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 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางของการ
วิจัยน้ีคือ ผูบรโิภคที่เคยใชผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรอยางนอย 1 ครั้ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวเิคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  
 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 - 
35 ป จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–
30,000 บาท และมีสถานภาพโสด ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑ ของผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร โดยรวมและในทุกๆ ดานอยูในระดับดีมาก ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคาอยูในระดับดีมาก สวนดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับดี และ
ดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับไมดี และพบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคตติอการขายตรงโดย
รวมอยูในระดบัดี ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากดวย
ตนเอง ซ่ึงผลิตภัณฑที่ซ้ือบอยที่สุดคือยาสีฟน โดยซื้อผานศูนยจําหนายสินคาของแอมเวย โดย
ผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมพฤติกรรมการใชผลติภัณฑดูแลชองปากตอไปอีกในอนาคตอยูในระดับ
ดี จํานวนครั้งในการซื้อผลติภัณฑดูแลชองปากเฉลี่ย 2 ครั้งตอ 3 เดือน จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากตอครั้งเฉลี่ย 424.53 บาท ระยะเวลาที่ใชผลติภัณฑดูแลชองปากเฉลี่ย 
26.66 เดือน ซ่ึงปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อคือปจจัยดานผลิตภัณฑ 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรส ตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน  
 
 
 
 
 
 



 ผลการวิเคราะหความสัมพันธพบวา ทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอปจจัยผลิตภัณฑ ดาน 
ประโยชนหลกั ดานคุณภาพ ดานตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ และดานความปลอดภัย ปจจัยที่มีตอ
สวนประสมทางการตลาด ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ทัศนคติที่มีตอการขายตรง 
ดานระบบการขายตรง ความพึงพอใจโดยรวม ความพงึพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวัง ความพึง
พอใจเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคุมคาดานคาใชจาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาใน
การใชผลติภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก และดานบรรจุภัณฑ 
ปจจัยที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ทศันคติที่มีตอการขายตรง ดาน
ระบบการขายตรง และความพึงพอใจโดยรวมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานมูลคาการซื้อตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตรา
สินคา และดานความปลอดภัย ปจจัยที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา และดานชองทาง
การจัดจําหนาย ทัศนคติที่มีตอการขายตรง ดานระบบการขายตรง และดานตวัแทนขายตรง ความ
พึงพอใจโดยรวม ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวัง ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับตราสินคา
อ่ืน และความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคุมคาดานคาใชจาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 The objective of this research is to study factors affecting consumers’ purchasing 
behavior of Glister mouth care products in Bangkok metropolitan area.  Samples for this 
research are 400 consumers who ever used Glister once at least.  The questionnaires were 
used for data collection. The statistical methods used in data analysis are percentage, 
mean, standard deviation, independent t-test, one-way analysis of variance and Pearson 
product-moment correlation coefficient.   
 The research reveals that most of respondents are single females aged 26-35 
years old, held bachelor educational degree, working in private sector with average monthly 
income 20,001-30,000 Baht. The respondents’ attitudes toward Glister products are at 
excellent level in overall aspects. The respondents’ attitudes regarding marketing mix in 
aspect of price are at excellent level, channel of distribution at good level and sales 
promotion at poor level.  The respondent’s attitudes regarding direct sales are at good level 
in overall. The majority of respondents are making decision themselves to purchase mouth 
care product.  Toothpaste is the most frequent purchase amongst mouth care product 
through Amway distribution centers. Future trend of consumer behavior to use mouse care 
product is at good level. The frequencies of purchase are average 2 times in 3 months with 
average spending amount 424.53 Baht per time. The duration of usages are average 26.66 
months. The most influence to purchasing decision is product factor.   
 The results of inferential statistics analyses reveal that consumers with different in 
demography factors in term of gender, age, educational level, occupation, marital status 
have different purchasing decision behaviors of Glister mouth care product.  
  



