับกันโดยทั่วไป 

 4.  ความถูกตองของการวัด (Validity) หมายถึง สเกลที่สรางขึ้นมานั้นวัดในสิ่งนี้ตองการ

จะวัดหรือไม ผูวิจัยอาจตองระมัดระวังเพราะ บางครั้งผูวิจัยอาจมุงไปที่ความเปนมิติเดียวกันของ

การวัด 

 5.  ความสามารถในการสรางใหมได (Rreproducibility) หมายถึง เมื่อไดคะแนนของ

การวัดแลวหากวิธีการวัดที่ใชมีระบบดีสามารถที่จะทํานายไดวา จากคะแนนที่ไดนั้นผูตอบตอบ

คําถามขอใด อยางไรสามารถที่จะสรางแบบแผนของคําตอบไดถูกตอง แตในบางครั้งก็เปนสิ่งที่ทํา

ยาก 

 ศักดิ์ สุนทรเสณี (2531: 16-18) กลาววา ทัศนคติ (เจตคติ) เปนพฤติกรรมภายในที่มี

ลักษณะเปนนามธรรมซึ่งตัวเองเทานั้นที่ทราบวิธีการวัดทัศนคติโดยตรงจึงทําไมได การศึกษา

ทัศนคติทําได 3 วิธี คือ การสังเกต (Observation) เปนการใชประสาทหูและตาเปนสําคัญ การ

สังเกตเปนวิธีการศึกษาพฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด แลวนําขอมูลที่สังเกต

นั้นไปอนุมานวาบุคคลนั้นเปนอยางไร 

 1.  การใหรายงานตัวเอง (Self-report) โดยใหบุคคลนั้นเลาความรูสึกที่มีตอส่ิงนั้น

ออกมา เชน ความรูสึกชอบหรือไมชอบ เห็นวาดีหรือไมดี ซึ่งผูรายงานตัวเองจะเลาหรือบรรยาย

ความรูสึกนึกคิดของเขาออกมาตามประสบการณ และความสามารถที่เขามีอยู ซึ่งจะแตกตางกัน

ออกไปในแตละบุคคล จากการฟงในสิ่งที่เขาเหลานี้ สามารถที่จะกําหนดคาคะแนนของทัศนคติได 
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วิธีการศึกษาทัศนคติแบบนี้เปนวิธีการของเทอรสโตน ลิเคอรท กัททแมน และออสกูดที่ไดพยายาม

สรางสเกลการวัดทัศนคติข้ึนคะแนนที่ไดจากการวัดนี้ จัดออกแบงเปนชวงๆ โดยแตละชวงมีขนาด

เทากัน สามารถที่จะนํามาเปรียบเทียบความมากนอยของทัศนคติได วิธีนี้เปนที่นิยมใชวัดทัศนคติ

อยางมาก โดยเฉพาะงานวิจัยทางดานสังคมศาสตร 

 2.  เทคนิคการฉายออก (Projective techniques) เปนวิธีการวัดทัศนคติโดยการสราง

จินตนาการจากภาพ โดยใชภาพเปนตัวกระตุนใหบุคคลนั้นแสดงความคิดเห็นออกมาจะไดสังเกต

และวัดไดวาบุคคลนั้นมีความรูสึกอยางไร ซึ่งบุคคลยอมแสดงออกมาตามประสบการณที่เขาเคย

ไดรับมาแตละคนจะแสดงออกไมเหมือนกัน วิธีการสรางจินตนาการจากภาพ เชน 

      2.1  วิธีหยดหมึก (Ink blot) คือ ใหบุคคลนั้นดูภาพหยดหมึกแลวอธิบายวาภาพนั้น

เปนอยางไร เปนการกระตุนใหบุคคลนั้นตอบสนองออกมาใหมากที่สุดที่จะมากได เพื่อที่จะใชเปน

ตัวชี้วัดทัศนคติของบุคคลนั้น 

      2.2  การเลาเรื่อง (Story telling) คือ มีการเลาเรื่องราวบางอยางใหบุคคลที่ตองการ

วัดทัศนคติฟง แตเลาไมจบแลวใหเขาเลาตอ ตามความคิดเห็นและความรูสึกของเขา 

  

 มาตรวัดทัศนคติของเทอรสโตน 
 เทอรสโตน และเชฟ (ศักดิ์ สุนทรเสณี. 2531: 23-28;  อางอิงจาก  Thurstone and 

Chave. 1931) ไดรวมมือกันสรางสเกลวัดทัศนคติ โดยยึดหลักวาคุณลักษณะใดๆ ในความรูสึก

ของคนเรานั้นจะมีต้ังแตเห็นดวยนอยที่สุดจนถึงเห็นดวยมากที่สุด โดยชวงความรูสึกตั้งแตเห็นดวย

นอยที่สุดไปจนถึงเห็นดวยมากที่สุดนี้จะถูกแบงออกเปน 11 ชวงเทาๆ กัน 
 

 เห็นดวยนอยที่สุด                                                เห็นดวยมากที่สุด 

A B C D E F G H I J K 

                 มาตรวัดทัศนคติของลิเคอรท 
  

 ลิเคอรท (ศักดิ์ สุนทรเสณี. 2531: 40-43; อางอิงจาก Likert. 1932) ไดสรางวิธี 

Summated Rating ข้ึนเพื่อใชวัดทัศนคติซึ่งนิยมใชกันมากเพราะสะดวก สรางงาย รวดเร็ว และมี

ความเชื่อมั่นคอนขางสูง โดยแบงระดับของทัศนคติออกเปนชวงเทาๆ กัน 

 1.  ถาเปนคําถามประเภทนิมาน (ประโยคเชิงบวก) จะใหน้ําหนักคําตอบ ดังนี้ 

 เห็นดวยอยางยิ่ง=5,  เห็นดวย=4,  ไมแนใจ=3,  ไมเห็นดวย=2,  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง=1 
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เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

            5                4                    3                      2                      1 

 

 2. ถาเปนคําถามประเภทสนธิ (ประโยคเชิงลบ) จะใหน้ําหนักคําตอบในทางตรงกันขาม 

ดังนี้ 

 เห็นดวยอยางยิ่ง=1,เห็นดวย=2,ไมแนใจ=3,ไมเห็นดวย=4,ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง=5 

 

เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

           1                    2                       3                 4                   5 

 

 มาตรวัดทัศนคติของออสกูด 
 ออสกูด และคณะ (ศักดิ์ สุนทรเสณี. 2531: 68-69; อางอิงจาก Osgood, et al. 1957: 

5) เปนวิธีการวัดความคิดรวบยอดของแตละบุคคล หรือกลุมบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ โดยจัดใหบุคคล

ตอบสนองตอคําเรา (Stimulus words) และความคิดรวบยอดเรา (Stimulus concepts) ที่นํามา

เปรียบเทียบกัน โดยเชื่อวาภาษาเปนสื่อความหมายและผลิตผลความรูของมนุษยได โดยใช

คําคุณศัพทที่มีความตรงกันเปนคูๆ  เชน ดี – เลว, เมตตา – โหดราย, สะอาด – สกปรก, แข็ง – 

ออน, หนัก – เบา, เร็ว – ชา, ราเริง – หงอยเหงา, รอน – เย็น เปนตน 

 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
 ในการรับรู (Perceive) ส่ิงที่เกิดขึ้นในสิ่งแวดลอมรอบตัวเรานั้น เรามองจากสายตาของ

เราเปนหลัก เปนการมองจากประสบการณของตัวเรา และตีความหมายสิ่งที่เราประสบโดยอาศัย

ประสบการณของตัวเราเปนเกณฑ 

 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดลอม 

สวนความหมาย (Meaning) คือส่ิงที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัย

หนึ่งก็คือ เราจะตีความหมายตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอยางไร ยอมข้ึนอยูกับการที่เรารับรู (Meaning) หรือ

ตีความหมาย (Interpret) ส่ิงนั้นอยางไรในการรับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไดพบนั้น เรากระทํา

โดยอาศัย ประสบการณของเรา ประสบการณของเรามีอิทธิพลการรับรูและความหมายของเราตอ

ส่ิงที่เราพบ ซึ่งเขียนเปนรูปไดในลักษณะดังนี้ 
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ภาพประกอบ 7 แสดงการรบัรูจากประสบการณทีพ่บในสิ่งแวดลอม 
 

ที่มา  :   สิทธิโชค วรานุสันติกุล. (2530).  พฤติกรรมผูบริโภค. 7. 

 

 ความหมายการรับรู 
 สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2530: 70) การรับรู คือ กระบวนการที่อินทรียหรือส่ิงมีชีวิต

พยายามทําความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส เร่ิมจากใชอวัยวะสัมผัสส่ิงเรา และ

จัดระบบสิ่งเราใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย ในขั้นแปลความหมายนี้

จะใชประสบการณเกาเปนพื้นฐานการแปลความหมาย 

 สุรางค จันทรเอม (2530:107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ  ดังนี้ 

 1.  การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส 

 2. การรับรู คือ กระบวนการที่ส่ิงมีชีวิตรับเอาเรื่องราวตาง ๆ  โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัส

เปนสื่อกลาง 

 3. การรับรู หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึ้นอยูระหวางสิ่งเรา และ การตอบสนองของสิ่ง

เรา ดังนี้ 
 

 

 

ภาพประกอบ 8 แสดงกระบวนการรับรู 
 

ที่มา :  สถิต วงศสวรรค. (2525). พฤติกรรมผูบริโภค.  77. 

การรับรู 

(Perception) 
ส่ิงที่เราพบใน 

ประสบการณ 

ประสบการณ 

ความหมาย 

         ส่ิงเรา                   การรับรู                    การตอบสนอง 



 

 

43 

 

 กูด (Good. 1973: 413)  ไดใหความหมายของการรับรูวา หมายถึง การมีความรอบรูใน

เร่ืองที่เกี่ยวกับส่ิงเราภายนอกที่ประสบเปนประจํา เชน วัสดุ สถานการณตางๆ  ความสัมพันธตางๆ  

ซึ่งเปนผลมาจากสิ่งเราดังกลาว เราความรูสึก 
 

 กระบวนการรับรู 
 สถิต วงศสวรรค (2525: 77) ไดกลาวถึงลําดับข้ันของกระบวนการรับรูไววา การรับรูจะ

เกิดขึ้นไดตองเปนไปตามขั้นตอน ดังนี้ 

 1. ส่ิงเรามากระทบสัมผัสของอินทรีย 

 2. กระแสประสาทสัมผัส วิ่งไปยังระบบประสาทสวนกลาง ซึ่งมีศูนยกลางอยูที่สมอง 

 3. สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจ โดยอาศัยความรู เดิม 

ประสบการณเดิม ความจํา เจตคติ ความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา 

 สถิต วงศสวรรค (2525:79-105) ลักษณะของผูรับรู การที่บุคคลจะเลือกรับรูส่ิงใด

กอนหลังมากนอยอยางไรนั้นขึ้นอยูกับลักษณะของผูรับรู ปจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะผูรับรูแบง

ออกเปน 2 ดานคือ 

 1. ดานกายภาพ เชน เพศ อายุ เชื้อชาติ ระดับการศึกษา ซึ่งมีอิทธิพบตอการรับรู ทําให

การรับรูตางกันออกไป 

 2. ดานจิตวิทยา เชน ความจํา ความพรอม สติปญญา การสังเกตพิจารณา ความสนใจ 

ต้ังใจ ทักษะ คานิยม วัฒนธรรม ซึ่งเปนผลจากการเรียนรูเดิม 

 ลักษณะของสิ่งเรา คุณสมบัติของสิ่งเราเปนปจจัยภายนอกที่ทําใหคนเราเกดิความสนใจ

ที่จะรับรู หรือทําใหการรับรูของคนเราคลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริง ไดแก 

 1. ความใกลชิดกับส่ิงเรา 

 2. ความคลายคลึงกันของสิ่งเรา 

 3. ความตอเนื่องกันของสิ่งเรา 

 4. สภาพและพื้นฐานการรับรู 
 

 ประเภทของการรับรูทางสังคม 
 กมลรัตน หลาสุวงษ (2527: 228-239) การรับรูทางสังคมแบงออกเปน 4 ประการ คือ 

 1.  การรับรูทางอารมณ หมายถึง การรับรูความรูสึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ 

 2.  การรับรูลักษณะของบุคคล ตองอาศัยขอมูล 3 ประการประกอบกัน  
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 3.  ลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และคําบอกเลา 

 4.  การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถึง มโนภาพ หรือมโนคติของส่ิงตาง ๆ  

ตามที่บุคคลรับรูเปนภาพที่อยูในความคิด หรือจินตนาการของบุคคล และบุคคลสามารถบอก

ลักษณะของภาพเหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย 

 การรับรูปรากฏการณทางสังคม เปนการตีความหมายสิ่งตาง ๆ  หรือเหตุการณตาง ๆ  ที่

เกิดขึ้นในสังคม เพื่อใหเกิดความเขาใจและอธิบายสิ่งตาง ๆ  เหลานั้นได การรับรูปรากฏการณทาง

สังคมขึ้นอยูกับสาเหตุ 2 ประการคือ 

 1.  ระดับการรับรู หมายถึง บุคคลที่มีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวน

ปญญา หรือความเฉลียวฉลาดแตกตางกัน ยอมจะตึความหรือแปลความหมายตอส่ิงตาง ๆ  

แตกตางกัน 

 2.  เปาหมายที่รับรู เปนสิ่งที่ถูกสังเกตจากการยอมรับและการรับรู คนที่เสียงดังมกัจะถกู

สังเกตมากกวาคนที่เงียบ ความใหม การเคลื่อนไหว น้ําเสียง ขนาด ภูมิหลัง และความใกลเคียง 

สามารถสรางภาพเปาหมายตามที่เราเห็น เปาหมายไมสามารถถูกมองในลักษณะเดี่ยว ๆ  ดังนั้น

ความสัมพันธของเปาหมายกับภูมิหลังที่มีอิทธิพลตอการรับรู แนวโนมที่จะทําใหเกิดการจัด

หมวดหมูของสิ่งที่ใกลเคียงกัน และคลายกันไวดวยกัน 

 3.  สถานการณ เปนสิ่งที่เรามองเห็น หรือเหตุการณรอบ ๆ  สภาพแวดลอมที่อยู

ภายนอกซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรู ปจจัยสถานการณที่ทําใหเกิดการรับรูประกอบดวย เวลา สภาพ

งาน และสภาพสังคม 
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ภาพประกอบ 9 แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 

 

ที่มา :  กมลรัตน หลาสุวงษ. (2527).  พฤติกรรมผูบริโภค.  228 – 239. 

 

 อุปสรรคในการรับรู 
 อุปสรรคในที่สําคัญในการรับรู ไดแก 

 1.  Stereotype เปนภาพความคิดของบุคคลเกี่ยวกับกลุมบุคคล วัตถุส่ิงหนึ่งหรือส่ิง

ตางๆ  ในความรูสึกของคนหนึ่งๆ  เมื่อบุคคลใครจะรับรูถึงบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ลักษณะหรือภาพ

ของกลุมซึ่งบุคคลนั่นเปนสมาชิกอยูอาจเขามามีอิทธิพล ดังนั้นแทนที่จะเปนการดูลักษณะสวนตัว

บุคคลของคนนั้นเพียงคนเดียว ก็กลับไปยังตัวกลุมบุคคลที่เบาเปนสมาชิกอยู 

 2.  Halo Effect เปนแนวโนมที่บุคคลนําเอาลักษณะอยางหนึ่ง หรือจุดใดจุดหนึ่งของ

บุคคลนั้นมาเปนตัวประมวลลักษณะโดยรวมของบุคคลนั้น หรือการรับรูถึงบุคคลในการพิจารณา

จากคุณสมบัติอยางเดียวของเขา ในลักษณะนี้บุคคลก็อาจกลาวถึงอีกคนในลักษณะที่ผิด ซึ่งอาจ

เปนจุดเดนหรือจุดดอยของบุคคลนั้นก็ได ทําใหเขาสรุปอยางงายๆ  แตก็อาจผิดความจริง 

 จากสิ่งตางๆ  ที่ไดกลาวมาที่เกี่ยวของกับการรับรูทําใหพบวา การรับรูเปนสวนสําคัญใน

การกําหนดพฤติกรรมของแตละบุคคลในองคกร การที่จะทําใหบุคคลหนึ่งมีผลการปฏิบัติงานที่ดีก็

ยอมเกิดจากการรับรูในภารกิจและความสามารถในการปฏิบัติงานนั้นดวย บางครั้งการรับรูอาจ

เกิดความบกพรอง ไมแมนยํา หรือมีการรับรูที่บิดเบือนการกระทําตอบโตของบุคคลที่พึงมีตอสภาพ

ปจจัยในเปาหมาย ความใหม, 

การเคลื่อนไหว, เสียง, ขนาด, 

ภูมิหลัง และความใกลเคียง 

ความคิดเหน็, ทัศนคติ, ส่ิงจงูใจ, 

ความสนใจ,ประสบการณในอดีต 

และความคาดหวัง 

ปจจัยในสถานการณเวลา, 

สภาพงาน และสภาพสงัคม 

 

การรับรู 
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ความเปนจริงขององคกร ดังนั้นบางครั้งองคกรอาจเขามาแทรกแซงการรับรู ซึ่งอาจทําใหบุคคลมี

ความเขาใจในตนเอง รูและประเมินตนเองไววายังบกพรองในเรื่องใด และเกิดการยอมรับในตนเอง 

ยอมรับวาทุกคนคงไมไดมีความพรอมสมบูรณทุกอยาง แตบางอยางก็สามารถฝกฝนแกไขทําใหดี

ข้ึนได หากบุคคลทําไดดังนี้ก็ยอมทําใหการรับรูของเขาดีข้ึน 

 

 กลไกของการรับรู 
 มนุษยไดรับส่ิงกระตุนอยางมากในทุกชองเวลาแตละวัน ระบบความรูสึกของโลกกาํหนด

จากจํานวนความรูสึกแบบพินิจพิจารณาซึ่งอาจจะคงที่และเปลี่ยนแปลงในทันที โดยขึ้นกับระบบ

สัมผัส การกระตุนอยางหนักทําใหเกิดการเปดรับขาวสาร บุคคลสวนใหญซึ่งมีจิตใตสํานึกที่ปดกั้น

การรับรูจากสิ่งกระตุนที่มีอยางมาก นอกจากนี้ส่ิงกระตุนที่แตกตางกันจํานวนมากซึ่งเรามีการ

เปดรับจะทําใหเกิดความสับสนและไมมุงสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางตอเนื่อง ข้ันตอนการเกิดการรับรูไมใช

หนาที่ของปจจัยนําเขาสูความรูสึก การรับรูเปนผลจากปจจัยนําเขา 2 ประเภทที่แตกตางกัน คือ 

(1) ปฎิกิริยาเพื่อกําหนดภาพสวนบุคคล (2) การรับรูเปนประสบการณของแตละบุคคล 

 แบบแรกของปจจัยนําเขาเปนสิ่งกระตุนทางกายภาพจากสิ่งแวดลอมภายนอก แบบที่

สองของปจจัยนําเขากําหนดโดยบุคคลในรูปข้ึนอยูกับแนวโนมการจูงใจเฉพาะอยาง เชน การ

คาดหวัง (Expectation) ส่ิงกระตุน (Stimulus) และการเรียนรู (Learning) ซึ่งถือเกณฑ

ประสบการณในอดีต การรวมกันของปจจัย 2 ประการ ดังกลาวทําใหแตละบุคคลมีภาพสวนตัว

ของโลก เพราะแตละบุคคลเปนเอกลักษณมีประสบการณสวนตัว ตองการจําเปน และปรารถนา

การคาดหวังเฉพาะอยางยิ่ง ซึ่งทําใหเกิดการรับรูของแตละบุคคล เปนเอกลักษณ ซึ่งสิ่งนี้อธิบายถึง

สาเหตุที่วาคน 2 คนมองโลกดวยวิธีการเดียวกัน 

 แตละบุคคลจะเลือกสรรตอส่ิงกระตุนซึ่งเขาจําได เขาจะจัดระเบียบสิ่งกระตุนโดยใชจิต

ใตสํานึกโดยใชหลักจิตวิทยาและใหความหมายตอส่ิงกระตุน (การตีความ) โดยปรับความคิดเห็น

สวนตัวใหสอดคลองกับความตองการ การคาดหวังและประสบการณในกลไกของการรับรูจะ

พิจารณา 3 ประเด็น คือ (1) การเลือกสรรการรับรู (Perception selection) (2) การจัดระเบียบการ

รับรู (Perception organization) (3) การตีความหมายการรับรู (Perception interpretation) 

 1.  การเลือกสรรการรับรู (Perception selection หรือ selective attention) หมายถึง 

การรับรูในระดับสูงจากสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับความตองการหรือความสนใจของบุคคล 

(Schiffman and Kanuk.1994:666) ผูบริโภคมีจิตใตสํานึกที่จะเลือกสรรตอลักษณะสิ่งแวดลอมซึ่ง
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กระตุนใหบุคคลเกิดการรับรู แตละบุคคลสนใจบางสิ่งมองขามบางส่ิงและไมสนใจเลย บุคคลจะ

รับรูเพียงบางสวนของสิ่งกระตุนซึ่งเขาเปดรับ 

  1.1  ลักษณะของสิ่งกระตุน (Nature of the stimulus) ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(หรือสวนประสมทางการตลาด) ประกอบดวย จํานวนตัวแปรมากมายซึ่งมีผลกระทบตอการรับรู

ของผูบริโภค เชน ลักษณะของผลิตภัณฑ คุณสมบัติทางกายภาพ การโฆษณา เปนตน 

  1.2  ความคาดหวัง (Expectation) บุคคลจะเห็นสิ่งที่เขาหวังวาจะดูโดยทั่วไปถือ

เกณฑ (1) ความคลายคลึงกัน (Familiarity) (2) ประสบการณในอดีต (Previous experience) (3) 

สภาพกอนภาวะ (Precondition set) 

  1.3  ส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึง ส่ิงเราภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหเขาปฏิบัติ 

บุคคลที่รับรูถึงสิ่งที่เขาตองการ เมื่อความตองการมากขึ้นแนวโนมที่จะเพิกเฉยตอส่ิงกระตุนที่ไม

เกี่ยวของกับบุคคลจะหาสิ่งที่เขาตอการ กระบวนการรับรูของแตละบุคคลมีความใกลชิดกับ

ส่ิงแวดลอมที่สําคัญตอเขา บุคคลซึ่งรูสึกหิวจะคนหาและมีการรับรูสัญลักษณรานอาหาร ความ

ตองการเสนหทางเพศจะกระตุนถึงบุคคลรบัรูสัญลักษณทางเพศ 

  1.4 ความสําคัญของแนวความคิดการรับรูแบบเลือกสรร (Important selective 

perception concepts) การรับรูแบบเลือกสรร (Selective perception) หมายถึง การรับรูระดับสูง

จากสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับความตองการหรือความสนใจของบุคคล (Schiffman and 

Kanuk.1994:666)  

   - การเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) หมายถึง การเปดรับ

ขาวสารแบบรูสึกตัวหรือแบบจิตใตสํานึกของผูบริโภคตอส่ือหรือขาวสารเฉพาะอยาง และการเกิด

จิตใตสํานึกหรือหลีกเลี่ยงของบุคคลอื่น (Schiffman and Kanuk.1994:666) ซึ่งหมายถึง การที่

บุคคลเลือกการเปดรับขาวสารในสิ่งที่เขาตองการรับรูเทานั้น  

   - การตั้งใจรับขาวสารที่ไดเลือกสรร (Selective attention) หรือ การรับรูที่ได

เลือกสรร (Selective perception) หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูระดับสูงจากสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของ

กับความตองการหรือความสนใจของบุคคล และการรับรูในระดับตํ่าจากสิ่งกระตุนที่ไมเกี่ยวของ

กับความตอการ 

   - การปองกันการรับรู (Defense Perceptual) ผูบริโภคมีจิตใตสํานึกที่จะ

คัดเลือกสิ่งกระตุนที่ไมสนใจแมวาการเปดรับขาวสารจะเกิดขึ้น ดังนั้นสิ่งกระตุนที่นากลัวจะทําให

เกิดการรับรูนอยกวาสิ่งกระตุนที่เปนกลาง ยิ่งไปกวานั้นบุคคลมีจิตใตสํานึกและเลี่ยงขอมูลซึ่งไม

สอดคลองกับความตองการ คานิยมและความเชื่อถือ 
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   - การปดกั้นการรับรู (Perceptual Blocking) การที่ผูบริโภคปองกันตนเองจาก

ส่ิงกระตุนที่มีมากมายเทากับเปนการปองกันไมใหส่ิงกระตุนเขามาสูการรับรูแบบรูสึกตัว  

 2.  การจัดระเบียบการรับรู (Perception organization) หมายถึง การจัดระเบียบจิตใต

สํานึก และการรับรูจากสิ่งกระตุนออกเปนกลุม หรือรูปรางลักษณะภายนอกตามหลักจิตวิทยาของ 

Gastalt  (Schiffman and Kanuk.1994: 664)  Geatalt มาจากคําเยอรมันซึ่งหมายถึง รูปแบบ

หรือรูปรางลักษณะภายนอกซึ่งแสดงหลักของการจัดระเบียบการรับรู 

  บุคคลไมเพียงแตมีประสบการณจากสิ่งกระตุนมากมายซึ่งเขาเลือกจากสิ่งแวดลอม 

โดยแยกและวิเคราะหจากระบบสัมผัส ยิ่งไปกวานั้นเขาจะจัดระเบียบขอมูลออกเปนกลุมและรับรู

ออกเปนภาพรวมทั้งหมด ดังนั้นลักษณะที่รับรูจากสิ่งกระตุนที่ธรรมดาที่สุดจะถูกมองเปนหนาที่

หนึ่งของทั้งหมดซึ่งสิ่งกระตุนปรากฏขึ้นวิธีการจัดระเบียบการรับรูเปนเรื่องธรรมดาของบุคคล 

  หลักเฉพาะอยางขึ้นกับการจัดระเบียบการรับรูมักจะเกี่ยวของกับทัศนะทางจิตวิทยา

ที่เรียกวา จิตวิทยาของ Gestalt (Gestalt’s psychology) คําวา Gestalt หมายถึง รูปแบบ 

(Patterned) รูปรางลักษณะ (Configuration) ซึ่งมีหลักพื้นฐานการจัดระเบียบองคการ 3 ระเบียบ 

คือ (1) รูปรางและพื้นหลัง (Figure and ground) (2) การจัดกลุม (Grouping) (3) หลักการตอเติม

ส่ิงที่ไมสมบูรณใหสมบูรณ (Closure) 

 3.  การตีความหมายการรับรู (Perception Interpretation) หมายถึง การตีความของแต

ละบุคคลจากสิ่งกระตุนโดยอาศัย (1) ความคาดหวังจากประสบการณในอดีตเพียงเล็กนอย (2) 

การอธิบายที่มีเหตุผลซึ่งสามารถตีความได (3) ส่ิงกระตุนและความสนใจในชวงเวลาของการรับรู 

การรับรูเปนกระบวนการของบุคคล บุคคลจะมีการเลือกสรรตอส่ิงกระตุนเหลานั้นและจัดระเบียบ

ส่ิงกระตุนโดยอาศัยหลักเกณฑดานจิตวิทยา การตีความของสิ่งกระตุนมีลักษณะเปนเอกลักษณ

สําหรับแตละบุคคล 
  

 การวัด “การรับรู” 
 วิธีการวัดการรับรูนั้น เทาที่ผลวิจัยไดทําการศึกษาคนควา ไมปรากฏวามีงานเขียนหรือ

งานวิจัยของผูใดเขียนไวอยางชัดเจน แตโดยสวนใหญจะใชวิธีการที่คลายคลึงกับการวัดเจตคติ 

การวัดคานิยมและการวัดบุคลิกภาพ ทั้งนี้เพราะวา การรับรูนั้นเปนขึ้นหนึ่งของเจตคติ ทัศนคติ 

คานิยม และบุคลิกภาพ ตามแนวคิดของบลูม 

 1.  มีการรับรูส่ิงเราและการทําการรูจัก ตลอดจนมีความเขาใจเกี่ยวกับส่ิงเรานั้น ๆ   

 2.  การตอบสนองตอส่ิงเราไปในทิศทางที่บุคคลนั้นยอมรับ และจัดเรียงลําดับของ

พฤติกรรมหรือจัดประเภทของลักษณะการตอบสนองนั้น ๆ  ตามลักษณะของความพอใจ หรือนิยม 
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 3.  จัดสรางคุณคาหรือคานิยมจากการตอบสนอง โดยมีเงื่อนไขหรือขอตกลงของสภาวะ

ของสิ่งเราเปนตัวกําหนดลําดับข้ันของแบบแผนในการสรางคุณคานั้น 

 4.  จัดระเบียบคานิยมเหลานั้นใหอยูในระบบของมโนภาพแหงตน 

 5.  จัดนําคานิยมเหลานั้นมาสรางเปนปรัชญาชีวิต หรืออุดมคติแหงตน ซึ่งในภายหลงัจะ

กอรูปเปนอุปนิสัย หรือ คุณลักษณะของแตละบุคคล และจะรวมตัวเปนบุคลิกภาพอันเปน

เอกลักษณของบุคคลนั้น  

 ดวยเหตุดังกลาวขางตน จึงพอจะรวบรวมวิธีการวัดการรับรูไดเปนขอ ๆ  ดังนี้ 

 การสังเกต ซึ่งบารอน และเบิรน (กมลรัตน หลาสุวงษ. 2527: 224 ; อางอิงจาก Baron 

and Byrne. 1980: 93-104) ไดกลาวถึงวิธีการสังเกตการรับรูของบุคคลเปน 4 วิธี คือ 

 1.  พิจารณาที่ใบหนาของบุคคลวามีการแสดงออกทางสีหนาอยางไร 

 2.  สังเกตที่สายตาหรือแววตา 

 3.  พิจารณาที่บุคลิกภาพ อากัปกิริยา ทาทางของรางกาย 

 4.  พิจารณาที่เจตนารมณของบุคคลวา พฤติกรรมที่เขาแสดงออกมามีเจตนาอยางไร 

 การับรู เปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราสัมผัส เปนที่รูจัก ที่เขาใจ โดยใช

ประสบการณเดิมชวยในการแปลความหมาย ไดแก ความคิด ความรู และการกระทําที่ไดเคย

ปรากฏแกผูนั้นมาแลว และการที่เราตีความหมายตอส่ิงหนึ่งอยางไรนั้นขึ้นอยูกับวาเรารับรูและ

ตีความหมายใหเปนอยางไร เพราะแตละคนจะตีความหมายจากการรับรูไมเหมือนกัน ข้ึนอยูกับ

ประสบการณที่ไดรับของแตละคน และการเขาใจความหมายของสิ่งที่เราเห็นแลวเอามาขยาย

ความ   

 

6.  แนวคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมการกระทําหรือการตอบสนองที่บุคคล

แสดงออกมาทั้งภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนทางกลยุทธทางการตลาด จึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต 

 แนวโนมของการเปลี่ยนแปลงเรื่องรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่คาดวาจะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงในอนาคต มีดังตอไปนี้ 

 1. ส่ิงที่เปนสัญญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนิติภาวะตาง ๆ  จะถูกชะลอตัวลง 

เชน เร่ืองของการมีครอบครัว การแตงงาน การสรางรากฐานครอบครัว เชน มีบาน มีรถ ฯลฯ พบวา
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คนทั่วโลกรวมทั้งคนในประเทศไทยแตงงานชาลง เมื่อเปรียบเทียบกับในอดีต โดยเฉพาะผูหญิงใน

อดีต จะแตงงานอายุ 16-17 ป แตในปจจุบัน 30-40 ป ก็ยังมีโอกาสแตงงานได 

  1.1  บุคคลแตงงานชาทําใหครอบครัวมีบุตรชาลง มีบุตรนอยลง หรือไมมีบุตร 

ปจจุบันพบวา อัตราเฉลี่ยของการมีบุตรของแตละประเทศเฉลี่ยไมถึง 2 คน  

  1.2  คนยุคใหมใสใจรสนิยมของการบันเทิงมากขึ้น เพราะคนที่ตองการหาความ

บันเทิงนั้นมีเงินมากพอในอดีตจะแตงงานเร็ว ก็จะเที่ยวในชวงที่ตนเองมีเงินนอย ปจจุบันคน

แตงงานชาลง ทําใหมีเงินเพียงพอใชจายในเรื่องของความบันเทิงมากขึ้น 

 2.  ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่มีลักษณะเปนกบฏ (Rebellion) เพราะวาผูบริโภคใน

ยุคนี้จะมีความรูสึกเบื่อหนายในกฎระเบียบ และชื่นชมในความเปนปจเจกชนเพิ่มข้ึน ดังนั้นยิ่งมี

ความเคารพในปจเจกชนมากเทาไร ความเปนกบฏ ก็จะเกิดขึ้นมากเทานั้น 

 3.  ลักษณะของครัวเรือนที่แปรเปลี่ยนไป (The changing of household)  

  3.1  มีประเภทของครัวเรือนเพิ่มข้ึน  กลาวคือในอดีตสวนใหญประกอบดวย

ครอบครัว 3 แบบ คือ  

   - ครอบครัวสามีและภรรยา 

   - ครอบครัวแบบเดี่ยว คือ ครอบครัวที่ประกอบดวย พอ แม ลูก 

   - ครอบครัวใหญหรือขยาย 

     ปจจุบันครอบครัวยุคใหมมีการแตกออกมาอีก 2 แบบคือ 

   - ครอบครัวแบบหยาราง 

   - ครอบครัวแบบใหม (Untraditional family) คือ ครอบครัวที่เปนการรวมตัวกัน

ระหวางคนที่ไมใชครอบครัวปกติ แตรวมตัวอยูในบานเดียวกัน โดยไมเกี่ยวพันกันเลย เชน 

พนักงานที่ถูกสงไปอยูบานพักเดียวกัน เปนตน 

  3.2  ขนาดของครอบครัว ปจจุบันขนาดของครอบครัวมีขนาดเล็กลง คานิยมเรื่อง

เพศของลูกหายไปหรือลดลงไปมาก ซึ่งมีผลตอรายได เนื่องจากครอบครัวมีขนาดเล็กลงมีผลทําให

เงินรายไดเหลือมากขึ้น เพียงพอสําหรับใชจาย 

 4.  แนวโนมในเรื่องความแตกตางดานเพศจะลดนอยลง คือ หญิงสามารถทําในเรื่องที่

เคยเปนเรื่องผูกขาดของผูชาย และชายก็สามารถทําในหลายสิ่งที่เปนเรื่องผูกขาดของผูหญิงได 

 5.  แนวโนมดานการศึกษาของผูบริโภคสูงขึ้น ผูบริโภคยุคใหมจะไดรับขอมูลขาวสาร

มากขึ้น เปนผูบริโภคที่มีการศึกษาดี ทําใหมีผลกระทบตอการบริโภค คือ ความภักดีตอตรายี่หอ

ลดลง ทําใหเกิดความรูสึกวาความแตกตางระหวางยี่หอจะลดต่ําลง 
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 6.  ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง คนยุคใหมมีแนวความคิดวา เวลา คือ แกนสารของชีวิต 

ดังนั้นจึงหาเวลาวางไดยาก ทําใหตองใชเวลาวางอยางคุมคา ดังนั้นผลที่ตามมาคือ ผูบริโภค

ตองการชีวิตที่สมบูรณมากขึ้น และตองการไดรับความสะดวกสบายจากการไดรับบริการ 

 7.  ผูบริโภคยุคใหมใสใจเรื่องสุขภาพ (Health conscious) มากขึ้น จะเห็นวาสินคาที่

ผูบริโภคในปจจุบันตองการจะตองคํานึงถึงเรื่องสุขภาพ เชนการดื่มน้ําผลไม ทดแทนน้ําอัดลม  

เปนตน 

 8.  ยุคที่ผูบริโภคตอสูกับความชรา สมัยกอนผูบริโภคจะปลอยใหความชราเปนเรื่องตาม

ธรรมชาติ แตสมัยนี้ไมมีใครยอมแพความชราอีกตอไป 

 9.  ผูบริโภคสมัยใหมนั้นไมมีความจงรักภักดีในตรายี่หอ (Lack of brand loyalty) จะ

เห็นไดชัดเจน เพราะผูบริโภคมีการเปดรับสินคาใหม ๆ  อยูเสมอ จึงทําใหไมมีความภักดีในตรา

สินคา และผูบริโภคสมัยใหมหลายคนตระหนักวา “ความภักดีทําใหชีวิตมีคาใชจายสูง” 

 10. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชีวิต เชน ความเปน

อัตโนมัติ (Automatic) ของสินคา ที่จะทําใหลูกคาไดรับความสะดวก ที่รูสึกวาเหน็ดเหนื่อยจากการ

ทํางาน 

 11. การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากขึ้น 

 12. ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม (Sense of belonging) เนื่องจากคนยุค

นี้มีความเหงาเมื่อเหงาก็รูสึกวาตัวเองถูกแยกกลุม จึงพยายามดิ้นรนที่จะเขาไปอยูในกลุม โดยการ

แสดงออกมาดวยการใชสินคาที่สะทอนวัฒนธรรมของกลุม 

 13. ผูบริโภคยุคใหมจะซื้อผลิตภัณฑแบบบูรณาการ (Integrated product) คําวาบูรณา

การ คือ สินคาที่มีความพรอมทั้งดวยผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการได มีคุณภาพดี มี

รูปแบบที่สวยงาม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีบริการที่ดี และมีภาพพจนที่ดีอีกดวย 

 14. ลูกคายุคใหมนี้เปนมนุษยยุคเก็บกด 

 15. ผูบริโภคตองการบริการ (Service) ที่เปนเลิศ  

 16. ผูบริโภคพอใจธุรกิจที่ทําการตลาดดวยความซื่อสัตย 

 17. ผูบริโภคซื้อแบบไมไดมีการวางแผน (Unplanned shopping) ในอดีตผูบริโภคอาจ

ตองมีการวางแผนกอนการซื้อทุกครั้ง แตปจจุบันผูบริโภคไปหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาเพียง

แหงเดียว ทําใหไดของที่ตองการทุกประเภท โดยไมตองมีการวางแผนลวงหนา 

 18. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการจายแบบใหมมากขึ้น ไมวาจะเปนการจายดวยบัตร (Pay 

with credit card) จายดวยระบบเงินผอน (Credit concept or credit attitude) เนื่องจากสภาวะ
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เศรษฐกิจในปจจุบันไมเอื้ออํานวยที่จะใหผูบริโภคจายเงินสดเปนจํานวนมาก ๆ  ไดในครั้งเดียว 

ผูบริโภคยุคนี้จะไมสนใจราคารวม ไมสนใจดอกเบี้ย แตจะสนใจวาจายตอเดือนเทาไร ถาเขา

สามารถจายไดเขาก็จะตกลงซื้อสินคานั้น ๆ  ทันที 
 

7. รายละเอียดเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด 
 ยาคุมกําเนิดชนิดแผน  
 ยาคุมกําเนิดชยิดแผนเหมาะกับสาว ที่มักลืมกินยาคุมกําเนิดอยูเปนประจํา เพราะ

ตอนนี้ ยาคุมกําเนิดชนิดใหม มีลักษณะเปนแผนใชติดที่รางกายผูหญิงไดรับการรับรองจาก

องคการอาหารและยาของสหรัฐอเมริกาแลว  ยาคุมกําเนิดชนิดแผนที่คิดคนไดเปนครั้งแรกในโลกนี ้

จะใชฮอรโมนประเภทเดียวกับที่บรรจุในยาเม็ดคุมกําเนิด ซึ่งผูใชจะตองเปลี่ยนแผนคุมกําเนิดนี้ 

สัปดาหละ 1 คร้ังเทานั้น  

  สํานักขาวเอพีรายงานวา แผนยาคุมกําเนิดนี้ จะวางจําหนายในทองตลาดภายใตชือ่ทาง

การคาวา ‘Orthor – Evra’ ซึ่งไดรับการรับรองวามีความปลอดภัยและมีประสิทธิภาพเหมือนยาเม็ด

คุมกําเนิด และดูเหมือนวาคุณผูหญิงทั้งหลายจะใชยาคุมกําเนิดชนิดแผนนี้ไดถูกตองมากกวาชนิด

เม็ดดวยซ้ํา เพราะไมตองคอยเตือนตัวเองใหกินยาอยางสม่ําเสมอทุกวัน   อยางไรก็ตาม ทาง

คณะกรรมการองคการอาหารและยาของสหรัฐฯ (FDA) ไดเตือนวา บางครั้งยาคุมกําเนิดชนิดแผน

นี้อาจใหฮอรโมนเอสโตรเจนและฮอรโมนโปรเจสเตอโรนไมเพียงพอสําหรับผูหญิงบางคน

โดยเฉพาะในรายที่มีน้ําหนักมากเกินกวา 198 ปอนด (หรือประมาณ 90 กิโลกรัม) เพราะจาก

การศึกษาและทดสอบ ผูหญิงจํานวน 3,319 ราย ใชยาคุมกําเนิดชนิดแผนนี้ (Ortho-Evra) พบวา 

มี 15 รายที่ต้ังครรภ ซึ่งในจํานวนนี้คือผูหญิงที่มีน้ําหนักประมาณหรือเกิน 198 ปอนด  

  ยาคุมกําเนิดชนิดแผนนี้ทั้งชุดมี 3 แผน ซึ่งครอบคลุมรอบวงจรการตกไขของผูหญิง ใช

ติดสัปดาหละ 1 แผนสวนสัปดาหที่มีประจําเดือนมา ก็ไมตองติดแผนนี้   โดยใชติด ที่บริเวณ

ทองนอย, กน หรือบริเวณรางกายสวนบน ยกเวนบริเวณหนาอก และจะตองเปลี่ยน บริเวณจดุทีติ่ด

แผนยาในทุกสัปดาห    ยาคุมกําเนิดชนิดแผนนี้วางจําหนายในสหรัฐฯ ราคาชุดละ 40 เหรียญ  

ดอลลาร 

  แผนยาคุมกําเนิดนี้ไดรับการออกแบบมาใหติดแนนกับรางกายของผูหญิง แมวาคุณจะ

อาบน้ําหรือวายน้ํารับรองวาไมหลุดเด็ดขาด ซึ่งบริษัท Orth-McNeil ผูผลิตยาคุมกําเนิดชนิดนี้ได

วางแผนที่จะจําหนายแผนคุมกําเนิดแบบเดี่ยวดวย เพื่อใชติดทดแทนในกรณีที่แผนยาบังเอิญหลุด

ออกไป และเอากลับมาติดใหมไมได ถาแผนคุมกําเนิดหลุดออกไปเกิน 1 วัน คุณสุภาพสตรีที่ใช

แผนนี้จะตองเริ่มตนติดแผนคุมกําเนิดชุดใหมใหครบชุด และจะตอง ใชวิธีคุมกําเนิดธรรมดารวม
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ดวยในสัปดาหแรก   แผนยาคุมกําเนิด Ortho-Evra นี้ มีผลขางเคียงเชนเดียวกับยาเม็ดคุมกําเนิด 

เชน คลื่นไสวิงเวียน และอาจทําใหผิวหนังเกิดความระคายเคืองบริเวณที่ติดแผนยาคุมกําเนิด  

  ORTHO EVRA เปนยาคุมกําเนิดชนิดแปะชนิดแรกที่ไดรับอนุมัติจาก FDA ของ

สหรัฐอเมริกา (เมื่อ October 22, 2001 ) จะมีจําหนายในสหรัฐในป 2002 ใชแทนยาเม็ดคุมกําเนิด

ชนิดกินสําหรับคนที่ไมสามารถรับประทานยาได หรือคนที่ชอบลืมกินยา หรือไมชอบกินยา ถาใช

อยางถูกตองก็มีประสิทธิภาพ 99 %   

 ORTHO EVRA ประกอบดวยตัวยาสองตัวคือโปรเจสโตเจนและเอสโตรเจนเหมือนยา

เม็ดคุมกําเนิดทั่วไป สําหรับโปรเจสโตเจนก็ใชตัว norelgestromin 6.0 มิลลิกรัม สวนเอสโตรเจนก็

ใช ethinyl estradiol 0.75 มิลลิกรัม  เมื่อแปะที่ผิวหนังแลว ตัวยาจะคอยๆ ซึมผานผิวหนังเขาสู

กระแสเลือด แลวไปออกฤทธิ์ปองกันการตั้งครรภ  

 การปองกันการตั้งครรภของORTHO EVRA ก็เหมือนยาเม็ดคุมกําเนิด ฮอรโมนในแผน

คอยๆ ออกฤทธิ์ยับยั้งการตกไข และทําใหมูกที่ปากมดลูกเหนียวขนทําใหตัวอสุจิผานเขามดลูกได

ยาก  

 วิธีใช วันแรกที่รอบเดือนมาเลย (ภายใน 24 ชั่วโมง) แตถาเริ่มแปะหลังจากวันแรกไป

แลว 7 วันแรกควรใชการคุมกําเนิดอยางอื่นรวมดวย สวนรอบตอไปก็เปลี่ยนแผนในวันที่เคยเปลี่ยน

และสามารถมีผลคุมกําเนิดไดต้ังแตวันแรกของแผงแรกของรอบนั้นทันที หนึ่งรอบมี 4 สัปดาห แปะ

สัปดาหละหนึ่งแผน สัปดาหที่4 เวนการแปะ 7 วัน เมื่อเวนครบ 7 วันแลว ไมวารอบเดือนจะมา

หรือไมมา รอบเดือนมาแลวจะหยุดหรือไมหยุด ก็ใหแปะแผนแรกของรอบใหมทันที ORTHO 

EVRA สามารถแปะไดหลายที่ แตนิยมมักแปะที่ทองนอย หรือสะโพก แตละแผนไมควรแปะซ้าํทีแ่ต

ใหเลื่อนออกไปตําแหนงใหม จุดที่หามแปะคือที่เตานม และจุดที่จะแปะไมควรใชเครื่องสําอาง หรือ

แปงหรือครีม และหลีกเลี่ยงจุดที่มีแผล มีการอักเสบ หรือมีโรคผิวหนัง แปะไวหนึ่งสัปดาหแลว

เปลี่ยนแผนใหมในวันเดียวกัน เชนแปะเชาวันจันทร ก็เปลี่ยนแผนใหมเชาวันจันทรถัดมา พอครบ 3 

แผน 3 สัปดาหก็เวนไมตองแปะหนึ่งสัปดาห (แบบเดียวกับการกินยาเม็ดคุมกําเนิดแบบ 21 เม็ด) 

ระหวางแปะไมควรแกะออกแลวแปะใหม เพราะการแปะใหมจะไมแนนพอ อาจหลุดไดงาย กรณีที่

แผนหลุด ควรใชแผนใหมแปะตอจนครบ 7 วัน (แผนหลุดบวกแผนใหมรวม 7 วัน)  

 ขอควรทราบเมื่อใชยาคุมกําเนิดแบบแปะ 

          1.  หลังจากเวนไป 7 วันแลว วันรุงขึ้นลืมแปะแผนใหม ผานไป 2 - 3 วันเพิ่งนึกได ก็ให

รีบแปะ (เทากับวาทานแปะชา) 7 วันแรกตองใชการคุมกําเนิดอื่นรวมดวยกอน หลังจากนั้นจึงจะ

ปลอดภัย  
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            2.  ถาแผนแรกแปะครบ 7 วันแลวลืมแกะออกหรือลืมเปล่ียนแผนใหม ทันทีที่นึกได ให

รีบเปลี่ยนแผนใหมทันที ถาไมเกิน 2 วัน ก็ยังมีผลในการคุมกําเนิด แผนที่แปะชาก็แปะไมถึง 7 วัน 

(ใหอยูในล็อคเดิม) สวนแผนที่สามถาลืมก็ปฏิบัติเหมือนแผนที่สอง  

 3. ถาแผนหลุดหรือแผนเผยอออก ใหลองกดดูถายังติดไดก็ใชตอ แตถาหมดยางเหนียว

หรือยังเผยอ ก็ตองเปลี่ยนแผนใหม(แปะเทาเวลาที่เหลือ เชนแผนนั้นยังเหลือ 3 วันแลวหลุด ก็แปะ

แผนใหมแค 3 วัน แลวก็เปลี่ยน) 

 4. การเปลี่ยนรอบใหมกลางคันนั้น ไมวาจะเปนสาเหตุใดก็ตามที่ตองการเปลี่ยนรอบ

ใหม (เชน แปะไป 2 แผนแลวเลิก) ก็สามารถเริ่มรอบใหมไดเลย แต 7 วันแรกตองใชการคุมกําเนิด