The results of correlation analysis determined that consumers’ attitudes toward the 
product factors in aspect of core product value, quality, brand, packaging and safety, toward 
marketing mix factors in aspect of price and channel of distribution, toward direct sales in 
aspect of direct sales system, their overall satisfaction, satisfaction in comparison to 
expectation, satisfaction in comparison to other brands, satisfaction in comparison to value 
for money, all are correlated with their purchasing decision behavior in aspect of duration of 
product usage (months) at significant statistical level .05  
 Consumers’ attitudes toward product factors in aspect of core product value and 
packaging, toward marketing mix factors in aspect of channel of distribution, toward direct 
sales in aspect of direct sales system and their satisfaction in comparison to other brands, 
all are correlated with their purchasing decision behavior in aspect of spending amount per 
time at significant statistical level .05  
  Consumers’ attitudes toward product factors in aspect of core product value, quality, 
brand and safety, toward marketing mix factors in aspect of price and channel of 
distribution, toward direct sales in aspect of direct sales system and direct sale 
representatives, their overall satisfaction, satisfaction in comparison to expectation, 
satisfaction in comparison to other brands and satisfaction in comparison to value for 
money, all are correlated with their purchasing decision behavior in aspect of future trend of 
usage at significant statistical level .05 
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แนะนํา และเสนอแนะขอคิดเห็นอันมีคุณคาและเปนประโยชนในการวิจัยครั้งน้ีอยางดียิ่ง ผูวิจัยขอ
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
ภูมิหลัง 
 สภาวะการแขงขันทางธุรกิจในยุคโลกาภิวฒันมีความรุนแรงมากขึ้น ซ่ึงเปนผลจากการ
เปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมจากภายนอกที่มีการเปลีย่นแปลงตลอดเวลา และสงผลกระทบตอการ
ดําเนินธุรกิจของแตละองคกร สิ่งที่ทําใหองคกรไดเปรียบดานการแขงขันคือการทีอ่งคกรมีความ
ยืดหยุนสามารถปรับตัวเพ่ือใหเขากับกระแสการเปลี่ยนแปลงจึงจะสามารถนําพาธุรกิจขององคกรให
ดํารงตอไปได การดําเนินธุรกิจของแตละองคกรจึงพยายามสรางกลยุทธตางๆ เพ่ือใหมีความ
ไดเปรียบดานการแขงขัน  นอกจากนี้ การนําเทคโนโลยีใหมๆ เขามาพัฒนาและสงเสริมใหการ
ดําเนินธุรกิจขององคกรเพื่อใหเปนไปตามกลยุทธที่วางไวก็เปนสิ่งจําเปนสําหรับทกุองคกร ใน
ปจจุบันจะเห็นไดวาในตลาดธุรกิจขายตรงก็เปนอีกธุรกิจหน่ึงที่มีการแขงขันคอนขางสูง โดยผูผลิต
สินคาแตละรายพยายามนําเสนอสินคาใหกับผูบริโภคโดยผานทางตวัแทนขายตรง หรือแมแตการ
นําเสนอผานทางโทรทัศน โดยจุดเดนของการนําเสนอของธุรกิจขายตรงจะอยูที่ความมีเอกลักษณ
หรือลักษณะเฉพาะของผลติภัณฑ ซ่ึงถือไดวาเปนกลยทุธการสรางความแตกตางที่มีประสิทธิภาพ 
เพราะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ (Attention)  เกิดความอยากได (Acquisition) ซ่ึงจะ
นําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ และการใช (Using) หรือการบริโภค (Consumption) ในที่สุด หาก
ผูผลิตสินคาสามารถนําเสนอสินคาประเภทใหมๆ และมีความหลากหลายใหกับผูบริโภคก็จะเปนขอ
ไดเปรียบทางธุรกิจเพราะมโีอกาสในการเพิ่มยอดขายในขณะเดียวกนัผูบริโภคก็มีทางเลือกเพ่ิมมาก
ขึ้น   
 บริษัท แอมเวย คอปอเรชั่น จํากัด ถือเปนผูนําในตลาดธุรกิจขายตรงในขณะนี้ ซ่ึงมีพ้ืนที่
การขายครอบคลุมมากที่สุด มีสินคาที่หลากหลายประเภท และมีตวัแทนขายตรงมากที่สุด แต   
แอมเวยก็มีการวิจัยเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง ทั้งทางดานความหลากหลายของสินคาและ
คุณภาพ เพ่ือใหครองความเปนผูนําในตลาดธุรกิจขายตรง กลยุทธการดําเนินธุรกิจของแอมเวยไดมี
การปรับตวัทัง้กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนายและกลยุทธดานผลิตภัณฑ ซ่ึงกลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนายเนนความสะดวกสบายและรวดเรว็ใหกับลูกคา โดยสามารถสั่งซ้ือสินคาได
หลากหลายชองทาง เชน ผาน Call Center ผานระบบ Internet การเลือกซื้อจากศูนยจําหนายสินคา
ของแอมเวยโดยตรง หรือการสั่งซ้ือผานตัวแทนขายตรง และกลยุทธดานผลิตภัณฑของแอมเวยก็
เนนกลยุทธดานความแตกตางของคุณภาพ ที่มีความโดดเดนและเปนที่ยอมรับจากลูกคาตลอดมา 
นอกจากนี้ ผลิตภัณฑก็มีความหลากหลายสามารถรองรับความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี 
โดยสามารถแบงออกเปน 6 ผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑสําหรับสุขภาพ ผลิตภัณฑสําหรับเรือนราง 
ผลิตภัณฑสําหรับเครื่องใชในบาน ผลติภัณฑสินคาไทย และผลิตภัณฑเพอรเซอนอล ช็อปเปอรส 
แค็ตตาล็อก โดยแตละผลิตภัณฑก็จะมีการแบงผลิตภัณฑออกเปนกลุมยอยๆ อีก ซ่ึงผลิตภัณฑดูแล
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ชองปากกลิสเทอรก็เปนผลติภัณฑที่อยูภายใตผลิตภัณฑสําหรับเรือนราง อยูในกลุม Personal 
Care ซ่ึงในกลุมน้ีจะประกอบดวยสินคา 4 ชนิด คือ แปรงสีฟนกลิสเทอร รุน 3 (Glister Advanced 
Toothbrush) ยาสีฟนกลิสเทอร มัลต-ิแอ็คชั่น ฟลูโอไรด (Glister Multi - action Fluoride 
Toothpaste) นํ้ายาบวนปากกลิสเทอร ชนิดคอนเซ็นเทรต (Glister Concentrate Mouthwash) และ
สเปรยระงับกลิ่นปากกลิสเทอร รสมิ้นท (Mint Refresher Spray)  
 ปจจุบันผลิตภัณฑดูแลชองปากที่อยูในทองตลาดก็มีหลากหลายยี่หอ ซ่ึงแตละยี่หอก็มี
คุณภาพและราคาที่แตกตางกัน และมีการแขงขันในตลาดคอนขางสูง การนําเสนอสินคาสวนใหญจะ
ผานการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนซ่ึงถือวาเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพ เพราะสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภค
ไดอยางทั่วถึง จึงนับไดวามีความไดเปรียบมากกวาผลติภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรเพราะเปน
สินคาที่จําหนายผานธุรกิจขายตรง แตเน่ืองจากผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรเปนผลติภัณฑที่มี
คุณภาพดี และมีการรับประกันความพึงพอใจของผูบริโภคจึงทําใหเปนที่ยอมรับจากลูกคา  
 ดังน้ัน สิ่งที่ธุรกิจไมควรมองขามคือทัศนคติและความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจ
ขายตรง เน่ืองจากความพึงพอใจหรือทัศนคติมีความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมการซื้อ หรือการ
ใชผลติภัณฑดูแลชองปาก เพราะหากผูบริโภคมีความพึงพอใจในทางบวกก็จะสงผลใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อซํ้าในอนาคต เกิดความจงรกัภักดีตอตราสินคา หรือเกิดการบอกตอไปยังผูบริโภค
รายอ่ืนๆ ทําใหสามารถขยายฐานลูกคาเพราะเกิดการซื้อตอเน่ือง จึงถือวาเปนเครื่องมือทาง
การตลาดที่สาํคัญเพราะสามารถเพิ่มยอดขายใหกับธรุกิจได แตในทางกลับกันหากความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาเปนไปในทางลบก็จะสงผลเสียหายตอธรุกิจอยางรายแรง และยากตอ
การเปลี่ยนแปลง เน่ืองจากความไมพึงพอใจจะฝงแนนกวาความพงึพอใจ และมีการบอกตอทีรุ่นแรง
กวา หากผูบรโิภคไมไดรับการแกไขใหเกดิความพึงพอใจ ธุรกิจก็จะไดรับความเสียหายมากขึ้น  
 การวิจัยในครัง้น้ี เพ่ือเปนการศึกษาถึงปจจัยมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอร และความพึงพอใจของผูบริโภคหลังจากที่ใชผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากกลิสเทอรแลว ซ่ึงนับวามีความจําเปนสําหรับการวิจัยเพ่ือการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ เพ่ือใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากขึ้น โดยจะสามารถเพิ่มยอดขายใหกับ  
แอมเวยและอาจจะสามารถขยายฐานลูกคาของแอมเวยใหเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต  
 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อกลิสเทอรของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอการขายตรงกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพงึพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 1. เพ่ือใชเปนแนวทางในการกาํหนดกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจขายตรงแอมเวยเพ่ือ
ใชในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑเพ่ือใหตรงกับความตองการของลูกคากลุมเปาหมายมากขึ้น 
 2. เพ่ือใชเปนขอมูลในการวางแผนการขยายฐานลูกคาใหมากขึ้น 
 3. เพ่ือใชเปนแนวทางในการกาํหนด และพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑซ่ึงมีผลใหผูบริโภค
ไดรับความพงึพอใจสูงสุด 
 4. เพ่ือใชเปนแนวทางในการปรัปปรุง และพัฒนาธุรกิจขายตรงของแอมเวยใหเกิดความ
ไดเปรียบเหนอืคูแขงขัน 
 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาและทาํวิจัยครั้งน้ี คอื ผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรอยางนอย 1 ครั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยและขนาดของกลุมตวัอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยใช
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรอยางนอย 1 ครั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงตองเลือกมาจาก
ประชากรที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงไดใชวธิีการหาขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตร 
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 โดยที่  n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
                        Z    แทน คาปกติมาตรฐานซึ่งขึ้นกับระดับความเชื่อม่ัน 
          B    แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 
          (นราศรี ไววนิชกุล. 2549: 133) 