อ่ืนชวยเสริมดวย (หนึ่งรอบ หมายถึง 3 แผนสามสัปดาหบวกกับสัปดาหที่ 4 ที่ไมตองแปะ) 

 5. หลังจากแปะแผนแลว อาบน้ํา วายน้ํา ออกกําลังกายได (แตถาบังเอิญแผนเผยอหรอื

หลุด ก็ปฏิบัติตามที่แนะนําขางตน)  

 6. ตัดแตงแผนเปนชิ้นสวน เชนตัดเปนรูปดาว ไมควร เพราะอาจทําใหประสิทธิภาพการ

คุมกําเนิดลดลงได ปกติจุดที่แปะก็มักเปนจุดซอนเรนจากสายตาอยูแลว ไมตองไปโชวใคร  

 7. ผลขางเคียงที่อาจพบไดก็เหมือนอาการขางเคียงของยาเม็ดคุมกําเนิดทั่วไป และอาจ

มีในเรื่องของ ผ่ืนแพที่ผิวหนังก็พบไดราว 2 % แตบานเราเปนเมืองรอนชื้น อาจแพมากกวานี้  

 8. ขอหามก็เหมือนยาเม็ดคุมกําเนิดทั่วไป ถาตองกินยาฉีดยาอื่น ก็อาจมีผลตอการ

คุมกําเนิด เชนเดียวกับยาเม็ดคุมกําเนิดทั่วไปไดเชนกัน 

 9. ถาจะเปลี่ยนจากยากินมาเปนแบบแปะนั้นใหเร่ิมวันแรกที่รอบเดือนมาไดเลย  

 10. ใชยาคุมแปะแลวจะมียังคงมีรอบเดือน เชนเดียวกับยาเม็ดคุมกําเนิด หลังจากแกะ

แผนที่สามออกแลว วันสองวันเลือดก็ควรจะมา  

 11. ยาคุมกําเนิดแบบแปะนั้นยังไมมีจําหนายในเมืองไทยมากอน เพิ่งมีการวางจําหนาย

เมื่อไมนานมานี้ 

  บริษัท แจนเซน-ซีแลก จํากัด ซึ่งเปนบริษัทยาในเครือจอหนสันแอนดจอหนสัน เปดเผย

กับ "สยามธุรกิจ" วา ในป 2549 บริษัทมีเเผนจะรุกเขาตลาดเวชภัณฑคุมกําเนิดในเมืองไทย ลาสุด 

ไดเปดตัวยาเม็ดคุมกําเนิด และยาคุมกําเนิดชนิดแผนแปะผิวหนัง ซึ่งถือเปนนวัตกรรมใหมลาสดุใน

ตลาด ภายใตชื่อ Evra หรือเอฟรา โดยผลิตภัณฑดังกลาวไดรับความนิยมเปนอยางสูงใน

สหรัฐอเมริกา ยุโรป และประเทศในแถบเอเชีย ไดแก สิงคโปร ฮองกง และไตหวัน   
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   สําหรับชองทางการจําหนายจะแบงออกเปน 2 ชองทาง ไดแก รานขายยา และ

โรงพยาบาล โดยเริ่มจําหนายผานชองทางในโรงพยาบาลตั้งแตตนป 2548 สวนรานขายยาเพิ่งวาง

จําหนายเมื่อเดือนมกราคม 2549 ที่ผานมา แตวางขายในสหรัฐอเมริกาตั้งแตป 2545 ซึ่งครั้งนี้ถือ

เปนครั้งแรกที่ไดนําผลิตภัณฑในกลุมยาคุมกําเนิดเขามาจําหนายในเมืองไทย เนื่องจากมองเห็น

ชองวาง และโอกาสในการทําตลาด เนื่องจากในตลาดยังมีผูเลนหลักๆ อยูนอยราย เมื่อเทียบกับ

ตลาดยาคุมกําเนิดที่มีมูลคา 1 พันลานบาท และมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง เฉลี่ยปละ

ประมาณ 10-15% เพราะมีการใหความรูในเรื่องการคุมกําเนิดอยางแพรหลายมากขึ้น 

  กอนที่จะนําเขามาจําหนายในเมืองไทย บริษัทไดทําการสํารวจ และศึกษาพฤติกรรม

ของคนไทยกอน ซึ่งผลตอบรับคอนขางดี เนื่องจากกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนกลุมคนรุนใหมมีไลฟ

สไตลเปลี่ยนแปลงไป มีวิถีชีวิตที่รีบเรงมากขึ้น และการทานยาคุมกําเนิดไมคอยสะดวก เพราะ

มักจะลืมทานยาอยูบอยๆ  โดยเราจะมุงเจาะกลุมผูหญิงที่มีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป มีรายไดคอนขาง

สูง เนื่องจากการวางตําแหนงของแบรนดจะเปนสินคาระดับไฮเอนด เพราะแตละกลองจะบรรจุอยู 

3 แผน ราคา 580 บาทตอกลอง นอกจากนี้ ผลิตภัณฑดังกลาวจะไมทําใหน้ําหนักเพิ่มข้ึน แตจะทํา

ใหลดการเกิดสิว เนื่องจากจะไปลดฮอรโมนเพศชายลง 

  อยางไรก็ตาม บริษัทไดต้ังเปาจํานวนผูใชยาคุมกําเนิดชนิดแผนแปะผิวหนังในปแรก

ประมาณ 3-5 พันคน เนื่องจากราคาผลิตภัณฑดังกลาวคอนขางสูง แตยังถูกกวาตางประเทศมาก 

อยางในประเทศสหรัฐอเมริกามีราคาจําหนายอยูที่ 1,600-1,700 บาทตอกลอง การสรางการรับรู

ตอแบรนด หรือ Brand Awareness เนื่องจากผลิตภัณฑดังกลาวจัดอยูในกลุมยา ทําใหจะเนนไปที่

การใหความรูในการคุมกําเนิดอยางถูกวิธี ผานทางรานขายยา หรือโรงพยาบาล และการให

คําปรึกษาทางโทรศัพท คือ สายสุขภาพครอบครัว เพื่อใหความรูความเขาใจในการวางแผน

ครอบครัวอยางถูกตอง ตลอดจนการจัดกิจกรรมที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง อยาง

การหาอาสาสมัครกวา 100 ราย ซึ่งถือเปนคนไขของโรงพยาบาลจุฬาฯ ทําการทดสอบผลิตภัณฑ

เปนเวลา 6 เดือน เพื่อดูผลตอบรับ 

 ดานรศ.น.พ.อรรณพ ใจสําราญ ภาควิชาสูติศาสตร-นรีเวชวิทยา โรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ กลาวกับ "สยามธุรกิจ" วา การที่ตลาดยาคุมกําเนิดมีการขยายตัวอยางตอเนื่อง เปน

เพราะยาคุมกําเนิดมีผลขางเคียงนอยลง เมื่อเทียบกับในอดีต และคนไทยมีเพศสัมพันธกันเร็วขึ้น 

ตลอดจนปจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจ ทําใหขนาดครอบครัวเล็กลง โดยแตครอบครัวจะมีจํานวน

บุตรโดยเฉลี่ย 1.9 คน รวมทั้งอัตราความลมเหลวจากการใชยาคุมกําเนิดนอยกวา 1% ทาํใหคนหนั

มาคุมกําเนิดกันมากขึ้น บริษัท ออรกานอน (ประเทศไทย) จํากัด กลาววา บริษัทไดมีการวิจัยและ
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พัฒนาเทคโนโลยีการคุมกําเนิดอยางตอเนื่องมาโดยตลอด เพื่อความเปนผูนําทางดานผลิตภัณฑ

คุมกําเนิด  

 

8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดรวบรวมผลงานวิจัยเพื่อนํามาเปนแนวคิด

ในการศึกษา ดังตอไปนี้ 

 ธนะ ถาวรโชค (2548: บทคัดยอ) ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการซื้อถุงยางอนามัยของ

นิสิตชายในมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ผลการวิจัยพบวา สวนใหญอายุ 18-21 ป 

เรียนอยูในคณะมนุษยศาสตร สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 7,000 บาท ดานพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑถุงยางอนามัย นิสิตชายสวนใหญซื้อเพื่อใชดวยตนเองเหตุผลในการซื้อสวนใหญ 

คือ เพื่อใชในการคุมกําเนิด รองลงมา คือ เพื่อปองกันโรคติดตอทางเพศสัมพันธ สถานที่ซื้อสวน

ใหญ คือ รานสะดวกซื้อ จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือนสวนใหญคือ 1 คร้ัง คาใชจายในการซื้อ

ถุงยางอนามัยตอคร้ังสวนใหญคือ 35 บาท จํานวนในการซื้อแตละครั้งสวนใหญคือ 1 กลอง (3 ชิน้) 

ลักษณะการซื้อสวนใหญ คือ ตัดสินใจดวยตนเอง รองลงมาคือ ซื้อตามคําแนะนําจากผูเคยใช ยี่หอ

ที่ใชมากที่สุดสวนใหญ คือ คิงเท็กซ รองลงมาคือ ดูเร็กซ เหตุผลในการซื้อยี่หอดังกลาวสวนใหญ

คือ สะดวกซื้อ รองลงมาคือ ราคา สมเหตุสมผลและตราสินคาเปนที่รูจัก บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ซื้อสวนใหญ คือ ตัวเอง รองลงมาคือ แฟน/คนรัก จํานวนครั้งการมีเพศสัมพันธตอสัปดาหสวนใหญ

คือ 1 คร้ัง การซื้อถุงยางอนามัยทุกครั้งเมื่อมีเพศสัมพันธสวนใหญมีเพียงรอยละ 51.5 

 อรุณสรา บุญญะวินัยกุล (2548: บทคัดยอ) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อยา

เม็ดคุมกําเนิดยี่หอยาสมินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวน

ใหญมี อายุ 29 – 35 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา  รายไดเฉลี่ย 20.001 – 30,000 

บาท สถานภาพสมรส/อยูดวยกันและสวนใหญมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมและรายไดมีผลตอการตัดสินใจในระดับมาก  กลุมตัวอยางซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด

เฉลี่ยประมาณ 2.24 แผงตอคร้ัง   รับประทานตอเนื่องกันเปนเวลาเฉลี่ยประมาณ 5.18 เดือน  

วัตถุประสงคในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดยี่หอยาสมินเพื่อการคุมกําเนิด  ศึกษากอนการซื้อและซื้อที

รานขายยาแผนปจจุบัน ในหางสรรพสินคา   

 พิไลลักษณ  แชมประเสริฐ (2546: บทคัดยอ) พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดของ

สตรีไทยจากรานขายยาทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีลักษณะ
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สวนใหญเปนผูบริโภคที่มีอายุ 29 – 35 ป มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีระดับการศึกษาสูงสุด

ปริญญาตรี  รายไดตอเดือนของครอบครัว 6,500 – 11,799 บาท และเปนผูบริโภค ที่มีอาชีพ

พนักงานเอกชน  ผูบริโภคใหความคิดเห็นตอระดับความมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด

คุมกําเนิด ดังนี้  ในปจจัยดานสื่อเฉพาะกิจผูบริโภคใหส่ือส่ิงพิมพเฉพาะกิจ มีระดับความมีอิทธิพล

มากที่สุด  ในระดับดานสื่อบุคคลผูบริโภคใหเพื่อนมีระดับ  ความมีระดับความมีอิทธิพลมากที่สุด  

และในดานปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหการใชแลวมีอาการขางเคียงนอย  มีระดับความมี

อิทธิพลมากที่สุด  สวนพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด พบวา  พบวาสวนใหญซื้อยาเม็ด

คุมกําเนิดเพื่อการคุมกําเนิด ใชชนิด 21 เม็ด ใชยาเม็ดคุมกําเนิดที่ผลิตในประเทศ มีการศึกษา

ขอมูลกอนการซื้อ  ผูบริโภคคํานึงถึงความสะดวกมากกวาที่อ่ืนในการซื้อ  ซื้อจากรานขายยาแผน

ปจจุบันทั่วไปที่เปนตึกแถว  มีคาใชจายในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดตอคร้ังเฉลี่ย 112.88 บาท  และ

ซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดเฉลี่ย 1.25 แผงตอคร้ัง  

   

 

 

     



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระสําคัญ ถึงวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปน

ข้ันตอน เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 

 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4.  การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ หญิงที่สมรสแลว ที่เคยคุมกําเนิด มีอายุ 15 ป ข้ึนไป

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร 
  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ หญิงที่สมรสแลว ที่เคยคุมกําเนิด มีอายุ 15 ป ข้ึน

ไปอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
  

 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหา

จํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคา

ระดับความเชื่อมั่น 95% (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2548: 193-194)   ดังนี้ 

 

   2
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 เมื่อ   n   แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

   z  แทน คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนดไว  คือ  95%ดังนั้น 

       จะมีคา    Z 1-α/2  =  Z .975  =  1.96   

   e  แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได  โดยกําหนดใหคาความ 

       คลาดเคลื่อน 5% = 0.05 

   p  แทน  สัดสวนประชากร เทากับ 50%หรือ 0.5 

   q แทน  สัดสวนประชากรที่ไมสนใจ เทากับ 50%หรือ 0.5  
 

 (1.96) 2 (0.5) (0.5) 

 
n  = 

(0.05)2 
=  384.16 หรือ 385 

  

 ดังนั้นกลุมตัวอยาง  =  385  คน 

 และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงเพิ่มจํานวนตัวอยาง 

15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คน 
 

 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน โดยมี

ข้ันตอนดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 การเลือกตัวอยางที่เปนไปตามความนาจะเปน (Probability Sampling)

โดย ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) แบบจับฉลากไมใสคืน (Without 

Replacement) เพื่อใหไดสถานที่เก็บขอมูลแบบสอบถาม โดยการจับฉลากเลือกเขตการปกครอง

ของกรุงเทพมหานครจากทั้งหมด 50 เขต เลือก 10% จาก 50 เขต ได 5 เขต คือ เขตปทุมวัน เขต

พญาไท เขตบางกะป เขตราชเทวี เขตวัฒนา 

 ขั้นตอนที่ 2 การเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 

โดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละเขต 

จํานวนเทาๆ กัน ตามสัดสวนจะไดเขตละ 80 คน 

 1.  เขตปทุมวัน จํานวน 80 คน 

 2.  เขตพญาไท จํานวน 80 คน 

 3.  เขตบางกะป จํานวน 80 คน 

 4.  เขตราชเทวี จํานวน 80 คน 

 5.  เขตวัฒนา จํานวน 80 คน 
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ขั้นตอนที่ 3 การเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดย

วิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช

แบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆในแตละเขตที่จับฉลากไดใน

ข้ันตอนที่ 1 เชนหางสรรพสินคา ตลาด ปายรถเมล เปนตน 

  

2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ

และขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 8 

สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) มี 5 ขอ ไดแก 

 1. อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) ดังนี้  จากสูตร 
 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอัตรภาคชั้น  = 

จํานวนชัน้ 
 

 

  อายุของผูตอบแบบสอบถาม อยูระหวาง 15-55 ป เพราะเปนชวงอายุของวัยเจริญ

พันธซึ่งยังมีประจําเดือน ตองใชการคุมกําเนิดอยู จึงแบงเปนชวงอายุเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑใน

การกําหนดชวงอายุ โดยแบงเปน 4 ชวง ดังนี้ 
 

 55 – 15 

 
ชวงอาย ุ = 

4 
=  10 

 

  โดยแสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 

  1)  15 – 24 ป 

  2)  25 – 34 ป 

  3)  35 – 44 ป 

  4)  44 ปข้ึนไป 
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 2. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี ้

 1)  ตํ่ากวามธัยมศึกษาตอนปลาย 

 2)  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช 

 3)  อนุปริญญา / ปวส 

 4)  ปริญญาตรี 

 5)  สูงกวาปริญญาตรี 

 3.  อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 1)  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 2)  พนักงานเอกชน 

 3)  ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

 4)  รับจาง 

 5)  แมบาน 

 6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 

 4.  รายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้  จากสูตร 
 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอัตรภาคชั้น  = 

จํานวนชัน้ 
 

 

  รายไดตอเดือน อยูระหวาง 10,000 – 50,000 บาท ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ จึงได

แบงเปนชวงรายไดเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงรายได โดยแบงออกเปน 4 ชวง 

ดังนี้ 
 

 50,000 – 10,000 

 
ชวงรายได  = 

4 
=  10,000 

 

  โดยแสดงชวงรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 

 1)  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

 2)  10,001 – 20,000 บาท 

 3)  20,001 – 30,000 บาท 

  4)  30,001 บาทขึ้นไป 
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 5. การคุมกําเนิดโดยใชแผนคุมกําเนิด ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

  1)   เคยใช 

  2)  ไมเคยใช 
  

 สวนที่ 2 แบบสอบถามความรูความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติและวิธีการใช “แผน

คุมกําเนิด”  ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended response question) ใหผูตอบ

แบบสอบถามเลือกตอบ (Multiple choice) มี 2 ตัวเลือก คือ ใช และ ไมใช มี 10 ขอ โดยขอ 1 ขอ 

4 ขอ 5 และขอ 8 ตองการคําตอบวาใช ขอ 2 ขอ 3 ขอ 6 ขอ 7 ขอ 9 และขอ 10 ตองการคําตอบวา

ไมใช โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

  ตอบถูกใหคะแนน 1 คะแนน 

  ตอบผิดใหคะแนน 0 คะแนน 
   

 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ “แผนคุมกําเนิด” ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แบงเปน ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทางกายภาพ  และทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาดอื่นๆ แบงเปน ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมทาง

การตลาด ลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale จะวัดจากซายไปขวาดวย

คําถามที่มีลักษณะตรงขามกัน โดยใหเลือกตอบเพียงขอเดียว โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 21 ขอ โดยออกเปน 5 ระดับดังนี้ 

 มีทัศนคติในระดับตรงกับดานซายมาก  = 5 คะแนน 

 มีทัศนคติในระดับคอนขางดานซาย   = 4 คะแนน 

 มีทัศนคติในระดับปานกลาง     = 3 คะแนน 

 มีทัศนคติในระดับคอนขางดานขวา   = 2 คะแนน 

 มีทัศนคติในระดับตรงกับดานขวามาก  = 1 คะแนน 
 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจาการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ

กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29) 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอัตรภาคชั้น  = 

จํานวนชัน้ 
 

 5 – 1 

 
  = 

5 
=  0.80 
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 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับทัศนคตขิองผูบริโภค มีดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ มทีัศนคติในระดับตรงกับดานซายมาก 

 คะแนนเฉลีย่ 3.14 – 4.20 หมายถงึ มทีัศนคติในระดับคอนขางดานซาย 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 –3.40 หมายถงึ มทีัศนคติในระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ มทีัศนคติในระดับคอนขางดานขวา  

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ มทีัศนคติในระดับตรงกับดานขวามาก 

 

 สวนที่ 4 แบบสอบถามปจจัยดานการรับรูขาวสาร 

 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด โดยใช

แบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) มี 6 ขอ ซึ่งใชระดับการวัด

ขอมูลอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

 คะแนน     5      หมายถึง         ระดับการรับรูขาวสารมากที่สุด 

 คะแนน     4      หมายถึง   ระดับการรับรูขาวสารมาก 

 คะแนน     3      หมายถึง   ระดับการรับรูขาวสารปานกลาง 

 คะแนน     2      หมายถึง   ระดับการรับรูขาวสารนอย 

 คะแนน     1      หมายถึง   ระดับการรับรูขาวสารนอยที่สุด 

  

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)  จากสูตร 

 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอัตรภาคชั้น  = 

จํานวนชัน้ 
 

 5 – 1 

 
  = 

5 
=  0.80 

 

 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของระดับการ

รับรู ดังนี้ 
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 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับการรับรูขาวสารมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับการรับรูขาวสารมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับการรับรูขาวสารปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับการรับรูขาวสารนอย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับการรับรูขาวสารนอยที่สุด 
 

 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด ลักษณะแบบ 

สอบถามประกอบดวย 

 คําถามขอที่ 1 เปนคําถามที่เกี่ยวกับปญหาที่พบหลังจากการใชแผนคุมกําเนิด แบงเปน 

เกิดการระคายเคืองผิวหนัง วิงเวียนศีรษะ คลื่นไสอาเจียน  เจ็บตึงคัดหนาอก ใชแลวบุตรเกิดมี โดย

ใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method)  โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

  คะแนน   5  หมายถึง ปญหามากที่สุด 

  คะแนน   4  หมายถึง ปญหาคอนขางมาก 

  คะแนน   3  หมายถึง ปญหาปานกลาง 

  คะแนน   2  หมายถึง ปญหาคอนขางนอย 

  คะแนน   1  หมายถึง ไมพบปญหา 

 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)  จากสูตร 

 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอัตรภาคชั้น  = 

จํานวนชัน้ 
 

 5 – 1 

 
  = 

5 
=  0.80 

 

 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับความปลอดภัยจากการใชแผน

คุมกําเนิด ดังนี้ 
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 คะแนนเฉลี่ย      หมายถึง 

 4.21 – 5.00     การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา 

 3.41 – 4.20    การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับพบปญหาคอนขางนอย 

 2.61 – 3.40     การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับพบปญหาปานกลาง 

 1.81 – 2.60     การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับพบปญหาคอนขางมาก 

 1.00 – 1.80     การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับพบปญหามากที่สุด 

  

 สวนที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการคุมกําเนิด มีลักษณะแบบสอบถาม

ประกอบดวย ดังนี้ 

 คําถามขอที่ 1, 3 เปนคําถามเกี่ยวกับระยะเวลาในการสมรส และระยะเวลาในการ

คุมกําเนิด โดยใชคําถามปลายเปด  ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 คําถามขอที่ 2 เปนคําถามที่เกี่ยวของกับวิธีเดิมที่ใชในการคุมกําเนิด โดยใชคําถาม

ปลายปด (Close-Ended response question) ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Norminal Scale) 

   

สวนที่ 7 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ “แผนคุมกําเนิด” ลักษณะ

แบบสอบถามเปนคําถามปลายปด (Close-Ended response question) โดยใชแบบสอบถาม 

เปนเปนแบบ Semantic Differential Scale จะวัดจากซายไปขวาดวยคําถามที่มีลักษณะตรงขาม

กัน โดยใหเลือกตอบเพียงขอเดียว โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 

Scale) จํานวน 2 คําถาม ดังนี้ 

    คะแนน     5 หมายถึง   ระดับความคิดเห็นที่ตรงกับดานซายมาก 

     คะแนน     4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ตรงกับดานซาย 

     คะแนน     3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

     คะแนน     2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ตรงกับดานขวา 

     คะแนน     1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ตรงกับดานขวามาก 

 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29) 
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ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอัตรภาคชั้น  = 

จํานวนชัน้ 
 

 5 – 1 

 
  = 

5 
=  0.80 

 

 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับแนวโนมการซื้อ ดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ มีระดับแนวโนมวาซื้อแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ มีระดับแนวโนมวาจะซื้อ 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ มีระดับแนวโนมไมแนใจวาจะซื้อ 

 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ  มีระดับแนวโนมวาจะไมซื้อ 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ  มีระดบัแนวโนมวาไมซื้อแนนอน 
 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ใน

การเก็บรวบรวมขอมูลตางๆโดยมีข้ันตอนในการสรางดังนี้ 

 1.  ศึกษาทฤษฎีและหลักวิชาการที่เกี่ยวของกับหัวเรื่องของงานวิจัย จากตําราและ

เอกสารตางๆ ลังานวิจัยที่เกี่ยวของจากแหลงขอมูลตางๆ 

 2.  ศึกษาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑคุมกําเนิดชนิดอื่นๆ 

 3.  สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับ ปจจัยทางดานขอมูลสวน

บุคคล ปจจัยดานผลิตภัณฑ ทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ ความรูความเขาใจ ความ

ปลอดภัยจากการใชผลิตภัณฑ การรับรูขาวสาร พฤติกรรมการคุมกําเนิด ตลอดจนแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 4.  นําแบบสอบถามฉบับรางเสนอตออาจารยที่ปรึกษา 

 5.  ปรับปรุงและแกไขแบบสอบถามตามที่อาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญแนะนํา 