   

 

4

 สําหรับการวิจัยน้ี กําหนดใหมีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะได Z  มีคาเทากับ 1.96 และ
กําหนดใหระดับความคลาดเคลื่อนเทากบั 0.05 
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  ดังน้ัน ขนาดของตัวอยางทีไ่ดจากการคํานวณเทากับ 385 คน และเพื่อใหกลุมตัวอยาง
เปนตวัแทนของประชากรทีดี่ จึงสํารองไวอีก 4% เทากับ 15 คน รวมเปนกลุมตวัอยางทั้งหมด 400 
คน  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การเลือกกลุมตัวอยางทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตวัอยางตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือทําการเก็บขอมูลใหครบตามจํานวนตัวอยางที่กําหนดไว 
 
 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย แบงออกเปน 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
    1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 
     1.1.1 เพศ 
       - ชาย 
       - หญิง 
     1.1.2 อายุ 
       - ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
       - 26 – 35 ป 
       - 36 – 45 ป 
       - 46 – 55 ป 
       - 56 ปขึ้นไป 
     1.1.3 ระดับการศึกษา 
       - ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 
       - ระดับปริญญาตรี 
       - สูงกวาระดับปริญญาตรี 
     1.1.4 อาชีพ  
       - รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
       - พนักงานบริษทัเอกชน 
       - ธุรกิจสวนตัว 



   

 