 6.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม

เนื้อหาและตรวจสอบความถูกตองของภาษา 

 7.  นําแบบสอบถามที่ไดไปทําการทดลองใช (Try-out) กับผูตอบแบบสอบถาม กลุม

ตัวอยางจํานวน 30 ชุด แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวย

วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.
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2545:449) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึง ระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยมีคาระหวาง 0 ≤ α 

≤ 1 คาที่ไดใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ผลการทดสอบคาความเชื่อมั่น พบวา  

 ดานทัศนคติตอผลิตภัณฑ       มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  .8214 

 ดานทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  .6937 

 ดานการรับรูขาวสาร        มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  .6509 

 ดานปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด    มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  .7505 

 ดานแนวโนมพฤติกรรม       มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  .7260 

คา Cronbach’s Alpha เปนคาที่เกิดจากคาเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของคําถาม

ทุกคําถาม โดยมีสูตรดังนี้ 

 

 k covariance / variance 

 
α  = 

1+(k-1) covariance / variance 
 

 

 เมื่อ α = คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

   K = จํานวนคําถาม 

  Covariance  = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

  Variance = คาเฉลี่ยคาแปรปรวนของคําถาม 

 

 ทดสอบความสอดคลองของคําถาม เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามใหตรงกับงานวิจัยมาก

ที่สุดและนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปใชกับกลุมตัวอยางที่ไดจากการสุมตัวอยาง จํานวน 

400 คน 

 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตอ

การคุมกําเนิดโดยเลือกใชแผนคุมกําเนิด ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลจาก

แหลงขอมูลดังนี้ 

 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
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 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตํารา 

เอกสาร วารสาร งานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

 

4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ

ดังนี้ 
 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล  (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 

Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐาน 

 

 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา( Descriptive) หรือสถิติพื้นฐาน       ไดแก 

  1.1 ใชคารอยละ  (Percentage of frequency)   เปนการเปรียบเทียบสัดสวนของ

ขอมูล  โดยใชสูตร  
 

 f 

 
 P  = 

n 
x 100 

     

   โดยที่   P      แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

      f       แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

       n      แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic Mean)  ใชสูตร 
 

 ΣX 

 

 

n 
 

  

 โดยที่  X แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

   ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

  n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

 

  1.3 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ใชสูตร 
 

 nΣX2 – (ΣX) 2 

 
S.D.  =  

n ( n – 1) 
 

 

  เมื่อ     SD      แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 

     ∑X2      แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลงัสอง 

    (∑X)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลังสอง 

     n     แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 

 k covariance / variance 

 
α  = 

1+(k-1) covariance / variance 
 

 
 

 เมื่อ             k             แทน      จํานวนคําถาม 

covariance    แทน      คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ  

      variance         แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

 
 

X  = 

 
 
√ 
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 3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อใชในการ

ทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

    3.1  คา t-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ Independent Sample t-test (กัลยา 

วานิชยบัญชา. 2544 : 135) ใชสูตรดังนี้ 
 

 กรณีที่คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (σ1
2 ≠ σ2

2) 
 

 X1  -  X2 

 

  
 

 

t  =
S2      S2   

  n1      n2   
 

   

 โดยที ่

 

 

                                                   

 เมื่อ  t แทน คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม 

   X1    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

   X2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

   S1
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

   S 2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2  

   n1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

   n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

   df แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
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 กรณีที่คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (σ1
2 = σ2

2) 
 
 
 
 

 เมื่อ  ⎯Xi     = คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ i ; i =  1,2 

       Sp = คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 

                         Ni = ขนาดตัวอยางของกลุม i   

       df    = (n1 + n2 – 2) 

 

  3.2 การทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีมมีากกวาสอง

กลุม กรณีทีตั่วแปรอิสระเปนตัวแปรเชิงกลุม และตัวแปรตามเปนเชิงปริมาณ ใชวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว F-test (One-way Analysis of Variance : ANOVA) (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2534 : 

249) ใชสูตรดังนี ้

 

 

 

          เมื่อ  F   แทน   คาสถิติที่ใชในพิจารณาใน F -distribution 

   MSb        แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 

   MSw        แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

      

  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตาง

เปนรายคู  ในระดับความสําคัญทางสถิติที่  0.05  หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวิธี 

Least Significant Difference (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 

2544: 333) 

 

 

 

   โดยที่        n1         ≠         n1 

                        r    =    n - k 

So
nn

XX
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 เมื่อ  LSD     แทน    คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และ  

    MSE     แทน    คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

    K         แทน    จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

    n         แทน    จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด 

   α        แทน    คาความเชื่อมั่น 

  

  3.3  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ (Multiple Regression Analysis)  ถามีตัว

แปรอิสระ k ตัว  (X1, X2, X3, …, XK)  ที่มคีวามสัมพันธกับตัวแปรตาม Y โดยมีความสัมพันธอยูใน

เชิงเสน  จะไดสมการเชิงถดถอยเชิงพหนุาม  ซึ่งแสดงความสัมพันธ ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2546 : 360-361)  

    Y = β0 + β1x1 + β2x2 + …….. + βkxk + e 

 

   โดยที่  β0 = สวนตัดแกน Y เมื่อกาํหนดให X1 = X2 = … = Xk = 0     β1, β2, 

…, βk  เปนสมัประสิทธิ์ความถดถอย (Regression Coefficient)  โดยที่ βI เปนคาที่แสดงถงึการ

เปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม Y เมื่อตัวแปรอิสระ Xi  เปลี่ยนไปหนึง่หนวย  โดยทีตั่วแปรอิสระ X 

อ่ืนๆ มีคาคงที ่ เชน X1 เปลีย่นไปหนึ่งหนวย คา Y จะเปลี่ยนไป β1 หนวยโดยที่ X2, X3, …, Xk มี

คาคงที ่

   เงื่อนไขในการวิเคราะหความถดถอยเชงิพหุจะเหมือนกบัเงื่อนไขการวเิคราะห

ความถดถอยเชิงเสนอยางงาย  โดยมเีงื่อนไขดังนี ้

   1)  ความคลาดเคลื่อน e เปนตัวแปรที่มกีารแจกแจงแบบปกติ 

   2)  คาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเปนศนูย นัน่คือ E(e) = 0 

   3)  คาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงที่ที่ไมทราบคา V(e) = 

β2
e 

   4)  ei และ ej เปนอิสระตอกนั ; i = j นั่นคอื covariance (ei และ ej) = 0 

   5)  ตัวแปรอิสระ xi และ xj ตองเปนอิสระตอกัน  

  3.4   คา Correlation  ใชทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร  คือสวนประสมทาง

การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ เพื่อทดสอบสมมติฐานที ่ 1 โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ 

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตรดังนี ้
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  เมื่อ   rry  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

   ∑x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  

   ∑y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  

   ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลงัสอง 

   ∑y2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลงัสอง 

   ∑xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

   (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X ทั้งหมดยกกําลงัสอง 

   (∑y)2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y ทั้งหมดยกกําลงัสอง 

   (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

     n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

 

 โดยที่คาสมัประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1 < r < 1 

 1. คา  r  เปน  –  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม 

 2. คา  r  เปน  +  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

 3. คา  r  มีคาเขาใกล  1  หมายถึง  x  และ  y  มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 

 4. คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถงึ x  และ  y  มีความสมัพนัธในทิศทางตรงกนัขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 

 5. คา  r  มีคาเขาใกล 0 หมายถงึ   x  และ  y  มีความสมัพนัธกันนอย 

 6. คา  r  มีคาเทากับ  0  แสดงวา   x  และ  y  ไมมีความสมัพันธ 

 

 โดยมีเกณฑในการประเมินระดับความสมัพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมติฐาน  

ดังนี้  (ศิริวรรณ  เสรรีรัตน   และคณะ.   2549 : 266 )  

 

 

]y)(-yn][)y(x[n
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 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ     ระดับความสมัพันธ 

  ± 0.81 ถึง ± 1.00   ถือวา  มีความสมัพนัธสูงมาก 

  ± 0.61 ถึง ± 0.80   ถือวา  มีความสมัพนัธสูง 

  ± 0.41 ถึง ± 0.60   ถือวา  มีความสมัพนัธปานกลาง 

  ± 0.21 ถึง ± 0.40   ถือวา  มีความสมัพนัธตํ่า 

  ± 0.01 ถึง ± 0.20       ถือวา  มีความสมัพนัธตํ่ามาก  
 

 สรุปการใชสถิติในการทดสอบสมมติฐาน 
 1.  การทดสอบขอมูลสวนตัว ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   

  1.1  การทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันของอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช 

One - Way Analysis  of  Variance  

  1.2  การทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันดานประสบการณของผูบริโภค กับ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช t-test 

Independent 

 2.  ความรูความเขาใจ  ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ใช t-test Independent 

 3.  การทดสอบทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ 

ลักษณะทางกายภาพ   ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  ประกอบดวย ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ใช Multiple Regression Analysis 

 4.  การทดสอบปจจัยดานการรับรูขาวสาร ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ใช Multiple Regression Analysis 

 5.  การทดสอบปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิดของผูบริโภค มีความสัมพันธ 

กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient 

 6.  การทดสอบพฤติกรรมการคุมกําเนิดของผู บริโภค มีความสัมพันธ กับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจยันี้มุงศกึษา “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะหขอมูลและการแปรผลความหมายของ

การวิเคราะหขอมูล ผูทาํการวิจัยไดทาํการกําหนดสัญลกัษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n   แทน จํานวนผูใชบริการกลุมตัวอยาง 

 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

 ..DS  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 SS  แทน ผลรวมของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Square) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลรวมคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Square) 

 t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 F   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 p   แทน คานัยสําคัญทางสถิติ 

      R2   แทน     คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ/สัมประสิทธิ์ความแปรผันพหุคูณ  

 B  แทน     คาคงที่และสัมประสิทธิ์ความถดถอยจากคะแนนดิบ 

          Beta แทน     คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 

 r  แทน     คาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ 

 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยั โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 9 ตอน ดังนี้ คือ 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน กลุมผูบริโภค 



 

 

76 

 ตอนที ่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที ่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจยัดานทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 

แผนคุมกําเนดิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่  4 การวิเคราะหขอมูลดานปจจยัดานทัศนคตขิองผูบริโภคดานสวนประสม

ทางการตลาดอื่นๆ ตอผลิตภัณฑ แผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที ่ 5 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการรับรูขาวสารของแผนคมุกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่  6  การวิเคราะหขอมูลดานปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกาํเนิดของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที ่ 7 การวิเคราะหขอมูลดานพฤตกิรรมการคุมกาํเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่  8  การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคมุกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่  9  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้คือ 

    สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและกลุมผูบริโภค ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

    สมมติฐานขอที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด ที่แตกตาง

กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

    สมมติฐานขอที่ 3 คุณภาพทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย 

ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทางกายภาพ  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ   

ประกอบดวย ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมทางการตลาด สามารถรวมทํานาย

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

    สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานการรับรูขาวสาร สามารถรวมทํานาย

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     สมมติฐานขอที่ 5 ปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิด มีความสัมพันธ

กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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     สมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการคุมกําเนิดของผูบริโภค มีความสัมพันธ 

กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน กลุมผูบริโภค 

 การวิเคราะหขอมูลสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง

ประกอบคําอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 

 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละเกีย่วกับขอมูลดานสวนบุคคลของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ความถี ่ รอยละ 

1.  อายุ 

1.1 อายุ 15-24 ป 

1.2 อายุ 25-34 ป      

1.3 อายุ 35-44 ป      

1.4 อายุ 44 ปข้ึนไป     

 

86 

170 

96 

48 

 

21.5 

42.5 

24.0 

12.0 

รวม 400 100 

2. ระดับการศึกษา 

2.1 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย    

2.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช    

2.3 อนุปริญญา / ปวส 

2.4 ปริญญาตรี 

2.5 สูงกวาปริญญาตรี    

 

17 

43 

68 

222 

50 

 

4.3 

10.7 

17.0 

55.5 

12.5 

รวม 400 100 
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ตาราง 2  (ตอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ความถี ่ รอยละ 

3. อาชีพ 

3.1 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ    

3.2 พนักงานเอกชน     

3.3 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย     

3.4 รับจาง       

3.5 แมบาน       

3.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

 

50 

124 

133 

55 

24 

14 

 

12.5 

31.0 

33.25 

13.75 

6.0 

3.5 

รวม 400 100 

4. รายไดตอเดือน 

4.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท    

4.2 10,001-20,000 บาท     

4.3 20,001-30,000 บาท     

4.4 30,000 บาทขึ้นไป    

 

41 

158 

140 

61 

 

10.25 

39.5 

35.0 

15.25 

รวม 400 100 

5. ประสบการณการใชแผนคุมกําเนิด 

5.1 เคยใช       

5.2 ไมเคยใช  

 

135 

265 

 

33.75 

66.25 

รวม 400 100 

   

 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรได

ดังนี้ 

 1.  ดานอายุ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25-34 ป จํานวน 170 

คน คิดเปนรอยละ 42.5 รองลงมาคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป จํานวน 96 คน คิดเปน

รอยละ 24.0 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 44 ปข้ึนไป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ตามลําดับ 



 

 

79 

 2.  ดานระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

อยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.5 รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามมี

ระดับการศึกษาอยูในระดับอนุปริญญา / ปวส จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช  จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 

4.3 ตามลําดับ    

 3.  ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / 

คาขาย จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 รองลงมา ผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงาน

เอกชน จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 ผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพรับจาง จํานวน 55 คน 

คิดเปนรอยละ 13.75 ผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน 

คิดเปนรอยละ 12.5 ผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพแมบาน จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ผูตอบ

แบบสอบถามมีอาชีพอื่นๆ  เชน นักศึกษาเปนตน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 

 4.  ดานรายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001-

20,000 บาท จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมาผูตอบแบบสอบถามมีรายได 20,001-

30,000 บาท จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.0  ผูตอบแบบสอบถามมีรายได 30,000 บาทขึ้น

ไป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 

บาท จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 

 5.  ดานประสบการณการใชแผนคุมกํา เนิด  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ประสบการณไมเคยใช จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.25 รองลงมาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีประสบการณเคยใช จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 คน  
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูดานความรูความเขาใจของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 การวิเคราะหขอมูลสวนนี้ ผูวจิัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง

ประกอบคําอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละ ความรูความเขาใจในคุณสมบัติและวิธีใชแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ตอบถูก ตอบผิด ความรูความเขาใจ 

ความถี ่ รอยละ ความถี ่ รอยละ 

 1. เร่ืองชนิดฮอรโมนในแผนคุมกําเนิด 379 94.75 21 5.25 

 2. เร่ืองประสิทธิภาพของจํานวนฮอรโมนตอ

น้ําหนักตัว 
351 87.75 49 12.25 

 3. เร่ืองบริเวณที่ใชแปะแผนคุมกําเนิด 375 93.75 25 6.25 

 4. เร่ืองการเปลี่ยนตําแหนงแผนแปะคุมกําเนิด 370 92.50 30 7.50 

 5 เร่ืองขั้นตอนกระบวนการออกฤทธิ์ของแผน

แปะคุมกําเนิด 
361 90.25 39 9.75 

 6. เร่ืองความอวนกับการใชแผนแปะคุมกําเนิด 271 67.75 129 32.25 

 7. เร่ืองประจําเดือนกับการใชแผนแปะคุมกําเนิด 264 66.00 136 34.00 

 8. เร่ืองการทนทานไมหลุดลอกของแผน

คุมกําเนิด 
338 84.50 62 15.50 

 9. เร่ืองการระคายเคืองผิวหนังกับการใชแผน

แปะคุมกําเนิด 
319 79.75 81 20.25 

10.เร่ืองการใชแผนแปะคุมกําเนิดบริเวณทรวงอก 351 87.75 49 12.25 
  

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจในคุณสมบัติและวิธีใชแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 

คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 1.  เร่ืองชนิดฮอรโมนในแผนแปะคุมกําเนิด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูความ

เขาใจที่ถูกตอง จํานวน 379 คน คิดเปนรอยละ 94.75 และมีความรูความเขาใจที่ผิด จํานวน 21 

คน คิดเปนรอยละ 5.25 
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 2.  เร่ืองประสิทธิภาพของจํานวนฮอรโมนในแผนแปะคุมกําเนิดตอน้ําหนักตัวของผูใช 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูความเขาใจที่ถูกตอง จํานวน 351 คน คิดเปนรอยละ 87.75 

และมีความรูความเขาใจที่ผิด จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 

 3. เ ร่ืองบริเวณตําแหนงของรางกายที่สามารถใชแปะแผนคุมกํา เนิด  ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความรูความเขาใจที่ถูกตอง จํานวน 375 คน คิดเปนรอยละ 93.75 และมี

ความรูความเขาใจที่ผิด จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 

 4.  เร่ืองการเปลี่ยนตําแหนงแผนแปะคุมกําเนิด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรู

ความเขาใจที่ถูกตอง จํานวน 370 คน คิดเปนรอยละ 92.50 และมีความรูความเขาใจที่ผิด จํานวน 

30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 

 5.  เร่ืองขั้นตอนกระบวนการออกฤทธิ์ของแผนแปะคุมกําเนิด ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีความรูความเขาใจที่ถูกตอง จํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 90.25 และมีความรูความเขาใจ

ที่ผิด จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 

 6.  เร่ืองความอวนกับการใชแผนแปะคุมกําเนิด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรู

ความเขาใจที่ถูกตอง จํานวน  271 คน คิดเปนรอยละ 67.75 และมีความรูความเขาใจที่ผิด จํานวน 

129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 

 7.  เร่ืองประจําเดือนกับการใชแผนแปะคุมกําเนิด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ความรูความเขาใจที่ถูกตอง จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 และมีความรูความเขาใจที่ผิด 

จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 

 8.  เร่ืองการทนทานไมหลุดลอกของแผนคุมกําเนิด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ความรูความเขาใจที่ถูกตอง จํานวน  338 คน คิดเปนรอยละ 84.50 และมีความรูความเขาใจที่ผิด 

จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 

 9.  เร่ืองการระคายเคืองผิวหนังกับการใชแผนแปะคุมกําเนิด ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีความรูความเขาใจที่ถูกตอง จํานวน 319 คน คิดเปนรอยละ 79.75 และมีความรูความเขาใจ

ที่ผิด จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 

 10. เร่ืองการใชแผนแปะคุมกําเนิดบริเวณทรวงอก ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ความรูความเขาใจที่ถูกตอง จํานวน  351 คน คิดเปนรอยละ 87.75 และมีความรูความเขาใจที่ผิด 

จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะหขอมูลสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง

ประกอบคําอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติของผูบริโภค 

      ตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิด แบงเปนดานประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทางกายภาพ ของ 

      ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ X S.D. ทัศนคต ิ

ดานประโยชนหลัก 

ดานคุณภาพ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

3.9858 

4.4037 

4.4575 

.87164 

.49917 

.49154 

คอนขางดีมาก 

ดีมาก 

ดีมาก 

ผลโดยรวมทกุดาน 4.2824 .51173 ดีมาก 

 

ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติของผูบริโภค

ตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิด แบงเปนรายดานแยกตามรายละเอียด 
 

ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ X S.D. ทัศนคต ิ

ดานประโยชนหลัก 

สามารถปองกนัการตัง้ครรภ 

สามารถลดการเกิดสิว 

ไมสงผลตอการเปลี่ยนแปลงน้ําหนกั 

 

3.92 

4.01 

4.03 

 

1.181 

1.164 

.961 

 

คอนขางดีมาก 

คอนขางดีมาก 

คอนขางดีมาก 

รวมดานประโยชนหลัก 3.9858  .87164 คอนขางดีมาก 

ดานคุณภาพ 

ไดรับรองจากองคการอาหารและยา 

ไมมีผลขางเคยีงเรื่องความอวน 

ติดแนนไมหลดุงาย 

ข้ันตอนและวธิีการใชงานงาย 

 

4.32 

4.38 

4.35 

4.56 

 

.797 

.687 

.631 

.507 

 

ดีมาก 

ดีมาก 

ดีมาก 

ดีมาก 

รวมดานคุณภาพ 4.4037 .49917 ดีมาก 
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ตาราง 5  (ตอ) 

 

ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ X S.D. ทัศนคต ิ

ดานลักษณะทางกายภาพ 

เปนแผนกาว 

ส่ีเหลี่ยมขนาดเล็ก 

มีสีสัน 

ความยืดหยุน 

 

4.18 

4.58 

4.55 

4.52 

 

.915 

.533 

.595 

.637 

 

คอนขางดีมาก 

ดีมาก 

ดีมาก 

ดีมาก 

รวมดานลกัษณะทางกายภาพ 4.4575 .49154 ดีมาก 

ผลโดยรวมทกุดาน 4.2824 .51173 ดีมาก 

 

 จากตาราง 4 และ ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลดาน

ทัศนคติของผูบริโภค ตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ผลิตภัณฑ  พบวาทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดดานผลิตภัณฑโดยรวม ทุกดาน

มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.2824 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดาน

ประโยชนหลัก ดานคุณภาพ และดานลักษณะกายภาพ มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.9858 , 4.4037 และ 4.4575 ตามลําดับ 
 ดานประโยชนหลัก 
 จากตาราง 5 พบวาทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดในดานประโยชน

หลัก คือ ไมสงผลตอการเปลี่ยนแปลงน้ําหนัก มีทัศนคติอยูในระดับ คอนขางดีมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.03รองลงมาคือ ความสามารถในการลดสิว มีทัศนคติอยูในระดับ คอนขางดีมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และ ความสามารถในการปองกันการตั้งครรภ มีทัศนคติอยูในระดับ คอนขาง

ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92  

 
  ดานคุณภาพ 
 จากตาราง 5 พบวาทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแผนคุมกาํเนิดในดานคณุภาพ 

คือ ข้ันตอนและวิธีการเขาใจงาย มทีัศนคติอยูในระดับ ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.56 รองลงมาคือ 

ไมมีผลขางเคยีงในเรื่องความอวน มทีัศนคติอยูในระดับ ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 การติดแนน
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ไมหลุดงาย มทีัศนคติอยูในระดับ ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 และ การไดรับรองจากองคการ

อาหารและยา มีทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 

 

 ดานลักษณะทางกายภาพ 
 จากตาราง 5 พบวาทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแผนคุมกาํเนิดในดานลกัษณะ

ทางกายภาพ คือ เปนสี่เหลี่ยมขนาดเล็ก มีทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.58 

รองลงมาคือ สีสันของแผนคุมกําเนิด  มีทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 ความ

ยืดหยุน มทีัศนคติอยูในระดับ ดีมาก มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.52 และ แผนคุมกําเนดิเปนแบบกาว มี

ทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18   
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       

 การวิเคราะหขอมูลสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง

ประกอบคําอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 

 

ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติของผูบริโภค 

     ดานสวนประสมทางการตลาด แบงเปนดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทาง 

     การตลาด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาด X S.D. ทัศนคต ิ

ดานราคา 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

2.1975 

2.2163 

2.5763 

.80457 

.82648 

.99551 

คอนขางไมดี 

คอนขางไมดี 

คอนขางไมดี 

ผลโดยรวมทกุดาน 2.3300 .67693 คอนขางไมดี 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติของผูบริโภค 

      ดานสวนประสมทางการตลาด แบงเปนรายดานแยกตามรายละเอียด 

 

สวนประสมทางการตลาด X S.D. ทัศนคต ิ

ดานราคา 

ราคาแผนคุมกําเนิด 

ความคุมคาเมือ่เทียบกบัราคา 

ถาขึ้นราคาแผนคุมกาํเนิด 

 

1.92 

2.81 

1.87 

 

.949 

1.149 

.943 

 

คอนขางไมดี 

ปานกลาง 

คอนขางไมดี 

รวมดานราคา 2.1975 .80457 คอนขางไมดี 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 

การใหขอมูลขาวสารประชาสัมพันธ 

ความยากงายในการหาขอมลู 

 

1.68 

2.76 

 

.759 

1.345 

 

ไมดี 

ปานกลาง 

รวมดานการสงเสริมทางการตลาด 2.2163 .82648 คอนขางไมดี 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

จําหนายตามโรงพยาบาลและรานขายยาชัน้นาํ 

ความยากงายในการหาซื้อ 

 

2.82 

2.33 

 

1.055 

1.443 

 

ปานกลาง 

คอนขางไมดี 

รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 2.5763 .99551 คอนขางไมดี 

ผลโดยรวมทกุดาน 2.3300 .67693 คอนขางไมดี 
 

จากตาราง 6 และ ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลดานทัศนคติ

ของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 

ทุกดานมีทัศนคติอยูในระดับคอนขางไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.3300 เมื่อพิจารณารายดาน

พบวา ดานราคา ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีทัศนคติอยูใน

ระดับคอนขางไมดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.1975 , 2.2163 และ 2.5763 ตามลําดับ 
 

 ดานราคา 
 จากตาราง 7 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดแผนคุมกาํเนิด 

ในดานราคา คือ ความคุมคาเมื่อเทยีบกบัราคา มทีัศนคติอยูในระดับ ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 
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2.81 รองลงมาคือ ราคาแผนคุมกาํเนิด มทีัศนคติอยูในระดับ คอนขางไมดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 1. 92 

และ การขึ้นราคาแผนคุมกาํเนิด  มีทัศนคติอยูในระดับ คอนขางไมดี มคีาเฉลี่ยเทากบั 1.87 
 

 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 จากตาราง 7 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดแผนคุมกาํเนิด 

ในดานการสงเสริมทางการตลาด คือ ความยากงายในการหาขอมลู มทีัศนคติอยูในระดับ ปาน

กลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76และ การใหขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธ มีทัศนคติอยูใน

ระดับ ไมดี มคีาเฉลี่ยเทากบั 1.68  
 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 จากตาราง 7 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดแผนคุมกาํเนิด 

ในดานชองทางการจัดจาํหนาย คือ จําหนายตามโรงพยาบาลและรานขายยาชัน้นาํ มีทัศนคติอยู

ในระดับ ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 และ ความยากงายในการหาซื้อ มีทัศนคติอยูในระดับ 

คอนขางไมดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการรับรูขาวสารของแผนคุมกําเนิดของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร      

 การวิเคราะหขอมูลสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง

ประกอบคําอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 

 

ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลดานการรับรูขาวสารที่เกี่ยวกับแผน 

    คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประเภทสื่อ X S.D. ระดับการรับรูขาวสาร 

1.โทรทัศน 2.65 1.675 รับรูขาวสารปานกลาง 

2.วิทยุ 1.52 .813 รับรูขาวสารนอยที่สุด 

3.อินเทอรเน็ต 3.45 1.289 รับรูขาวสารมาก 

4.หนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร 2.49 1.254 รับรูขาวสารนอย 

5.การไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร 2.33 1.322 รับรูขาวสารนอย 

6.การไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/ญาติ 1.95 1.159  รับรูขาวสารนอย 
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 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนแปะ

คุมกําเนิดจากจํานวน 400 คน สวนใหญไดรับแหลงขอมูลขาวสารจากสื่ออินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ย 

3.45 หมายถึง มีระดับการรับรูขาวสารมาก รองลงมาไดแก ส่ือโทรทัศน มีคาเฉลี่ย 2.65 หมายถึง 

มีระดับการรับรูขาวสารปานกลาง ส่ือหนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร มีคาเฉลี่ย 2.49 หมายถึง มี

ระดับการรับรูขาวสารนอย ส่ือการไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร มีคาเฉลี่ย 2.33 หมายถึง มี

ระดับการรับรูขาวสารนอย ส่ือการไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/ญาติ มีคาเฉลี่ย 1.95 หมายถึง มี

ระดับการรับรูขาวสารนอย ส่ือวิทยุ มีคาเฉลี่ย 1.52หมายถึง มีระดับการรับรูขาวสารนอยที่สุด 

ตามลําดับ  
 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร      

 การวิเคราะหขอมูลสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง

ประกอบคําอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 

 

ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลดานปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด  

     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด  X S.D.  ระดับปญหา 

1. เกิดการระคายเคืองผิวหนัง 4.74 .441 ไมพบปญหา 

2. วิงเวียนศีรษะ 4.56 .499 ไมพบปญหา 

3. คลื่นไสอาเจียน 4.64 .481 ไมพบปญหา 

4. เจ็บตึงหนาอก 4.63 .594 ไมพบปญหา 

5. ใชแลวบุตรเกิดมี 4.98 .138 ไมพบปญหา 
        

 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคพบปญหาจาการใชแผนแปะ

คุมกําเนิด จากจํานวน 400 คน สวนใหญปญหามาจากเกิดการวิงเวียนศีรษะ มีคาเฉลี่ย 4.56 

หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา รองลงมา ปญหาเจ็บตึงหนาอก มีคาเฉลี่ย 

4.63 หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา ปญหาคลื่นไสอาเจียน มีคาเฉลี่ย 

4.64 หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา ปญหาเกิดการระคายเคือง มีคาเฉลีย่ 

4.74 หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา ปญหาใชแลวเกิดบุตร มีคาเฉลี่ย 

4.98 หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร      

 การวิเคราะหขอมูลสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง

ประกอบคําอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 

 

ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสุดและคาต่ําสุด ของขอมูลดานพฤติกรรม 

     การคุมกําเนิดในเรื่องระยะเวลาการสมรส และระยะเวลาการคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

     กรุงเทพมหานคร 

 

ดานพฤติกรรม Min Max  X S.D. 

ระยะเวลาการสมรส (ป) 1 20 5.87 4.487 

ระยะเวลาการคุมกําเนิด (ป) 1 15 4.02 3.345 

 

 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามขอมูลดานพฤติกรรมการ

คุมกําเนิด จํานวน 400 คน ในเรื่องระยะเวลาการสมรส มีคาเฉลี่ยระยะเวลาคุมกําเนิด 5.87 ป 

และดานระยะเวลาการคุมกําเนิด 4.02 ป 

 

ตาราง 11 แสดงจํานวน และคารอยละ ของพฤติกรรมการคุมกําเนิดในเรื่องวิธีเดิมที่ใชคุมกําเนิด 

     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีการคุมกําเนิด ความถี ่ รอยละ 

1.การทานยาคุมกําเนิด 128 32 

2.การฉีดยาคุม 68 17 

3.การใสถุงยางอนามัย 142 35.5 

4.โดยวิธีธรรมชาติ 33 8.3 

5.การใสหวง 25 6.3 

6.การใชแผนแปะคุมกําเนิด 4 1.0 

รวม 400 100 
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 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามขอมูลดานพฤติกรรมการ

คุมกําเนิด จํานวน 400 คน ในเรื่องวิธีเดิมของการคุมกําเนิดสวนใหญใชวิธีการใสถุงยางอนามัย 

จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 รองลงมาคือ การทานยาคุมกําเนิด จํานวน 128 คน คิดเปน

รอยละ 32 การฉีดยาคุม จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 วิธีธรรมชาติ จํานวน 33 คน คิดเปนรอย

ละ 8.3 การใสหวง จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 การใชแผนแปะคุมกําเนิด จํานวน 4 คน คิด

เปนรอยละ 1 ตามลําดับ 

 

 ตอนที่ 8 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนแปะคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      

 การวิเคราะหขอมูลสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง

ประกอบคําอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 

 

ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรม 

      การซื้อแผนแปะคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด  X S.D.  ระดับแนวโนม 

1. ดานแนวโนมการเลือกซื้อแผนแปะคุมกาํเนิด 3.30 1.149 แนวโนมไมแนใจ 

2. ดานแนวโนมการแนะนาํบุคคลรอบขางซื้อแผน

แปะคุมกําเนิด 

3.86 .928 แนวโนมวาจะแนะนาํ 

   

 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามขอมูลดานแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนแปะคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ในดาน

แนวโนมการเลือกซื้อแผนแปะคุมกําเนิด มีคาเฉลี่ย 3.30 หมายถึง มีระดับแนวโนมไมแนใจ สวน

ดานแนวโนมการแนะนําบุคคลรอบขางซื้อแผนแปะคุมกําเนิด มีคาเฉลี่ย 3.86 หมายถึง มีระดับ

แนวโนมวาจะแนะนําใหบุคคลรอบขางซื้อใช 
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การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 9 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ  

 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือนและประสบการณ ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐาน ดังนี้คือ 

 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช

ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา 

.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย

ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงในตาราง  

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี ้

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน    

 

ตาราง 13 แสดงความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แผนคุมกําเนดิ จําแนกตามอาย ุ

 

 Levene 

Statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 2.919* 3 396 .034 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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 จากตาราง 13 พบวาดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p เทากับ .034 

ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-Forsythe  ทดสอบ 

 

ตาราง 14 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดโดยจําแนกตาม 

      อายุ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 

 

 Statistic df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 11.757* 3 223.238 .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  

 ตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยการใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 

พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.05 คือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค

ที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 ดังนัน้ผูวิจยัไดใชวิธีทดสอบแบบ Lease Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 ดังแสดงในตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับแนวโนมพฤติกรรมการ 

     ซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 44 ปข้ึนไป 
อาย ุ  

2.91 3.41 3.71 2.75 

15-24 ป 

 

25-34 ป 

 

35-44 ป 

 

44 ปข้ึนไป 

2.91 

 

3.41 

 

3.71 

 

2.75 

- -.50* 

(.001) 

- 

-.80* 

(.000) 

-.30* 

(.036) 

- 

.16 

(.430) 

.66* 

(.000) 

.96* 

(.000) 

- 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 25-

34 ป พบวามีคา sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป 

แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .50 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ35-44 ป พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

อายุ 35-44  ป โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดนอยกวา

ผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .80 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ป พบวามีคา sig. เทากับ 0.036 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

อายุ 35-44  ป โดยผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดนอยกวา

ผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .30 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป กับผูบริโภคทีม่ีอาย4ุ4 ปข้ึนไป พบวามีคา sig. เทากบั 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาย ุ 25-34 ป แตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคทีม่ี

X 
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อาย ุ44 ปข้ึนไป โดยผูบริโภคที่มีอาย ุ25-34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มากกวา

ผูบริโภคที่มีอายุ 44 ปข้ึนไป อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

.66 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ป กับผูบริโภคทีม่ีอาย4ุ4 ปข้ึนไป พบวามีคา sig. เทากบั 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาย ุ 35-44 ป แตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคทีม่ี

อาย ุ44 ปข้ึนไป โดยผูบริโภคที่มีอาย ุ35-44 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มากกวา

ผูบริโภคที่มีอายุ 44 ปข้ึนไป อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

.96 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช

ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา 

.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย

ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงในตาราง  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 16 แสดงความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แผนคุมกําเนดิ จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 
Levene 

Statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 28.603* 4 395 .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

  

 จากตาราง 16 พบวาดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-Forsythe  ทดสอบ 

 

ตาราง 17 แสดงความแตกตางกนัของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดโดยจําแนกตาม 

      ระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 

 

 Statistic df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 25.447* 4 155.938 .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

     

 ตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยการใชสถิติ Brown – 

Forsythe ทดสอบ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีความนาจะเปน (p) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Lease Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังแสดงในตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาที่แตกตางกันกับแนวโนม 

     พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ต่ํากวา

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย 

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย/

ปวช. 

อนุปริญญา/

ปวส. 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญาตรี ระดับการศึกษา 

 

1.00 3.09 3.50 3.36 3.68 

ตํ่ากวา

มัธยมศึกษา 

ตอนปลาย 

1.00  

- 
 

-2.09* 

 

-2.50* 

 

-2.36* 

 

-2.68* 

   (.000) (.000) (.000) (.000) 

มัธยมศึกษา 

ตอนปลาย/ปวช 

3.09 
 - -.41* -.27 -.59* 

    (.045) (.123)      (.007) 

อนุปริญญา/ปวส 3.50   - .14 -.18 

     (.332) (.352) 

ปริญญาตรี 3.36    - -.32* 

      (.050) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.68     - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหแสดงวาผูบริโภค ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษา

ตอนปลาย กบัผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช พบวามีคา sig. เทากบั 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศกึษาตอนปลาย 

แตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช โดยผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคมุกําเนิด นอยกวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.09 

X 
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 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายกับผูบริโภคที่มีระดับการ 

ศึกษาอนุปริญญา/ปวส พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่

มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายแตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาอนุปริญญา/ปวส โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มี

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.50 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย กบัผูบริโภคที่มีระดบั

การศึกษาปริญญาตรี พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ี

ระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายแตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษา 

ปริญญาตรี โดยผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มีแนวโนมพฤตกิรรม

การซื้อแผนคมุกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย กับผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย แตกตางกัน เปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษา

อนุปริญญา/ปวส พบวามีคา sig. เทากบั 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช แตกตางกันเปนรายคูกบัผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

อนุปริญญา/ปวส โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .41 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช กับผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษา

สูงกวาปริญญาตรี พบวามคีา sig. เทากับ 0.007 ซึง่นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช แตกตางกันเปนรายคูกบัผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

สูงกวาปริญญาตรี โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีแนวโนม
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พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .59 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี

พบวามีคา sig. เทากบั 0.050 ซึ่งเทากับ 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี 

แตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี โดยผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีอยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .32 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนดิแตกตางกนั

     

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช

ระดับความเชือ่มั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมือ่ คา F-Prob. มีคานอยกวา 

.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดย

ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่.05 ดังแสดงในตาราง  

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี ้

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 19  แสดงความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แผนคุมกําเนดิ จําแนกตามอาชีพ 

 

 
Levene 

Statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 12.525* 5 394 .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 
 จากตาราง 19 พบวาดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด มคีา p เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-Forsythe  ทดสอบ 

ตาราง 20 แสดงความแตกตางกนัของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนดิโดยจําแนกตาม

อาชีพ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 

 

ตาราง 20  แสดงความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แผนคุมกําเนดิ จําแนกตามอาชีพ 

 

 Statistic df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 20.029* 5 127.838 .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 ตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยการใชสถิติ Brown – Forsythe 

ทดสอบ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดังนัน้ผูวิจยัไดใชวิธีทดสอบแบบ Lease Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 ดังแสดงในตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกนักับแนวโนมพฤติกรรม 

    การซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน พบวามีคา sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภค

ที่มีอาชีพพนักงานเอกชน โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .46 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/

คาขาย พบวามีคา sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

เอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

รับจาง แมบาน 
อื่นๆ โปรด

ระบุ อาชีพ __ 
X 

3.10 3.56 3.62 2.40 2.17 4.07 
ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

3.10 - 
-.46* 

(.009) 

-52* 

(.003) 

.70* 

(.001) 

.93 

(.000) 

-.97* 

(.002) 

พนักงานเอกชน 3.56  - 
-.06 

(.641) 

1.16* 

(.000) 

1.39* 

(.000) 

-.51 

(.078) 

ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย 
3.62   - 

1.22* 

(.000) 

1.45* 

(.000) 

-.45 

(.118) 

รับจาง 2.40    - 
.23 

(.356) 

-1.67* 

(.000) 

แมบาน 2.17     - 
-1.90* 

(.000) 

อื่นๆ โปรดระบุ 4.07      - 
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ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด 

นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .52 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง พบวามี

คา sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มอีาชพีขาราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ แตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชพีรับจาง โดยผูบริโภคที่มอีาชีพขาราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกจิ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคมุกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชพีรับจาง 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .70 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคที่มอีาชีพอืน่ๆ  พบวามี

คา sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีขาราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ แตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชพีอื่นๆ  โดยผูบริโภคที่มอีาชีพขาราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกจิ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคมุกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชพีอื่นๆ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .97 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน กับ ผูบริโภคที่มีอาชพีรับจาง พบวามีคา sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มอีาชีพพนกังานเอกชน แตกตางกนัเปนรายคู

กับผูบริโภคทีม่ีอาชีพรับจาง โดยผูบริโภคที่มีอาชพีพนกังานเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนดิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.16 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน กับ ผูบริโภคที่มีอาชพีแมบาน พบวามคีา sig. เทากบั 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มอีาชีพพนกังานเอกชน แตกตางกนัเปนรายคู

กับผูบริโภคทีม่ีอาชีพแมบาน โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้

แผนคุมกําเนดิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชพีแมบาน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.39 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย กบั ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง พบวามีคา sig. 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีธุรกจิสวนตวั/คาขาย แตกตางกนั

เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชพีรับจาง โดยผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มากกวา ผูบริโภคที่มอีาชีพรับจาง อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.22 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย กบั ผูบริโภคที่มีอาชีพแมบาน พบวามีคา sig. 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีธุรกจิสวนตวั/คาขาย แตกตางกนั

เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชพีแมบาน โดยผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มากกวา ผูบริโภคที่มอีาชีพแมบาน อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.45 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง กบั ผูบริโภคที่มอีาชีพอืน่ๆ  พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มอีาชีพรับจาง แตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชพี

อ่ืนๆ  โดยผูบริโภคที่มีอาชพีรับจาง มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคมุกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่

มีอาชีพอืน่ๆ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.67 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพแมบาน กบั ผูบริโภคที่มอีาชีพอืน่ๆ  พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มอีาชีพแมบาน แตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

อาชีพอืน่ๆ  โดยผูบริโภคที่มอีาชีพแมบาน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนดิ นอยกวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ๆ  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมผีลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.90 

 

 สมมติฐานขอที่1.4 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนดิไม

แตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช

ระดับความเชือ่มั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมือ่ คา F-Prob. มีคานอยกวา 

.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดย

ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่.05 ดังแสดงในตาราง  
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 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี ้

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 22 แสดงความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แผนคุมกําเนดิ จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

 
Levene 

Statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 5.136* 3 396 .002 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 

 จากตาราง 22 พบวาดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด มคีา p เทากับ .002 

ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-Forsythe  ทดสอบ 

 

ตาราง 23 แสดงความแตกตางกนัของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดโดยจําแนกตาม 

      รายไดตอเดือน โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 

 Statistic df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 45.483* 3 276.847 .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  

 ตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยการใชสถิติ Brown – 

Forsythe ทดสอบ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีความนาจะเปน (p) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดังนัน้ผูวิจยัไดใชวิธีทดสอบแบบ Lease Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 ดังแสดงในตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดตอเดือนที่แตกตางกันกับแนวโนม 

      พฤติกรรมการซื้อแผนคมุกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 

10,000 บาท กับ ผูบริโภคทีม่ีรายไดตอเดือน10,001–20,000 บาท พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 

แตกตางกนัเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001–20,000 บาท โดยผูบริโภคที่มีรายได

ตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคมุกําเนิด นอยกวา 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001–20,000 บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.64 

 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ  10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดตอ

เดือน 20,001-30,000 บาท พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางกันเปนรายคูกบัผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน20,001-30,000บาท โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 10,000 

บาท มีแนวโนม พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001-

30,000บาท อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.87 

≤ 10,000 
10,001–

20,000 

20,001-

30,000 
>30,000 รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน (บาท) 
__ 
X 

1.71 3.35 3.58 3.57 

≤ 10,000  1.71 - -1.64* -1.87* -1.87* 

   (.000) (.000) (.000) 

10,001–20,000  3.35  - -.23 -.23 

    (.051) (.141) 

20,001-30,000 3.58   - .00 

     (.975) 

>30,000 3.57    - 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดตอ

เดือนมากกวา 30,000 บาท พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางกันเปนรายคูกบัผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือนมากกวา 30,000บาท โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 

บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคมุกําเนิด นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา

30,000บาท อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.87 
 

 

 สมมติฐานขอที่1.5 ประสบการณของกลุมผูบริโภคที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ประสบการณของกลุมผูบริโภคที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดไมแตกตางกัน 

 H1 : ประสบการณของกลุมผูบริโภคที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุม

เปนอิสระกนั (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง  

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี ้

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  

 

ตาราง 25  ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อแผนคุมกาํเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด .235 .628 
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 จากตาราง 25 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.628 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) แสดงวาปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มไีมความแตกตางกนั ซึ่งจะใช 

Equal Variances Assumed 

 

ตาราง 26  แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ประสบการณของผูบริโภคตอการใชแผนคุมกําเนดิ 

 
    

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

กลุม

ผูบริโภค Mean S.D. t df p 

เคยใช 4.00 1.007 9.729* 398 .000 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ไมเคยใช 2.94 1.048    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 26 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานประสบการณของกลุมผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ประสบการณของกลุมผูบริโภคที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดแตกตางกัน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ กลุมที่มีประสบการณเคยใช

แผนคุมกําเนิดมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดมากกวากลุมที่ไมมีประสบการณเคยใช

แผนคุมกําเนิด โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 1.06 
 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ความรูความเขาใจเกีย่วกับแผนคุมกําเนิด ที่แตกตางกนั มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 2.1  
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องฮอรโมนในแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 
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 H1 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องฮอรโมนในแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุม

เปนอิสระกนั (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 27 

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี ้

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 27 ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 9.935 .002 

 

 จากตาราง 27 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั ซึ่งจะใช Equal 

Variances not Assumed 

 

ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องฮอรโมนในแผนคุมกําเนิด 

 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 4.29 .463 4.139* 398 .000 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.24 1.151    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 28 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเรื่องฮอรโมนในแผน

คุมกําเนิดมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเร่ืองฮอรโมนในแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูความ

เขาใจเรื่องฮอรโมนในแผนคุมกําเนิดที่ถูกตองมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดมากกวา

ผูบริโภคที่ไมมีความรูความเขาใจเรื่องฮอรโมนในแผนคุมกําเนิด 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.2  
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องน้าํหนักตัวตอปริมาณฮอรโมนในแผนคุมกาํเนิด

แตกตางกนัมแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิดไมแตกตางกนั 

 H1 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอปริมาณฮอรโมนในแผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี ้

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 29 ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 67.311 .000 
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 จากตาราง 29 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั ซึ่งจะใช Equal 

Variances not Assumed 

 

ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอปริมาณฮอรโมนในแผน

คุมกําเนิด 

 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 2.71 1.708 -3.840*  398 .011 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.38 1.026    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 30 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเร่ืองน้ําหนักตัวตอ

ปริมาณฮอรโมนในแผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ Sig. 