5

       - คาขาย 
       - พอบาน / แมบาน  
       - อ่ืนๆ  
     1.1.5 รายได 
       - ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
       - 10,001 – 20,000 บาท 
       - 20,001 – 30,000 บาท 
       - 30,001 – 40,000 บาท 
       - สูงกวา 40,001 
     1.1.6 สถานภาพสมรส 
       - โสด 
       - สมรส / อยูดวยกัน 
       - มาย / หยาราง / แยกกันอยู 
    1.2 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ  

      1.2.1 ดานประโยชนหลัก 
       1.2.1.1 ยาสีฟนกลิสเทอรมีสารขัดฟนที่สามารถขัดฟนใหสะอาด
เงางามอยางออนโยนโดยไมทําลายผวิเคลอืบฟน 
       1.2.1.2 ยาสีฟนกลิสเทอรสามารถขจัดคราบพลัค (Plaque) ชา 
กาแฟ และบหุร่ี 
       1.2.1.3 แปรงสีฟนกลสิเทอรมีการออกแบบที่เหมาะสมสําหรับ
การซอกซอนทําความสะอาดภายในชองปากไดอยางทั่วถึง 
       1.2.1.4 นํ้ายาบวนปากกลิสเทอรชวยลดคราบพลคั (Plaque) 
และแบคทีเรียในชองปาก 
       1.2.1.5 สเปรยระงับกลิ่นปากกลิสเทอรชวยระงับกลิ่นปากที่เกดิ
จากอาหาร บุหร่ี และเครื่องด่ืม 
       1.2.1.6 สเปรยระงับกลิ่นปากกลิสเทอรทําใหลมหายใจหอมสด
ชื่น 
 
 
      1.2.2 ดานคุณภาพ 
       1.2.2.1 ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรมีคุณภาพดีกวา
ผลิตภัณฑดูแลชองปากทั่วๆ ไป 
       1.2.2.2 ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรมีคุณภาพตรงกับความ
ตองการ 
      1.2.3 ดานตราสินคา 
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       1.2.3.1 ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรมีความ
นาเชื่อถือ 
       1.2.3.2 ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรเปนที่
รูจักและยอมรับจากผูบริโภค 
      1.2.4 ดานบรรจุภัณฑ 
       1.2.4.1 การออกแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิส
เทอรมีความสวยงาม 
       1.2.4.2 การออกแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิส
เทอรมีความทันสมัย 
       1.2.4.3 ขนาดบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมี
ความเหมาะสม  
      1.2.5 ดานความปลอดภัย 
       1.2.5.1 ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรไดรับอนุญาตจาก
องคการอาหารและยา (อย.) 
       1.2.5.2 ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรมีความปลอดภัยตอ
ผูบริโภค 