(2-tailed) เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอปริมาณฮอรโมนใน

แผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน มีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอปริมาณฮอรโมนใน

แผนคุมกําเนิดที่ถูกตองมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดมากกวาผูบริโภคที่ไมมีความรู

ความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอปริมาณฮอรโมนในแผนคุมกําเนิด 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.3  
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องตาํแหนงในการแปะแผนคุมกาํเนิดแตกตางกันมี

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิดไมแตกตางกนั 
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 H1 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องตําแหนงในการแปะแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมี

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุม

เปนอิสระกนั (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง31  

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี ้

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 31  ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อแผนคุมกาํเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 14.675 .000 

 

 จากตาราง 31 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั ซึ่งจะใช Equal 

Variances not Assumed 

 

ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องตําแหนงในการแปะแผนคุมกําเนิด 

 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 3.16 1.625 -.606 398 .666 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.30 1.113    

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตาราง 32 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเรื่องตําแหนงในการแปะ

แผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.666 ซึ่งมากกวา  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องตําแหนงในการแปะแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมี

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ 

ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องตําแหนงในการแปะแผนคุมกําเนิดที่ถูกตองมากกวาไมมีผลตอ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการเปลี่ยนตําแหนงแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมี

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการเปลี่ยนตําแหนงแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมี

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน       

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 33 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 33 ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด .695 .405 
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 จากตาราง 33 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .405 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) แสดงวา ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมความแตกตางกนั ซึ่งจะใช Equal 

Variances Assumed 

 

ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

     กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องการเปลี่ยนตําแหนงแผนคุมกําเนิด 

 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 3.97 1.351 3.371* 398 .001 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.24 1.116    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 34 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเรื่องการเปลี่ยนตําแหนง

แผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.001 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการเปลี่ยนตําแหนงแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมี

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ

ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการเปลี่ยนตําแหนงแผนคุมกําเนิดที่ถูกตองมีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดมากกวาผูบริโภคที่ไมมีความรูความเขาใจเรื่องการเปลี่ยนตําแหนง

แผนคุมกําเนิด  

 
 สมมติฐานขอที่ 2.5  
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการออกฤทธิ์ยาในการแปะแผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการออกฤทธิ์ยาในการแปะ แผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน      
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 35 ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 1.619 .204 

 

 จากตาราง 35 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .204 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal 

Variances Assumed 

 

ตาราง  36  แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องการออกฤทธิ์ยาในการแปะแผน 

      คุมกาํเนิด 

 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 3.56 1.334 1.542 398 .124 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.27 1.126    

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตาราง 36 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเรื่องการออกฤทธิ์ยาใน

การแปะแผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.124 ซึ่งมากกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการออกฤทธิ์ยาในการแปะแผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการออกฤทธิ์ยาในการแปะแผนคุมกําเนิดที่

ถูกตองมากกวาไมมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.6 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอการใชแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน

มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอการใชแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน

มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 37 ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 1.567 .211 
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 จากตาราง 37 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .211 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal 

Variances Assumed 

 

ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

     กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอการใชแผนคุมกําเนิด 

 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 2.84 1.189 -5.605* 398 .000 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.51 1.068    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  

 จากตาราง 38 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนกัตวัตอการใช

แผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอการใชแผนคุมกําเนดิแตกตางกนัมี

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ 

ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเร่ืองน้ําหนักตัวตอการใชแผนคุมกําเนิดที่ถูกตองมีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดมากกวาผูบริโภคที่ไมมีความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอการใช

แผนคุมกําเนิด 
 

 สมมติฐานขอที่ 2.7 
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการมีประจําเดือนในการแปะแผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการมีประจําเดือนในการแปะแผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน  
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 39 ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 4.497 .035 

 

 จากตาราง 39 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .035 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal 

Variances not Assumed 

 

ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องการมีประจําเดือนในการแปะแผน 

      คุมกําเนิด 

 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 3.26 1.249 -.378 398 .717 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.31 1.097    

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตาราง 40 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเรื่องการมีประจําเดือน

ในการแปะแผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.717ซึ่งมากกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการมีประจําเดือนในการแปะแผน

คุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการมีประจําเดือนในการแปะแผน

คุมกําเนิดที่ถูกตองมากกวาไมมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.8 

 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการติดทนนานไมหลุดลอกงายตอการใชแผน

คุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกนั 

 H1 :ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการติดทนนานไมหลุดลอกงายตอการใชแผน

คุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 41 ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 1.22 .727 
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 จากตาราง 41 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .727 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) แสดงวา ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั ซึ่งจะใช Equal 

Variances Assumed 

 

ตาราง 42  แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

     กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องการติดทนนานไมหลุดลอกงายตอการใช 

     แผนคุมกําเนิด 

 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 3.84 1.089 4.133* 398 .000 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.20 1.134    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 42 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเร่ืองการติดทนนานไม

หลุดลอกงายตอการใชแผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ 

Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการติดทนนานไมหลุดลอกงายตอ

การใชแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน  มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเร่ืองการติดทนนานไม

หลุดลอกงายตอการใชแผนคุมกําเนิดที่ถูกตองมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดมากกวา

ผูบริโภคที่ไมมีความรูความเขาใจเรื่องการติดทนนานไมหลุดลอกงายตอการใชแผนคุมกําเนิด 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.9 
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการระคายเคืองผิวตอการใชแผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 
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 H1 :ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการระคายเคืองผิวตอการใชแผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 43  ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 1.075 .300 
 

 จากตาราง 43 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .300 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal 

Variances Assumed 
 

ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

     กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องการระคายเคืองผิวตอการใชแผน 

     คุมกําเนิด 
 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 3.68 1.202 3.411* 398 .001 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.20 1.117    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 44 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเรื่องการระคายเคืองผิว

ตอการใชแผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p หรือ Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการระคายเคืองผิวตอการใชแผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการระคายเคืองผิวตอการใชแผนคุมกําเนิดที่

ถูกตองมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดมากกวาผูบริโภคที่ไมมีความรูความเขาใจเรื่อง

การระคายเคืองผิวตอการใชแผนคุมกําเนิด 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.10 

 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการแปะแผนคุมกําเนิดบริเวณทรวงอกตอการ

ใชแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการแปะแผนคุมกําเนิดบริเวณทรวงอกตอการ

ใชแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

H0  ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 45 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 

โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 45 ทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

Levene’s test 
ตัวแปรที่ศึกษา 

F Sig 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 11.136 .001 
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 จากตาราง 45 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั ซึ่งจะใช Equal 

Variances not Assumed 

 

ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

     กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ความรูความเขาใจเรื่องการแปะแผนคุมกําเนิดบริเวณทรวงอกตอ 

     การใชแผนคุมกําเนิด 

 

t-test for Equality Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

ความรู

ความเขาใจ Mean S.D. t df p 

ตอบผิด 2.53 1.324 -5.124* 398 .000 แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิด ตอบถูก 3.40 1.083    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 46 พบวา การทดสอบสมมติฐานความรูความเขาใจเรื่องการแปะแผน

คุมกําเนิดบริเวณทรวงอกตอการใชแผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มี

คา p หรือ Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการแปะแผน

คุมกําเนิดบริเวณทรวงอกตอการใชแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดแตกตางกัน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ

เร่ืองการแปะแผนคุมกําเนิดบริเวณทรวงอกตอการใชแผนคุมกําเนิดที่ถูกตองมีแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อแผนคุมกําเนิดมากกวาผูบริโภคที่ไมมีความรูความเขาใจเรื่องการแปะแผนคุมกําเนิดบริเวณ

ทรวงอกตอการใชแผนคุมกําเนิด 
 

 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ 

และลักษณะทางกายภาพ  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ   ประกอบดวย ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนายและการสงเสริมทางการตลาด สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 2 สมมติฐาน ดังนี้คือ 

 สมมติฐานขอที่ 3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลกั คุณภาพ 

ลักษณะทางกายภาพ สามารถรวมทาํนายแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทาง

กายภาพ ไมสามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทาง

กายภาพ สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหโดยใชสมการ 

Multiple Regression  ในการหาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ ตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และการทดสอบสมมติฐานใช 

ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็

ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 

ตาราง 47  แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอนของตัวแปร ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  

     สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

     กรุงเทพมหานคร 
      

Model B SE(b) Beta t Sig 

คาคงที่ (Constant) .275 .577  .477 .633 

ทัศนคติผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก 

     ทัศนคติผลิตภัณฑดานคณุภาพ 

     ทัศนคติผลิตภัณฑดานทางกายภาพ 

.275 

.391 

.046 

.078 

.140 

.128 

.208 

.170 

.020 

3.515* 

2.796* 

.356 

.000 

.005 

.722 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

R R2 R2
 adjusted  SE(est.) F Sig. 

.347(a) .120 .114 1.082 18.041 .000 
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 ผลการทดสอบ ทัศนคติดานผลิตภัณฑประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ 

ลักษณะทางกายภาพ  ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พิจารณาผลการทดสอบพบวา ดานประโยชนหลัก และ ดานคุณภาพ คา Sig. ที่

ไดเทากับ .000 และ .005 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ 

ลักษณะทางกายภาพ สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งถูกตองรอยละ 11.4 และยังมีทัศนคติ

ดานอื่นๆ อีก รอยละ 88.6 ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด มีคาความคาดเคลื่อน เทากับ 

1.082  คาสัมประสิทธิ์ในการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด รอยละ 12  

 ผลการทดสอบที่ไดมีความสอดคลองกับสมมติฐาน มีความสัมพันธเชิงซอน  กับ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานประโยชนหลัก

และดานคุณภาพ และสามารถนํามาเขียนสมการไดดังนี้ 

 

 กําหนดให Y     = แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

             กรุงเทพมหานคร  

     β0  =   .275 

    β1  = .275  

β2  = .391 

       X 1  = ทัศนคติผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก 

    X 2  = ทัศนคติผลิตภัณฑดานคุณภาพ 

ดังนั้น Y  =  .275 + .275 x 1 + .391 x 2 

 

 ผลการวิเคราะหจากสมการเชิงซอนพบวาแมไมมีทัศนคติผลิตภัณฑดานตางๆ เขามา

เกี่ยวของ ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด อยูที่ .275 แตเมื่อมีทัศนคติดาน

อ่ืนๆ เขามาเกี่ยวของจะทําใหมีผลดังนี้ 

 ถาทัศนคติดานประโยชนหลัก เปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน .275 หนวย และ ถาทัศนคติ

ผลิตภัณฑดานคุณภาพ เปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน .391 หนวย 
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 สมมติฐานขอที่ 3.2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  ประกอบไปดวย ดาน

ราคา การสงเสริมทางการตลาด และ ชองทางการจัดจําหนาย สามารถรวมทํานายแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H0 : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดประกอบไปดวย ดานราคา การสงเสริมทาง

การตลาด และ ชองทางการจัดจําหนาย ไมสามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1 : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดประกอบไปดวย ดานราคา การสงเสริมทาง

การตลาด และ ชองทางการจัดจําหนาย สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน คือการวิเคราะหโดยใชสมการ 

Multiple Regression ในการหาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด                         

ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และการทดสอบ

สมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง  48 แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอนของตัวแปร ทัศนคติดานสวนประสม 

     ทางการตลาด สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต 

     กรุงเทพมหานคร 
                                                                                              

Model B SE(b) Beta t Sig 
คาคงที่ (Constant) 1.037 .169  6.136 .000 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคา 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดาน

การสงเสริมทางการตลาด 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจดัจําหนาย 

.664 

 

.041 

 

.275 

 

.061 

 

.068 

 

.059 

 

.465 

 

.030 

 

.238 

 

10.877* 

 

.601 

 

4.658* 

 

.000 

 

.548 

 

.000 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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R R2 R2
 adjusted  SE(est.) F Sig. 

.604(a) .364 .360 .920 75.673 .000 

 

 ผลการทดสอบ ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบไปดวย ดานราคา การ

สงเสริมทางการตลาด และ ชองทางการจัดจําหนาย ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาผลการทดสอบพบวา ดานราคา และ ดานชองทาง

การจัดจําหนาย คา Sig. ที่ไดเทากับ .000 และ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ประกอบไปดวย ดานราคา การสงเสริมทางการตลาด และ ชองทางการจัดจําหนาย สามารถรวม

ทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งถูกตองรอยละ 36 และยังมีทัศนคติดานอื่นๆ อีก รอยละ 64 ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด มีคาความคาดเคลื่อน เทากับ .920  คาสัมประสิทธิ์ในการตัดสินใจซื้อ

แผนคุมกําเนิด รอยละ 36.4  

 ผลการทดสอบที่ไดมีความสอดคลองกับสมมติฐาน มคีวามสัมพันธเชิงซอน กับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสวนประสมทาง

การตลาดดานราคา และ ดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย และสามารถ
นํามาเขียนสมการไดดังนี้ 
 กําหนดให Y     = แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน 

             เขตกรุงเทพมหานคร 

     β0  =  1.037  

    β1  = .664  

β2  = .275 

       X1  = ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

X 2  = ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ 

    จัดจําหนาย 

ดังนั้น Y  = 1.037 + .664 x 1 + . 275 x 2 
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 ผลการวิเคราะหจากสมการเชิงซอนพบวาแมไมมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ดานตางๆ เขามาเกี่ยวของ ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด อยูที่ 1.037 แต

เมื่อมีทัศนคติดานอื่นๆ เขามาเกี่ยวของจะทําใหมีผลดังนี้ 

 ถาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา เปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย จะทําให

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน .664 หนวย 

และ ถาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย เปลี่ยนแปลงไป 1

หนวย จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพิ่มข้ึน .275 หนวย 

 สมติฐานขอที่ 4 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด สามารถรวมทํานายแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด ไมสามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร          

 H1 : การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน คือการวิเคราะหโดยใชสมการ 

Multiple Regression ในการหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการรับรูขาวารแตละประเภทสื่อ

ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และการทดสอบ

สมมติฐานใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

126 

ตาราง  49 แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอนของตัวแปร ปจจัยดานการรับรูขาวสาร 

      แตละประเภทสื่อ สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน 

      เขตกรุงเทพมหานคร 
      

Model B SE(b) Beta t Sig 
คาคงที่ (Constant) 1.603 .177  9.055 .000 

ส่ือโทรทัศน 

ส่ือวิทย ุ

ส่ืออินเทอรเนต็ 

ส่ือหนงัสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร 

การไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร 

การไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/ญาต ิ

3.449 

-7.320 

.496 

-.159 

.144 

3.319 

.030 

.067 

.052 

.063 

.050 

.049 

.050 

-.052 

.556 

-.173 

.165 

.033 

1.138 

-1.095 

9.444* 

-2.513* 

2.891* 

.681 

.256 

.276 

.000 

.012 

.004 

.496 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

R R2 R2
 adjusted  SE(est.) F Sig. 

.523(a) .274 .263 .987 24.684 .000 

 

 ผลการทดสอบ ปจจัยดานการรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด ดานสื่ออินเทอรเน็ต  

หนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร และ การไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร มีคา Sig. ที่ไดเทากับ 

.000 , .012 และ .004 ซึ่งนอยกวา.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวา การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด สามารถรวมทํานายแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ซึ่งถูกตองรอยละ 26.3 และยังมีส่ือดานอื่นๆ อีก รอยละ 73.7 ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิด มีคาความคาดเคลื่อน เทากับ .987  คาสัมประสิทธิ์ในการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

รอยละ 27.4 

 ผลการทดสอบที่ไดมีความสอดคลองกับสมมติฐาน มีความสัมพันธเชิงซอน กับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  คุมกําเนิด ดานสื่อ

อินเทอรเน็ต  หนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร และ การไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร และ

สามารถนํามาเขียนสมการไดดังนี้ 
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 กําหนดให Y    = แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน 

    เขตกรุงเทพมหานคร  

   β0 = 1.603 

    β1 = .496  

β2 = -.159 

β3 = .144 

       X1 = ส่ืออินเทอรเนต็ 

X 2 = ส่ือหนงัสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร 

X 3 = การไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร 

ดังนั้น Y =  1.603 + .496 x 1-.159 x 2+.144 x 3 

 

 ผลการวิเคราะหจากสมการเชิงซอนพบวาแมไมมีส่ือการรับรูขาวสาร ดานตางๆ เขามา

เกี่ยวของ ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด อยูที่ 1.603 แตเมื่อมีส่ือการรับรู

ขาวสารดานตางๆ เขามาเกี่ยวของจะทําใหมีผลดังนี้ 

 ถาสื่ออินเทอรเน็ต เปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน .496 หนวย ถาสื่อหนังสือพิมพ/นิตยสาร/

วารสาร เปลี่ยนแปลงไป 1หนวย จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ลดลง .159 หนวย และ ถาการไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร 

เปลี่ยนแปลงไป 1หนวย จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน .144 หนวย 

 สมมติฐานขอที่ 5 ปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิด มีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 5.1 

 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : ปญหาเกิดการระคายเคืองผิวหนังจากการใชแผนคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ปญหาเกิดการระคายเคืองผิวหนังจากการใชแผนคุมกําเนิดมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

 

128 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 50  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปญหาเกิดการระคายเคืองผิวหนังจากการใช

แผนคุมกํ า เนิด  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อแผนคุมกํ า เนิดของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 
ปญหาจากการใช 

แผนคุมกําเนดิ 
Pearson 

Correlation 

Sig  

(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

เกิดการระคายเคืองผิวหนัง -.255* .003 
มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 
ตรงกันขาม 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 50 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานปญหาเกิดการระคายเคืองผิวหนังจาก

การใชแผนคุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 

0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปญหาเกิดการระคายเคืองผิวหนังจากการใชแผนคุมกําเนิดมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.255 แสดงวามี ความสัมพันธในระดับตํ่า

และทิศทางตรงกันขาม  กลาวคือ ถาพบปญหาเกิดการระคายเคืองผิวหนังจากการใชแผน

คุมกําเนิดเพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดจะลดนอยลงในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.2 
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : ปญหาเกิดการวิงเวียนศรีษะจากการใชแผนคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1 : ปญหาเกิดการวิงเวียนศรีษะจากการใชแผนคุมกําเนิดมีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 51  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปญหาเกิดการวิงเวียนศรีษะจากการใชแผน 

      คุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 
ปญหาจากการใช 

แผนคุมกําเนดิ 
Pearson 

Correlation 
Sig (2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

การวงิเวยีนศรษีะ -.315* .000 
มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 
ตรงกันขาม 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 51 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานปญหาเกิดการวิงเวียนศรีษะจากการ

ใชแผนคุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา Sig (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ปญหาเกิดการวิงเวียนศรีษะจากการใชแผนคุมกําเนิดมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.315 แสดงวามีความสัมพันธในระดับตํ่า และทิศทางตรงกัน

ขาม  กลาวคือ ถาพบปญหาเกิดการวิงเวียนศรีษะจากการใชแผนคุมกําเนิดเพิ่มมากขึ้น แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดจะลดนอยลงในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.3 

 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : ปญหาเกิดการคลื่นไสอาเจียนจากการใชแผนคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1 : ปญหาเกิดการคลื่นไสอาเจียนจากการใชแผนคุมกําเนิดมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 52  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปญหาคลื่นไสอาเจียนจากการใชแผน 

      คุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด  

ปญหาจากการใช 

แผนคุมกําเนดิ 

Pearson 

Correlation 

Sig (2-tailed) ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

คลื่นไสอาเจียน -.046 .594 ไมมีความสัมพันธ - 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 จากตาราง 52 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานปญหาคลื่นไสอาเจียนจากการใชแผน

คุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.594 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปญหาเกิดการคลื่นไสอาเจียนจากการใชแผนคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม

การซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 5.4 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ปญหาเกิดการเจ็บตึงหนาอกจากการใชแผนคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ปญหาเกิดการเจ็บตึงหนาอกจากการใชแผนคุมกําเนิดมีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 53  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปญหาเกิดการเจ็บตึงหนาอกจากการใชแผน 

     คุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด  

ปญหาจากการใช 

แผนคุมกําเนดิ 

Pearson 

Correlation 
Sig (2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

เกิดการเจ็บตึงหนาอก -.195* .023 
มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่ามาก 
ตรงกันขาม 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 53 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานปญหาเกิดการเจ็บตึงหนาอกจากการ

ใชแผนคุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา Sig (2-tailed) เทากับ .023 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ปญหาเกิดการเจ็บตึงหนาอกจากการใชแผนคุมกําเนิดมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.195 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับตํ่ามาก และทิศทาง

ตรงกันขาม  กลาวคือ ถาพบปญหาเกิดการเจ็บตึงหนาอกจากการใชแผนคุมกําเนิดเพิ่มมากขึ้น 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดจะลดนอยลงในระดับตํ่ามาก 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.5 

 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ปญหาเกิดการใชแลวบุตรเกิดมีจากการใชแผนคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ปญหาเกิดการใชแลวบุตรเกิดมีจากการใชแผนคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 54  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปญหาเกิดการใชแลวบุตรเกิดมีจากการใชแผน 

      คุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 
ปญหาจากการใช 

แผนคุมกําเนดิ 
Pearson 

Correlation 
Sig (2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ใชแลวบุตรเกิดมี -.122 .158 ไมมีความสัมพันธ - 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 จากตาราง 54 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานปญหาเกิดการใชแลวบุตรเกิดมีจาก

การใชแผนคุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา Sig (2-tailed) เทากบั .158 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วาปญหาเกิดการใชแลวบุตรเกิดมีจากการใชแผนคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการคุมกําเนิดของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 6.1 

ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : พฤติกรรมการคุมกําเนิดดานระยะเวลาสมรสไมมีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : พฤติกรรมการคุมกําเนิดดานระยะเวลาสมรสมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม

การซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

  

ตาราง  55 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระยะเวลาการสมรส กับแนวโนมพฤติกรรม 

      การซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 
พฤติกรรมการคุมกําเนิด Pearson 

Correlation 
Sig (2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ระยะเวลาการสมรส -.117* .019 
มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่ามาก 
ตรงกันขาม 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 55 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานระยะเวลาการสมรส กับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา Sig (2-tailed) เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการ

คุมกําเนิดดานระยะเวลาสมรสมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ       -.117 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับตํ่ามาก และทิศทางตรงกันขาม  กลาวคือ 

ผูบริโภคยิ่งมีจํานวนระยะเวลาการสมรสเพิ่มมากขึ้น จะสงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อแผนคุมกําเนิดลดนอยลง 

 
 สมมติฐานขอที่ 6.2 
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 

 H0 : พฤติกรรมการคุมกําเนิดดานระยะเวลาคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: พฤติกรรมการคุมกําเนิดดานระยะเวลาคุมกําเนิดมีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

  

ตาราง 56  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระยะเวลาคุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรม 

      การซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 
 

พฤติกรรมการคุมกําเนิด 
Pearson 

Correlation 
Sig (2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ระยะเวลาคุมกําเนิด -.063 .209 ไมมีความสัมพันธ - 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 จากตาราง 56 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานระยะเวลาคุมกําเนิด กับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา Sig (2-tailed) เทากับ .209  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการคุมกําเนิดดาน

ระยะเวลาคุมกําเนิดไมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
 สมมติฐานขอที่ 6.3 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

      H0 : ผูบริโภคที่มีวิธีคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดไมแตกตางกัน 

      H1 : ผูบริโภคที่มีวิธีคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดแตกตางกัน 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. 

มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังแสดงในตาราง  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดย

มีสมมติฐานดงันี ้

 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 57 แสดงความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แผนคุมกําเนดิ จําแนกตามวิธีการ 

      คุมมกาํเนดิ 

 

 Levene 

Statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 5.235* 5 394 .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 
 จากตาราง 57 พบวาดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีคา p เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-Forsythe  ทดสอบ 
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ตาราง 58 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดโดยจําแนกตาม 

      วิธีการคุมกําเนิด โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 

 

 Statistic df1 df2 p 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนคุมกาํเนิด 2.383* 5 219.649 .039 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 ตาราง 58 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามวิธีการคุมกําเนิด โดยการใชสถิติ Brown – 

Forsythe ทดสอบ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มีความนาจะเปน (p) เทากับ 

0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาผูบริโภคที่มีวิธีคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Lease Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังแสดงในตาราง 59 
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ตาราง 59 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของวธิีการคุมกาํเนดิที่แตกตางกนักับแนวโนม 

      พฤติกรรมการซื้อแผนคมุกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ทานยา

คุมกําเนิด 

ฉีดยา

คุมกําเนิด 

สวม

ถุงยาง

อนามยั 

โดยวิธี

ธรรมชาติ 
ใสหวง 

แผน

คุมกําเนิด วิธีการคุมกําเนิด __ 
X 

3.32 3.14 3.44 3.41 2.76 3.25 

ทานยา

คุมกําเนิด 
3.32 - 

.18 

(.306) 

-.12 

(.408) 

-.09 

(.689) 

.56* 

(.018) 

.07 

(.868) 

ฉีดยาคุมกาํเนดิ 3.14  - 
-.30 

(.079) 

-.26 

(.259) 

.38 

(.128) 

-.11 

(.802) 

สวมถงุยาง

อนามยั 
3.44   - 

.03 

(.878) 

.68* 

(.004) 

.19 

(.651) 

โดยวิธีธรรมชาติ 3.41    - 
.65* 

(.023) 

.16 

(.727) 

ใสหวง 2.76     - 
-.49 

(.282) 

แผนคุมกําเนดิ 3.25      - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบทานยา

คุมกําเนิด กับ ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบใสหวง พบวามีคา Sig. เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบทานยาคุมกําเนิด แตกตางกันเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบใสหวง โดยผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบทานยาคุมกําเนิด มี

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด มากกวา ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบใสหวง มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .56 

 ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบสวมถุงยางอนามัย กับ ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิด

แบบใสหวง พบวามีคา Sig. เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีวิธีการ

คุมกําเนิดแบบสวมถุงยางอนามัย แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบใส
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หวง โดยผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบสวมถุงยางอนามัย มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิด มากกวา ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบใสหวง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .68 

 ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบโดยวิธีธรรมชาติ กับ ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบ

ใสหวง พบวามีคา Sig. เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิด

แบบโดยวิธีธรรมชาติ แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบใสหวง โดย

ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบโดยวิธีธรรมชาติมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด 

มากกวา ผูบริโภคที่มีวิธีการคุมกําเนิดแบบใสหวง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ .65 
 

 

 

 

      



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรม

ในการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปดวย ขอมูล

สวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ความรูความเขาใจเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดในเรื่องคุณสมบัติและ

วิธีการใชแผนคุมกําเนิด ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิด ปจจัยดานการรับรูขาวสาร ปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด 

พฤติกรรมการคุมกําเนิด ตลอดจนแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะชวยพยากรณการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต และเปน

แนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและตรง

กับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 

 1.  เพื่อศึกษาขอมูลสวนตัวประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ประสบการณการใชผลิตภัณฑ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.  เพื่อศึกษาความรูความเขาใจ  ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  เพื่อศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทางกายภาพ

และทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทาง

การตลาด ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสาร ปญหาการใชแผนคุมกําเนิด และ

พฤติกรรมการคุมกําเนิด กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการทําวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตัว ประกอบไปดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ

เดือนและกลุมผูบริโภค ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 2.  ความรูความเขาใจ ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 3.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะทาง

กายภาพและบรรจุภัณฑ  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  ประกอบดวย ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนายและการสงเสริมทางการตลาด สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 4.  การรับรูขาวสารสามารถรวมทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 5.  ปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิด มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 6.  พฤติกรรมการคุมกําเนิด มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี้ 

  1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบ ไดแก 

    1)  15-24 ป 

    2)  25-34 ป 

 3) 35-44 ป 

 4)  44 ปข้ึนไป 

   1.1.2 ระดับการศึกษา 

 1)  ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

    2) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช 

 3) อนุปริญญา / ปวส 

 4)  ปริญญาตรี 

 5)  สูงกวาปริญญาตรี 
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   1.1.3  อาชีพ 

    1) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 2) พนักงานเอกชน 

 3) ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

    4) รับจาง 

    5) แมบาน 

    6) อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

   1.1.4  รายไดตอเดือน 

 1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

 2) 10,001-20,000 บาท 

 3) 20,001-30,000 บาท 

    4) 30,000 บาทขึ้นไป 

   1.1.5  เคยใชผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดหรือไม 

    1)  เคยใช 

    2) ไมเคยใช 

  1.2 ความรูความเขาใจ 

  1.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

   1.3.1  ประโยชนหลัก 

   1.3.2 คุณภาพ 

   1.3.3 ลักษณะ 

  1.4  ทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ 

   1.4.1 ราคา 

   1.4.2 ชองทางการจัดจําหนาย 

   1.4.3 การสงเสริมทางการตลาด 

  1.5  การรับรูขาวสาร 

  1.6 ปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด 

  1.7  พฤติกรรมการคุมกําเนิด 



 

 

142 

 2.  ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ หญิงที่สมรสแลว ที่เคยคุมกําเนิด มีอายุ 15 ป ข้ึนไป

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร 

  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ หญิงที่สมรสแลว ที่เคยคุมกําเนิด มีอายุ 15 ป  

ข้ึนไปอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษาคนควาครั้งนีเ้ปนแบบสอบถาม

เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤตกิรรมในการตดัสินใจซื้อแผนคุมกาํเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 7 สวน ดังนี้คือ 

 สวนที ่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ประสบการณการใชแผนคุมกําเนิด 

 สวนที ่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ และวิธ ี

การใชของแผนคุมกาํเนิด 

 สวนที ่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ผลิตภัณฑแผนคมุกาํเนิดในดานประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะ บรรจุภัณฑ และทัศนคติดาน

สวนผสมทางการตลาดอื่นๆ ในดานราคา ชองทางการจดัจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด 

 สวนที่ 4    เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูขาวสารเกีย่วกับแผนคุมกาํเนิด 

ไดแก ส่ือโทรทศัน วทิย ุอินเทอรเน็ต หนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร การไดรับคําแนะนําจากแพทย/

เภสัชกร การไดรับคําแนะนาํจากเพื่อน/ญาติ 

 สวนที่ 5   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาที่เคยพบจากการใชแผนคุมกําเนิด เชน 

เกิดการระคายเคืองผิวหนัง วิงเวียนศีรษะ คลื่นไสอาเจียน เจ็บตึงหนาอก ใชแลวบุตรเกิดมี 

 สวนที่ 6   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการคุมกําเนิด เชน ระยะเวลาการสมรส 

วิธีเดิมที่ใชในการคุมกําเนิด ระยะเวลาคุมกําเนิด 
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    สวนที่ 7   เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิด เชน แนวโนมในอนาคตที่จะเลอืกซื้อแผนคุมกําเนิด      แนวโนมในอนาคตที่จะแนะนาํ

ใหบุคคลรอบขางซื้อแผนคมุกําเนิด 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนาํมาวิเคราะหผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บขอมลูตามขั้นตอน ดังนี ้

 1. แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลทีม่ ี  

ผูรวบรวมไวทัง้หนวยงานของรัฐและเอกชน  ดังนี ้

  1.1 หนงัสือพมิพ วารสาร ส่ิงพมิพตางๆ 

  1.2 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

  1.3 หนงัสือทางวิชาการ บทความ สารนพินธ วทิยานพินธ และรายงานวิจยัที่

เกี่ยวของ 

 2. แหลงขอมลูปฐมภูม ิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด  ไวจนครบตามจํานวน    โดยมีข้ันตอนในการดําเนนิการ ดังนี ้

  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด 

  2.2 นําแบบสอบถามไปเพื่อขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางที่สะดวกและเต็มใจที่

จะตอบแบบสอบถาม 

  2.3 นําขอมูลฉบับที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณมาทาํการลงรหัส  เพื่อนําไปวิเคราะห

และแปรผลขอมูลทางสถิติตอไป 

 

การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ  ดังนี้ 
 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistic)  
 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบาย

ลักษณะทางประชากรศาสตร  โดยนาํมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ  

(Percentage)    
 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) 
 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่อง

คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ  โดยใชคาสถิติ

ตางๆ  ในการวิเคราะห   
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สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนม

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่ 1  การวิเคราะหเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ประสบการณการใชแผนคุมกําเนิด  

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมอีายุ 25-34 ป จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 

รองลงมาที่มีอายุ 35-44 ป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24 อายุ 15-24 ป จํานวน 86 คน คิดเปน

รอยละ 21.5 และ อายุ 44 ปข้ึนไป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ตามลําดับ ดานระดบั

การศึกษา สวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.5 

รองลงมา มีระดับการศึกษาอยูในระดับอนุปริญญา / ปวส จาํนวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช  จาํนวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 และระดับการศึกษาต่ํากวา

มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 ตามลาํดับ  สวนใหญมีอาชีพธุรกิจ

สวนตัว / คาขาย จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 รองลงมา อาชีพพนกังานเอกชน จํานวน 

124 คน คิดเปนรอยละ 31 อาชีพรับจาง จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 อาชีพขาราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกจิ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 อาชีพแมบาน จํานวน 24 คน คิดเปนรอย

ละ 6.0 และอาชีพอืน่ๆ จาํนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ ดานรายไดตอเดือน สวน

ใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท จาํนวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมามีรายได 

20,001-30,000 บาท จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.0  มีรายได 30,000 บาทขึ้นไป จํานวน 

61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 และ มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเปน

รอยละ 10.25 ตามลําดับ ดานประสบการณการใชแผนคุมกําเนิด สวนใหญมีประสบการณไมเคย

ใช จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.25 รองลงมา มีประสบการณเคยใช จาํนวน 135 คน คิดเปน

รอยละ 33.75 คน ตามลําดบั  

 

 ตอนที่  2  การวิ เคราะหข อมูลด านความรู ความเข า ใจของผู บ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 ผูบริโภคสวนใหญมีความรูความเขาใจที่ถูกตอง  เ ร่ืองชนิดฮอรโมนในแผนแปะ

คุมกําเนิด จํานวน 379 คน คิดเปนรอยละ 94.75 เร่ืองประสิทธิภาพของจํานวนฮอรโมนในแผน

แปะคุมกําเนิดตอน้ําหนักตัวของผูใช จํานวน 351 คน คิดเปนรอยละ 87.75 เร่ืองบริเวณตําแหนง
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ของรางกายที่สามารถใชแปะแผนคุมกําเนิด จํานวน 375 คน คิดเปนรอยละ 93.75 เร่ืองการ

เปลี่ยนตําแหนงแผนแปะคุมกําเนิด จํานวน 370 คน คิดเปนรอยละ 92.50 เร่ืองขั้นตอน

กระบวนการออกฤทธิ์ของแผนแปะคุมกําเนิด จํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 90.25 เร่ืองความ

อวนกับการใชแผนแปะคุมกําเนิด จํานวน  271 คน คิดเปนรอยละ 67.75 เร่ืองประจําเดือนกับการ

ใชแผนแปะคุมกําเนิด จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 เร่ืองการทนทานไมหลุดลอกของแผน

คุมกําเนิด จํานวน  338 คน คิดเปนรอยละ 84.50 เร่ืองการระคายเคืองผิวหนังกับการใชแผนแปะ

คุมกําเนิด จํานวน 319 คน คิดเปนรอยละ 79.75 เร่ืองการใชแผนแปะคุมกําเนิดบริเวณทรวงอก 

จํานวน  351 คน คิดเปนรอยละ 87.75 
 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดในภาพรวม  มีทัศนคติในระดับ

ดีมาก และในแตละดานพบวา  
 ดานประโยชนหลักของแผนคุมกําเนิด  
 เร่ืองสามารถปองกันการตั้งครรภ สามารถลดการเกิดสิว ไมสงผลตอการเปลี่ยนแปลง

น้ําหนักตัว ผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางดีมากตอผลิตภัณฑ 
 ดานคุณภาพของแผนคุมกําเนิด 
 เร่ืองไดรับรองจากองคการอาหารและยา การไมมีผลขางเคียงเรื่องความอวน แผน

คุมกําเนิดติดแนนไมหลุดงาย และ ข้ันตอนวิธีการใชงาน ผูบริโภคมีทัศนคติดีมากตอผลิตภัณฑ 
 ดานลักษณะทางกายภาพของแผนคุมกําเนิด 
 การที่แผนคุมกําเนิดเปนแบบกาว ผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางดีมากตอผลิตภัณฑ และ

ในเรื่องขนาด สีสัน รวมถึงความยืดหยุนของแผนคุมกําเนิด ผูบริโภคมีทัศนคติดีมากตอผลิตภัณฑ 
 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆที่

มีตอผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆที่มีตอผลิตภัณฑแผน

คุมกําเนิดในภาพรวม มีทัศนคติในระดับคอนขางไมดี และในแตละดานพบวา  
 ดานราคาของแผนคุมกําเนิด  
 ในเรื่องของราคาแผนคุมกําเนิดและเรื่องการขึ้นราคาของแผนคุมกําเนิด ผูบริโภคมี

ทัศนคติคอนขางไมดี และในเรื่องของความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลาง

ตอผลิตภัณฑ 
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 ดานการสงเสริมทางการตลาดของแผนคุมกําเนิด 
 การใหขอมูลขาวสารประชาสัมพันธ  ผูบริโภคมีทัศนคติไม ดีตอการใหขาวสาร

ประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ และความยากงายในการหาขอมูล ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางตอ

การหาขอมูล ของผลิตภัณฑ 
 ดานชองทางการจัดจําหนายของแผนคุมกําเนิด 
 การจําหนายตามโรงพยาบาลและรานขายยาชั้นนํา ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลาง และ

ความยากงายในการหาซื้อแผนคุมกําเนิดนั้น ผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางไมดีตอการหาซื้อ

ผลิตภัณฑ 

 

 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการรับรูขาวสารของแผนคุมกําเนิดของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผูบริโภคสวนใหญที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

แผนคุมกําเนิด จํานวน 400 คน พบวา สวนใหญไดรับแหลงขอมูลขาวสารจากสื่ออินเทอรเน็ต มี

คาเฉลี่ย 3.45 หมายถึง มีระดับการรับรูขาวสารมาก รองลงมาไดแก ส่ือโทรทัศน มีคาเฉลี่ย 2.65 

หมายถึง มีระดับการรับรูขาวสารปานกลาง ส่ือหนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร มีคาเฉลี่ย 2.49 

หมายถึง มีระดับการรับรูขาวสารนอย ส่ือการไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร มีคาเฉลี่ย 2.33 

หมายถึง มีระดับการรับรูขาวสารนอย ส่ือการไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/ญาติ มีคาเฉลี่ย 1.95 

หมายถึง มีระดับการรับรูขาวสารนอย ส่ือวิทยุ มีคาเฉลี่ย 1.52หมายถึง มีระดับการรับรูขาวสาร

นอยที่สุด ตามลําดับ  

 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานปญหาจากการใชแผนคุมกาํเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  ผูบริโภคสวนใหญที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร พบปญหาจาการใชแผนแปะ

คุมกําเนิด จากจํานวน 400 คน สวนใหญปญหามาจากเกิดการวิงเวียนศีรษะ มีคาเฉลี่ย 4.56 

หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา รองลงมา ปญหาเจ็บตึงหนาอก มีคาเฉลี่ย 

4.63 หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา ปญหาคลื่นไสอาเจียน มีคาเฉลี่ย 

4.64 หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา ปญหาเกิดการระคายเคือง มีคาเฉลีย่ 

4.74 หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา ปญหาใชแลวเกิดบุตร มีคาเฉลี่ย 

4.98 หมายถึง การใชแผนคุมกําเนิดอยูในระดับไมพบปญหา ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร      

 ผูบริโภคสวนใหญที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน มีขอมูลดาน

พฤติกรรมการคุมกําเนิด ในเรื่องระยะเวลาการสมรส มีคาเฉลี่ยระยะเวลาการสมรสอยูที่ 5.87 ป 

และดานระยะเวลาการคุมกําเนิด 4.02 ป เร่ืองวิธีเดิมของการคุมกําเนิดสวนใหญใชวิธีการใส

ถุงยางอนามัย จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 รองลงมาคือ การทานยาคุมกําเนิด จํานวน 

128 คน คิดเปนรอยละ 32 การฉีดยาคุม จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 วิธีธรรมชาติ จํานวน 33 

คน คิดเปนรอยละ 8.3 การใสหวง จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 การใชแผนแปะคุมกําเนิด 

จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 ตามลําดับ 
 

 ตอนที่ 8 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนแปะคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูบ ริโภคสวนใหญที่อาศัยอยู ในเขตกรุง เทพมหานคร  จํานวน  400 คน  ตอบ

แบบสอบถามขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนแปะคุมกําเนิด มีคาเฉลี่ย 3.30 หมายถึง มี

ระดับแนวโนมไมแนใจ สวนดานแนวโนมการแนะนําบุคคลรอบขางซื้อแผนแปะคุมกําเนิด มี

คาเฉลี่ย 3.86 หมายถึง มีระดับแนวโนมวาจะแนะนําใหบุคคลรอบขางซื้อใช 

 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 9 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือนและประสบการณของกลุมผูบริโภค ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ดานอายุ 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ดานอายุของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา คือ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  
 ดานระดับการศึกษา 
 จากการวิ เคราะหขอมูล  สรุปไดวา  ดานระดับการศึกษาของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีระดับ
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การศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
 ดานอาชีพ 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ดานอาชีพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  
 ดานรายไดตอเดือน 
 จากการวิ เคราะหขอมูล  สรุปไดว า  ดานรายไดตอ เดือนของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)       
 ดานประสบการณของกลุมผูบริโภค 
 จากการวิ เคราะหขอมูล  สรุปไดวา  ดานประสบการณของกลุมผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ประสบการณของกลุม

ผูบริโภคที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด ที่แตกตางกัน มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 เรื่องชนิดฮอรโมนในแผนแปะคุมกําเนิด  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเรื่องฮอรโมนในแผนคุมกําเนิดมี

ผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องฮอรโมนใน

แผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
 เรื่องประสิทธิภาพของจํานวนฮอรโมนในแผนแปะคุมกําเนิดตอน้ําหนักตัว 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอปริมาณฮอรโมน

ในแผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความ

เขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอปริมาณฮอรโมนในแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
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 เรื่องบริเวณตําแหนงของรางกายที่สามารถใชแปะแผนคุมกําเนิด  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเรื่องตําแหนงในการแปะแผน

คุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่อง

ตําแหนงในการแปะแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   
 เรื่องการเปลี่ยนตําแหนงแผนแปะคุมกําเนิด  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเร่ืองการเปลี่ยนตําแหนงแผน

คุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่อง

การเปลี่ยนตําแหนงแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
 เรื่องขั้นตอนกระบวนการออกฤทธิ์ของแผนแปะคุมกําเนิด  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเรื่องการออกฤทธิ์ยาในการแปะ

แผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ

เร่ืองการออกฤทธิ์ยาในการแปะแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
 เรื่องความอวนกับการใชแผนแปะคุมกําเนิด  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเรื่องน้ําหนักตัวตอการใชแผน

คุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่อง

น้ําหนักตัวตอการใชแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
 เรื่องประจําเดือนกับการใชแผนแปะคุมกําเนิด  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเรื่องการมีประจําเดือนในการแปะ

แผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ

เร่ืองการมีประจําเดือนในการแปะแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
 เรื่องการทนทานไมหลุดลอกของแผนคุมกําเนิด  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเรื่องการติดทนนานไมหลุดลอก

งายตอการใชแผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มี

ความรูความเขาใจเรื่องการติดทนนานไมหลุดลอกงายตอการใชแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมี
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แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคอื 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
 เรื่องการระคายเคืองผิวหนังกับการใชแผนแปะคุมกําเนิด  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเรื่องการระคายเคืองผิวตอการใช

แผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ

เร่ืองการระคายเคืองผิวตอการใชแผนคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
 เรื่องการใชแผนแปะคุมกําเนิดบริเวณทรวงอก  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ความรูความเขาใจเรื่องการแปะแผนคุมกําเนิด

บริเวณทรวงอกตอการใชแผนคุมกําเนิดมีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา 

ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเรื่องการแปะแผนคุมกําเนิดบริเวณทรวงอกตอการใชแผนคุมกําเนิด

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

 

 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลกั คุณภาพ 

และลักษณะทางกายภาพ ทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  ประกอบดวย ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนายและการสงเสริมทางการตลาด สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนดิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบงเปนดานดังนี ้
 ดานประโยชนหลัก 

 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ทัศนคติผลิตภัณฑดานประโยชนหลักตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถรวมทํานาย แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
 ดานคุณภาพ 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ทัศนคติผลิตภัณฑดานคุณภาพตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถรวมทํานาย แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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 ดานทางกายภาพ 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ทัศนคติผลิตภัณฑดานทางกายภาพตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมสามารถรวมทํานาย 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

 

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ  แบงเปนดานดังนี้ 
 ดานราคา 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆดาน

ราคาตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถรวม

ทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆดาน

ชองทางการจัดจําหนายตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถรวมทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ดาน

การสงเสริมทางการตลาดตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมสามารถรวมทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

 

 สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด สามารถรวมทํานาย

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดานสื่อโทรทัศน 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดดานสื่อ

โทรทัศนตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม

สามารถรวมทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
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 ดานสื่อวิทยุ 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดดานสื่อ

วิทยุตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมสามารถ

รวมทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
 ดานการไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/ญาติ 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดดานการ

ไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/ญาติตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมสามารถรวมทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
 ดานสื่ออินเทอรเน็ต 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดดานสื่อ

อินเทอรเน็ตตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถรวมทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
 ดานสื่อหนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดดานสื่อ

หนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสารตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถรวมทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
 ดานการไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร 
 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดดานการ

ไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกรตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถรวมทํานาย แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
       
 สมมติฐานขอที่ 5 ปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิด มีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ดานเกิดการระคายเคืองผิว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางปญหาเกิดการระคายเคืองผิวหนัง

จากการใชแผนคุมกําเนิด กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบวาปญหาเกิดการระคายเคืองผิวหนังจากการใชแผนคุมกําเนิด  มี

ความสัมพันธเชิงลบในระดับตํ่า กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลาวคือ ถาพบการระคายเคืองผิวหนังเพิ่มมากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แผน

คุมกําเนิดจะลดนอยลงในระดับตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
 ดานเกิดการวิงเวียนศรีษะ 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางปญหาเกิดการวิงเวียนศรีษะจาก

การใชแผนคุมกําเนิด  กับ  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาปญหาเกิดการวิงเวียนศรีษะจากการใชแผนคุมกําเนิด มีความสัมพันธเชิง

ลบในระดับตํ่า กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลาวคือ ถาพบการวิงเวียนศรีษะเพิ่มมากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนดิจะลดนอยลง

ในระดับตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
 ดานเกิดการคลื่นไสอาเจียน 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางปญหาเกิดการคลื่นไสอาเจียนจาก

การใชแผนคุมกําเนิด  กับ  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาปญหาเกิดการคลื่นไสอาเจียนจากการใชแผนคุมกําเนิด ไมมีความสัมพันธ 

กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05  
 ดานเกิดการเจ็บตึงหนาอก 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางปญหาเกิดการเจ็บตึงหนาอกจาก

การใชแผนคุมกําเนิด  กับ  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาปญหาเกิดการเจ็บตึงหนาอกจากการใชแผนคุมกําเนิด มีความสัมพันธเชิง

ลบในระดับ ตํ่ามาก  กับ  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกํา เนิดของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลาวคือ ถาพบการเจ็บตึงหนาอกเพิ่มมากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดจะลดนอยลงในระดับตํ่ามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานเกิดการใชแลวบุตรเกิดมี 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางปญหาเกิดการใชแลวบุตรเกิดมี

จากการใชแผนคุมกําเนิด กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร  พบวาปญหาเกิดการใชแลวบุตรเกิดมีจากการใชแผนคุมกําเนิด  ไมมี

ความสัมพันธ กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 สมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการคุมกําเนิดของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานระยะเวลาการสมรส 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ดานระยะเวลาการสมรสกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานระยะเวลา

การสมรส มีความสัมพันธเชิงลบในระดับตํ่ามาก กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวคือ ถาระยะเวลาการสมรสเพิ่มมากขึ้นแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อแผนคุมกําเนิดจะลดนอยลงในระดับตํ่ามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 ดานระยะเวลาคุมกําเนิด 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ดานระยะเวลาการคุมกําเนิดกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานระยะเวลา

คุมกําเนิดไมมีความสัมพันธ กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ดานวิธีคุมกําเนิด 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ดานวิธีคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีวิธีคุมกําเนิดแตกตางกันมี

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 1. ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคล 
  ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวน

ใหญอายุระหวาง 25-34 ปประมาณครึ่งหนึ่งสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจ

สวนตัว/คาขาย สวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท และไมเคยใชแผนคุมกําเนิดมากอน 

ผลการวิจัยครั้งนี้นับวาสอดคลองกับงานวิจัยของ พิไลลักษณ แชมประเสริฐ ที่ไดทําการศึกษา

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดของสตรีไทยจากรานขายยาทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
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ผูบริโภคมีอายุ 29-35 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักงานเอกชน และยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ อรุณสรา บุญญะวินัยกุล ที่ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดยี่หอยาสมินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย

พบวา ผูบริโภคสวนใหญมี อายุ 29 – 35 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดเฉลี่ย 20.001 – 

30,000 บาท สถานภาพสมรส/อยูดวยกันและสวนใหญมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมและรายไดมีผลตอการตัดสินใจในระดับมาก  ทั้งนี้ผูวิจัยเห็นวา ดวย

วัยของผูบริโภคอยูในชวงอยูในชวงวัยทํางาน และมีครอบครัวแลว มีอาชีพที่สามารถหารายไดอยู

ในระดับสูง ประกอบกับการมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึ่งสอดคลองวาผูบริโภคตองมีภาระ

ความรับผิดชอบทั้งกับตนเองและครอบครัว ดังนั้นการเลือกใชแผนคุมกําเนิดจึงเปนอีกทางเลือก

หนึ่งที่นาสนใจ เพราะเนนเรื่องความสะดวกสบายและมีประสิทธิภาพเหมือนกับสินคาตัวอื่นๆ 

เหมาะกับผูบริโภคที่ไมชอบทานยา หรือมักหลงลืม และมีระดับรายไดที่สามารถซื้อสินคาได  

 2. ขอมูลดานความรูความเขาใจ 
  ขอมูลดานความรูความเขาใจของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องของแผน

คุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดที่แตกตางกัน มี

ผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจที่ถูกตอง 

มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือแผนคุมกําเนิดมากกวา ผูบริโภคที่ไมมีความรูความเขาใจในแผน

คุมกําเนิด ซึ่งสอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2518 : 94) ไดกลาวไววา ความรูความเขาใจที่

ไดรับการจัดการใหเปนระเบียบ เปนหมวดหมูหรือเปนรูปแบบตางๆของขาวสาร จะเปนกรอบที่ใช

อางอิงในการตัดสินใจ และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ รวมถึง ความรูความเขาใจ ยังเปนการรวม

ขอมูลใหเกิดการเชื่อมตอกันดึงดูดเขาหากัน สามารถเปนประโยชนในการเสาะแสวงหา ประเมินคา 

และดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร ตลอดจนถึงการตัดสินใจดวย  
 3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑและทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 
  ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน  ในการหาความสัมพันธทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑและทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ เพื่อรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก ดาน

คุณภาพ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนะ ถาวรโชค ที่

ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับการซื้อถุงยางอนามัยของนิสิตชายในมหาวิทยาลัยศรีนค

รินทรวิโรฒประสานมิตร ผลการวิจัยพบวา เหตุผลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย เนื่องมาจาก 
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สะดวกซื้อ รองลงมา คือ เร่ืองของราคา สมเหตุสมผล และตราสินคาเปนที่รูจัก และยังสอดคลอง

กับ ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ (2543 : 11) ที่กลาวไววา องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง 

การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดได จะตองมีคุณสมบัติ 4 ประการ 

คือ ความสามารถของผลิตภัณฑ ลักษณะและ คุณภาพ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 

รวมถึงราคา ซึ่งคุณสมบัติ 4 ประการนี้ มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือจูงใจตลาดได และ 

ธงชัย สันติวงษ (2525 : 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนเรื่องของการศึกษาการ

ตัดสินใจของผูบริโภค เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรที่เปนตัวกําหนด ซึ่งพบวา มีอิทธิพลหลาย

ประการ เชน การเรียนรู การนึกชอบ ทัศนคติ ความเขาใจ ตลอดจนปจจัยอื่นๆ รวมถึงยังสอดคลอง

กับ ลักษณะของทัศนคติและโมเดลองคประกอบทัศนคติ ของ เสรี วงษมณฑา (2542 : 106) ซึ่งให

ความหมายไววา ลักษณะของทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่

สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โมเดลประกอบทัศนคติ 3 

ประการ หมายถึง โมเดลทัศนคติ ซึ่งประกอบดวย 1. สวนของความรูความเขาใจ หมายถึง ความรู

หรือความเชื่อถือเกี่ยวกับราคาสินคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 2. สวนของความรูสึก หมายถึง 

ส่ิงที่เกี่ยวของกับอารมณซึ่งเปนความพอใจและไมพอใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 3. สวนของ

พฤติกรรม หมายถึง แนวโนมของการกระทําที่เกิดจากทัศนคติ หรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยาง

ใดอยางหนึ่งที่มีตอผลิตภัณฑหรือตราสินคา 

  ดังนั้นการที่ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและทัศนคติสวนประสมทางการตลาด

อ่ืนๆที่ดี จะมีอิทธิพลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด ซึ่งสงผลใหสามารถทํานาย

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได 
 4. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด 
  ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ในการหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการ

รับรูขาวสารแตละประเภทสื่อเพื่อทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ประกอบดวยการรับรูขาวสารผานสื่อโทรทัศน ,วิทยุ , อินเทอร เน็ต 

หนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร, การไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร,การไดรับคําแนะนําจาก

เพื่อน/ญาติ พบวา การรับรูขาวสารผานสื่ออินเทอรเน็ต ,หนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร, การไดรับ

คําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร สามารถทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พิไลลักษณ แชมประเสริฐ ที่ได

ทําการศึกษา พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดของสตรีไทยจากรานขายยาทั่วไปในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ในเรื่องของปจจัยสื่อเฉพาะกิจผูบริโภคใหส่ือส่ิงพิมพเฉพาะกิจ 

มีระดับความมีอิทธิพลมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัย ที่พบวา ส่ือหนังสือพิมพ/นิตยสาร/
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วารสาร ทางการแพทย สามารถทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครได 
 5. ปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิด 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ปญหาที่พบจากการใชแผน

คุมกําเนิด กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบดวย เกิดการระคายเคืองผิวหนัง วิงเวียนศีรษะ คลื่นไสอาเจียน เจ็บตึงหนาอก ใชแลวบุตร

เกิดมี กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิดในทุกดาน มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถา

พบจากการใชแผนคุมกําเนิดมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจะลดนอยลง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พิไลลักษณ แชมประเสริฐ ไดศึกษา

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดของสตรีไทยจากรานขายยาทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูบริโภคใหการใชแลวมีอาการขางเคียงนอย สงผลใหมีแนวโนมตัดสินใจซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดมาก

ข้ึน ปญหาที่พบจากการใชแผนคุมกําเนิด จะตองไดรับการแกปญหาในตัวผลิตภัณฑใหเกิดผล

กระทบตอรางกายลดนอยลง หรือไมมีผลกระทบ เพื่อที่จะสงผลใหเกิด แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

แผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มมากขึ้น สงผลทําใหบริษัททําการวิจัยและ

พัฒนา รวมถึงวางแผนกลยุทธทางการตลาดไดถูกตองในอนาคต 
 6. พฤติกรรมการคุมกําเนิดของผูบริโภค 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางระยะเวลาการสมรสและ

ระยะเวลาการคุมกําเนิด กับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และ วิธีเดิมในการคุมกําเนิด ที่มีตอ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ระยะเวลาการสมรส มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาระยะเวลาการสมรสเพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการคุมกําเนิดจะ

ลดนอยลงในระดับตํ่ามาก สวนระยะเวลาคุมกําเนิด พบวาไมมีความสัมพันธ กับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด ดังนั้น บริษัทควรวางแผนใหตรงกับกลุมเปาหมาย และพบวา วิธี

เดิมที่ใชในการคุมกําเนิดมากที่สุด คือวิธีการใสถุงยางอนามัย  ผูวิจัยเห็นวาการที่ผูบริโภคใชวิธีการ

คุมกําเนิดดวยวิธีนี้มากที่สุด เนื่องจาก ถุงยางอนามัยมีราคาไมแพง หาซื้องาย เกบ็รักษางาย และที่

สําคัญงายตอการใช ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนะ ถาวรโชค เร่ืองปจจัยที่มีความสัมพันธกับ

การซื้อถุงยางอนามัยของนิสิตชายในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร พบวา สถานทีซ่ือ้

สวนใหญ คือ รานสะดวกซื้อ คาใชจายในการซื้ออยูที่ 35 บาท เพื่อปองกันการตั้งครรภและโรคจาก

การมีเพศสัมพันธ และยังสอดคลองกับ สุวิทย เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ กลาววา การ
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วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทําใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวง ที่มีอิทธิพลเหนือทําใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการ

สามารถชักจูงนํา และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั้งตอเนื่อง

เร่ือยไป 

  และจากการวิเคราะหความแปรปรวน วิธีคุมกําเนิดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อแผนคุมกําเนิดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ผูประกอบการควรมีการประชาสัมพันธใหความรูความเขาใจและมีการจัดกิจกรรม

เพื่อสงเสริมความรูที่เกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย และใชส่ือในการเผยแพร

ความรูโดยผานสื่ออินเทอรเน็ตใหมากขึ้น เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุอยูในชวง 

25-34 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ไมมีประสบการณการใชแผนคุมกําเนิด ซึ่งอยูในชวงวัย

ทํางาน มีความรูในการใชอินเทอรเน็ตในการหาขอมูล และในเรื่องของราคา สามารถตั้งราคาสูง

กวาคูแขงขันได ไมตองแขงขันเรื่องราคา เนื่องจากแผนคุมกําเนิดมีคุณสมบัติที่แตกตางกับ

ผลิตภัณฑอ่ืน และจากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

และมีรายไดอยูระหวาง 10,001-20,000 บาท ซึ่งมีรายไดเพียงพอในการซื้อสินคา 

 2. ผูประกอบการควรมีการจัดอบรมใหความรูแกแพทยและเภสัชกร ในขอมูลหรือ

ความรูที่ถูกตองเกี่ยวกับแผนคุม รวมถึงใหการสนับสนุนตอทางโรงพยาบาลหนวยงานของรัฐและ

เอกชนใหมากขึ้น ในเร่ืองของการสงเสริมการคุมกําเนิด เพราะวาบุคคลเหลานี้และหนวยงาน

เหลานี้ มีบทบาทสําคัญอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือแผนคุมกําเนิด จากการวิจัยพบวากลุม

ตัวอยางยังมีความรูความเขาใจที่ผิดอยู ซึ่งสงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผน

คุมกําเนิด  

 3. ผูประกอบการควรทําการประชาสัมพันธในเรื่องของขอมูลและความไดเปรียบที่

แตกตางไปจากสินคาของคูแขงขันเพื่อใหเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ โดยเฉพาะการสรางทัศนคติ

ในดานผลิตภัณฑ ในเรื่องประโยชนหลัก และดานคุณภาพ ของแผนคุมกําเนิดที่ถูกตองและไดรับ

การรับรองจากองคการอาหารและยาในเรื่องของคุณภาพ เพื่อสรางทัศนคติและความไววางใจจาก

ผูบริโภค และการสรางทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ในเร่ืองราคา และ ชอง

ทางการจัดจําหนาย ในเรื่องของราคาสินคาควรปรับใหมีความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจของ
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ประเทศไทยแตไมจําเปนตองไปแขงขันเรื่องราคากับคูแขง เนื่องจากสินคามีความแตกตางกับ

สินคาของคูแขงขัน สวนเรื่องชองทางการจัดจําหนายควรมีการขยายชองทางใหมากและ

หลากหลายกวาเดิม เพราะจากการวิจัยพบวา ดานประ โยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานราคา และ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนดานกายภาพ และ ดานการสงเสริมทางการตลาด ไม

จําเปนตองทําเพิ่ม เพราะผลการวิจัยพบวา ไมสามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

 4. ผูประกอบการควรใชส่ือประชาสัมพันธ โดยผานสื่ออินเทอรเน็ต ส่ือหนังสือพิมพ/

นิตยสาร/วารสาร และ การไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร เพราะผลการวิจัยพบวา สามารถ

รวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนสื่อ

โทรทัศน ส่ือวิทยุ และ การไดรับการแนะนําจากเพื่อน/ญาติ ไมสามารถรวมทํานายแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5. ผูประกอบการควรทําการวิจัยและพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง เพื่อแกไขปญหาที่พบ

จากการใชแผนคุมกําเนิด โดยเฉพาะปญหาการเจ็บตึงหนาอก การระคายเคืองผิวหนัง และ การ

วิงเวียนศีรษะ เพราะการวิจัยพบวา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนคุมกําเนิด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แมพบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า แตทางผูประกอบการ

ควรทําการวิจัยและพัฒนาสินคาตอไปอยางตอเนื่อง 

 6. ผูประกอบการตองทําการตลาดใหตรงกับกลุมเปาหมาย และ ควรทําโปรโมชั่น เชน 

ใหสินคาทดลองกับกลุมตัวอยางไดทดลองใช เพื่อที่จะสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภค เพราะ

ผลการวิจัยพบวา ดานระยะเวลาการสมรส มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผน

คุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า และ ทิศทางตรงกันขาม ประกอบกับ

กลุมตัวอยางสวนใหญใชวิธีคุมกําเนิด แบบใชถุงยางอนามัยมากที่สุด สาเหตุราคาถูกและสะดวก 

แตผูประกอบการไมจําเปนตองแขงขันเรื่องราคา เพราะแผนคุมกําเนิดผลิตขึ้นเพื่อเปนอีกทางเลือก

หนึ่งใหแกผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน เชน เหมาะกับผูบริโภคที่แพสารในถุงยาง

อนามัยและเนนความสะดวกสบาย และหลงลืมการทานยา  
 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางที่มีประสบการณเคยใชแผนคุมกําเนิดมากกวานี้ 

เพื่อที่จะไดทราบขอมูลดานปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด เพื่อที่จะไดนําขอมูลที่ไดรับมาทําการ

วิจัยและพัฒนาตอไปในอนาคต 
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 2. ควรมีการแบงกลุมตัวอยางที่ ไมมีประสบการณเคยใชแผนคุมกําเนิดและมี

ประสบการณเคยใชแผนคุมกําเนิดออกจากกัน เพื่อที่จะไดทราบทัศนคติในแตละกลุมอยางชัดเจน

เพื่อที่จะไดนําไปวางกลยุทธที่เหมาะสมในแตละกลุม 

 3. ควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพที่วิเคราะหและสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมลูกคา

เปาหมายหลัก   เนื่องจากจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผนทางการตลาดเฉพาะ  ซึ่งอาจจะ

ไมใชการโฆษณาประชาสัมพันธพื้นฐาน  แตเปนขอมูลสําหรับสงไปยังลูกคากลุมดังกลาว  รูปแบบ

ในการวิจัยอาจเปนการใชเทคนิค Focus group 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปจจัยที่มีอทิธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของนิสิต

ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนม
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม  โดยผูตอบ

แบบสอบถาม จะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และการนําเสนอ

ผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้น โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 8 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด 

 สวนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ และทัศนคติทางดานสวนประสมทาง

การตลาดอื่นๆตอแผนคุมกําเนิด 

 สวนที่ 4 ปจจัยดานการรับรูขาวสารของแผนคุมกําเนิด 

 สวนที่ 5 ปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด 

 สวนที่ 6 พฤติกรรมการคุมกําเนิด 

 สวนที่ 7 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผนคุมกําเนิด 

 

*****  กรณุาตอบแบบสอบถามทุกขอ  ***** 
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สวนที่ 1  ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง  ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

 1. อาย ุ

      15-24 ป 

   25-34 ป 

   35-44 ป 

   44 ปข้ึนไป                 

  2.  ระดับการศึกษา 

   ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

   มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช 

   อนุปริญญา / ปวส 

   ปริญญาตรี 

   สูงกวาปริญญาตรี 

  3. อาชพี 

   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   พนกังานเอกชน 

   ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

   รับจาง 

   แมบาน 

   อ่ืนๆโปรดระบุ................................... 

  4.  รายไดตอเดือน 

   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

   10,001-20,000 บาท 

   20,001-30,000 บาท 

   30,000 บาทขึน้ไป 

   5.  ทานเคยใชผลิตภัณฑแผนคุมกําเนิดหรือไม 

   เคยใช 

   ไมเคยใช 
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สวนที่ 2  ความรูความเขาใจเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด 

คําชี้แจง  โปรดตอบคําถามเกี่ยวกับคุณสมบัติและวิธีการใชของ “แผนคุมกาํเนิด” ตอไปนี้วาใช

หรือไมตามความเขาใจของทานและทาํเครื่องหมาย  ลงบนคาํตอบที่ตรงกับความรู

ความเขาใจของทานมากทีสุ่ดเพียงขอเดยีว 

 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกบัแผนคุมกําเนิด ใช ไมใช 

1. แผนคุมกําเนิดมีฮอรโมนเอสโตรเจนและฮอรโมนโปรเจสเตอโรน ซึง่เปน

ฮอรโมนในการคุมกําเนิดเหมือนยาเม็ดคมุกําเนิด 

  

2. ผูหญงิทีม่ีน้าํหนักเกิน 60 กิโลกรัม แผนคุมกําเนิดจะมปีระสิทธิ ภาพไม

เพียงพอกบัการคุมกําเนิด 

  

3. แผนคุมกําเนิดสามารถแปะไดเฉพาะบริเวณตนแขนและทอง นอย

เทานัน้ 

  

4. แผนคุมกาํเนิดควรเปลี่ยนตําแหนงแปะทุกครั้งที่เปลี่ยนแผนใหม   

5. เมื่อแปะแผนคุมกาํเนิด ตัวยาจะคอยๆซมึผานผวิหนงัเขาสูกระแสเลอืด

ไปออกฤทธิ์ปองกันการตั้งครรภ 

  

6. เมื่อใชแผนคุมกําเนิดแลวจะทาํใหอวนเหมือนการทานยาเม็ดคุมกาํเนิด   

7. ขณะมีประจําเดือนไมควรแปะแผนคุมกําเนิด   

8. แผนคุมกาํเนิดมีลักษณะเปนกาว ทาํใหติดทนนานไมหลุดลอกงาย   

9. เมื่อแปะแผนคุมกาํเนิดจะไมทําใหผิวหนงัเกิดการระคายเคืองบริเวณที่

ติดแผนคุมกําเนิด 

  

10. แผนแปะคุมกําเนิดสามารถแปะบริเวณทรวงอกได   
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สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ แผนคุมกําเนิด 

ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด 

คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดของทานมากที่สุด 
 
 ประโยชนหลักของแผนคุมกําเนิด 
 1. สามารถปองกันการตั้งครรภไดถึง 99% เทียบเทากับยาเม็ดคุมกําเนิด 

        

  
เชื่อถือ 

5 4 3 2 1 
ไมเชื่อถือ 

 

 

 2. สามารถลดการเกิดสิวได 

        

  
เชื่อถือ 

5 4 3 2 1 
ไมเชื่อถือ 

 

 

 3. ไมสงผลตอการเปลี่ยนแปลงน้ําหนักรางกาย 

        

  
เชื่อถือ 

5 4 3 2 1 
ไมเชื่อถือ 

 

 
 คุณภาพของแผนคุมกําเนิด 
 1. ไดรับการรับรองจากองคการอาหารและยา 

        

  
เชื่อมั่นมาก 

5 4 3 2 1 
ไมเชื่อมั่น 

 

 

 2. ไมมีผลขางเคียงในเรื่องของความอวนหลังจากใชแผนคุมกําเนิด 

        

  
ถูกใจมาก 

5 4 3 2 1 
ไมถูกใจ 

 

 

 3.แผนคุมกําเนิดติดแนนไมหลุดงาย  

        

  
ถูกใจมาก 

5 4 3 2 1 
ไมถูกใจ 
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 4. ข้ันตอนและวิธีการใชงานงายตอความเขาใจและสะดวกสบายกวาการทานยาเม็ด

คุมกําเนิด 

        

  
สะดวก 

5 4 3 2 1 
ไมสะดวก 

 

 

 
ลักษณะทางกายภาพของแผนคุมกําเนิด 
 1. แผนคุมกําเนิดเปนแบบแผนกาว 

        

  
พอใจ 

5 4 3 2 1 
ไมพอใจ 

 

    

 2. เปนสี่เหลี่ยมขนาดเล็ก 

        

  
ถูกใจ 

5 4 3 2 1 
ไมถูกใจ 

 

 

 3.สีสันของแผนคุมกําเนิด 

        

  
ชื่นชอบ 

5 4 3 2 1 
ไมชื่นชอบ 

 

 

 4. ความยืดหยุนของวัสดุที่ใชผลิตแผนคุมกําเนิด 

        

  
มีคุณภาพ 

5 4 3 2 1 
ไมมีคุณภาพ 
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 ดานราคา 
 1. ราคาแผนคุมกําเนิดในความคิดเห็นของทาน ( 580 บาท/กลอง/เดือน ) 

        

  
ถูกมาก 

5 4 3 2 1 
แพงมาก 

 

 

 2. ความคุมคาของแผนคุมกําเนิดเมื่อเทียบกับราคา 

        

  
คุมคา 

5 4 3 2 1 
ไมคุมคา 

 

 

 3. ถาขึ้นราคาแผนคุมกําเนิด 

        

  
ซื้อตอ 

5 4 3 2 1 
เลิกซื้อ 

 

 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 1. การใหขอมูลขาวสารและการประชาสัมพนัธ 

        

  
มาก 

5 4 3 2 1 
นอย 

 

 

 2. ความยากงายในการหาขอมลู 

        

  
งาย 

5 4 3 2 1 
ยาก 

 

 
 ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
 1. ชองทางการจดัจําหนายตามโรงพยาบาลและรานขายยาชั้นนํา 

        

  
สะดวกมาก 

5 4 3 2 1 
ไมสะดวก 

 

 

 2. ความยากงายในการหาซื้อ 

        

  
งาย 

5 4 3 2 1 
ยาก 
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สวนที่ 4  ปจจัยดานการรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิด 

คําชี้แจง  ทานมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับแผนคุมกําเนิดมากนอยเพียงใดโปรดทําเครื่องหมาย / ลง

บนกระดาษคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 

 

ระดับการรับรู 

ประเภทของสื่อ 
มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1. โทรทัศน เชน รายการชูรักชูรส, รายการเพราะ

ฉันคือผูหญิง เปนตน 

     

2. วทิย ุ      

3. อินเทอรเนต็      

4. หนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร      

5. การไดรับคําแนะนําจากแพทย/เภสัชกร      

6. การไดรับคําแนะนําจากเพื่อน/ญาต ิ      

 
 
สวนที่ 5  ปญหาจากการใชแผนคุมกําเนิด (สําหรับทานที่ไมเคยใชแผนคุมกําเนิด ขามไปทําสวนที่ 6) 

คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย / ลงในชองวางที่ตรงกับทานมากที่สุด   

 1. หลังจากที่เคยใชแผนคุมกําเนิดทานเคยพบปญหาใดบาง กรุณาใสเครื่องหมาย / ลง

ในชองวางที่ตรงกับทานมากที่สุด  

  

ปญหาที่พบ มากที่สุด 
คอนขาง

มาก 
ปานกลาง 

คอนขาง

นอย 

ไมพบ

ปญหา 

1.เกิดการระคายเคืองผวิหนงั      

2.วิงเวียนศีรษะ      

3.คลื่นไสอาเจยีน      

4.เจ็บตึงหนาอก      

5.ใชแลวบุตรเกิดมี      
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สวนที่ 6  พฤติกรรมการบริโภคการคุมกําเนิด 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวางที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

 

 1. ทานสมรสแลวประมาณ ............ป 

 2. วิธีเดิมที่ใชในการคุมกําเนิดของทานมากที่สุด    

   ทานยาคุมกําเนิด  ใสหวง 

   ฉีดยาคุม  แผนคุมกําเนดิ 

   ถุงยางอนามัย  อ่ืนๆโปรดระบุ.................. 

        โดยวิธีธรรมชาติ 

 3. ทานคุมกาํเนดิมาแลวประมาณ ............ป 

 

สวนที่ 7  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อแผนคมุกําเนิด 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวางที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

 1.แนวโนมในอนาคตทานจะเลือกซื้อแผนคุมกําเนิดหรือไม  

        

  
ซื้อแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมซื้อแนนอน 

 

 

 2.แนวโนมในอนาคตทานจะแนะนําใหบุคคลรอบขางซื้อแผนคุมกําเนดิใชหรือไม 

        

  
แนะนาํแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมแนนําแนนอน 

 
 
 

ขอบพระคุณอยางยิ่งที่ใหความรวมมือ 

 
 
      



 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 

 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที ่
 

1. รศ. สุพาดา สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตร บริหารธุรกิจ  

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร  

        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. รศ. ศิริวรรณ  เสรีรัตน  กรรมการบริหารหลักสูตร บริหารธุรกิจ  

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร  

        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ - ชื่อสกุล   นางสาวกาญจนา ต้ังกิจคงถาวร 

วัน เดือน ปเกดิ   21 กรกฎาคม 2523 

สถานที่เกิด  จังหวัดสุพรรณบุรี 

สถานที่อยูปจจุบัน  329 หมู 5 ตําบลดอนเจดีย อําเภอดอนเจดีย  

   สุพรรณบุรี 72170 

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน เจาพนักงานเวชกรรมฟนฟ ู4 

   ผูจัดการทัว่ไป รานหนองนิ้วเอนคาไม 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน  โรงพยาบาลเจาพระยายมราช 

   รานหนองนิว้เอนคาไม 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2544  voc. cert. (medical rehabilitation) 

   จาก  มหาวิทยาลัยเชยีงใหม 

 พ.ศ. 2547  ศิลปศาสตรบัณฑิต (การจัดการ) 

   จาก  มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี 

 พ.ศ. 2550  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 

    จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 
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