    1.3 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
      1.3.1 ดานราคา 
       1.3.1.1 ราคาผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
       1.3.1.2 ผลิตภัณฑมีความคุมคากับราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คูแขง 
      1.3.2 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
       1.3.2.1 มีศูนยจําหนายสินคาอยางทั่วถึง 
       1.3.2.2 การสั่งซ้ือสินคาผาน Call Center มีความสะดวก รวดเร็ว 
       1.3.2.3 การสั่งซ้ือสินคาผานทางอินเตอรเนตความสะดวก 
รวดเร็ว 
       1.3.2.4 การสั่งสินคาผานตัวแทนขายตรงมีความสะดวกดวย
บริการนําสงสินคาถึงที่บาน 
      1.3.3 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
       1.3.3.1 การโฆษณาทางสื่อนิตยสารมีความนาสนใจ 
       1.3.3.2 มีการประชาสมัพันธตามศูนยจําหนายสินคาทุกแหง เชน 
แผนพับตางๆ ทําใหลูกคาทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคามากขึ้น 
       1.3.3.3 มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑประจําปของบริษัท เชน 
งานประชุมระดับชาติ ทําใหสินคาเปนที่รูจักมากขึ้น 
       1.3.3.4 เปนผูสนับสนนุรายการตางๆ ทําใหลูกคารับรูและจดจํา
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ตราสินคา 
    1.4 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรง 
      1.4.1 ดานระบบการขายตรง 
       1.4.1.1 การสั่งซ้ือสินคาผานระบบการขายตรงไดรับการบริการที่
รวดเร็ว 
       1.4.1.2 การสั่งซ้ือสินคาผานระบบการขายตรงไดรับสินคาจัดสง
ถึงบานอยางรวดเร็ว 
       1.4.1.3 ระบบการขายตรงมีวิธีการ นําเสนอสินคาดวยการ
สาธิตทําใหทราบวธิีใช ขอดี ขอเสีย  และขอควรระวังของสินคาแตละชนิด 
       1.4.1.4 สินคาที่ผานระบบการขายตรงมีคุณภาพดีจริงตามที่
พิสูจนใหเห็นจากการสาธิต 
       1.4.1.5 สินคาที่ผานระบบการขายตรงมีการรับประกันคุณภาพ
สินคาและรบัประกันความพอใจ 
       1.4.1.6 สินคาที่นําสงลูกคามีความถูกตองตรงตามรายการที่
สั่งซ้ือ 
      1.4.2 ดานตัวแทนขายตรง 
       1.4.2.1 ตัวแทนขายตรงสามารถจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาได 
       1.4.2.2 ตัวแทนขายตรงมีความสามารถในการนําเสนอสินคา 
       1.4.2.3 ตัวแทนขายตรงมีความรู ความเขาใจสินคาแตละชนิด 
       1.4.2.4 ตัวแทนขายตรงใหบริการลกูคาแตละรายดวยความ 
เสมอภาค 
       1.4.2.5 ตัวแทนขายตรงมีบุคลิกภาพที่ดี 
       1.4.2.6 ตัวแทนขายตรงไมมีความนาเชื่อถือ 

       1.4.2.7 ตัวแทนขายตรงพยายามเขาพบลูกคาบอยๆ ทําใหลูกคา
เกิดความเบื่อหนาย 
  
 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
    2.1 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
      2.1.1 ผูที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร 
       2.1.1.1 ตนเอง 
       2.1.1.2 สมาชิกในครอบครัว 
       2.1.1.3 เพ่ือน 
       2.1.1.4 ตัวแทนขายตรง 
      2.1.2 ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรชนิดใดที่ซ้ือบอยที่สุด 
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       2.1.2.1 แปรงสีฟน  
       2.1.2.2 ยาสีฟน 
       2.1.2.3 นํ้ายาบวนปาก 
       2.1.2.4 สเปรยระงับกลิ่นปาก 
      2.1.3 ชองทางการจัดจําหนายที่ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อ 
กลิสเทอร        
       2.1.3.1 ศูนยจําหนายสินคาของแอมเวย 
       2.1.3.2 Call Center 
       2.1.3.3 อินเตอรเนต  
       2.1.3.4 ตัวแทนขายตรง 
      2.1.4 จํานวนครั้งทีซ้ื่อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
.............ครั้ง / 3 เดือน 
      2.1.5 จํานวนเงินที่ใชจายในการซือ้ผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อ 
กลิสเทอร …..........บาท/ครั้ง 
      2.1.6 ระยะเวลาทีใ่ชผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
…………. เดือน ……….. ป 
      2.1.7 แนวโนมที่จะใชผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อกลิสเทอรตอไป
ในอนาคต 
       2.1.7.1 ใชแนนอน 
       2.1.7.2 ใช 
       2.1.7.3 ไมแนใจ 
       2.1.7.4 ไมใช 
       2.1.7.5 ไมใชแนนอน 
      2.1.8 ปจจัยดานใดที่คิดวาสําคัญที่สุดในการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
       2.1.8.1 ผลิตภัณฑ 
       2.1.8.2 ราคา 
       2.1.8.3 ชองทางการจัดจําหนาย  
       2.1.8.4 การสงเสริมทางการตลาด 
       2.1.8.5 ระบบการขายตรง 
       2.1.8.6 ตัวแทนขายตรง 
    2.2 ดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
      2.2.1 ความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร
เม่ือเทียบกับความคาดหวงั 
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      2.2.2 ความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร
เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
      2.2.3 ความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร
เม่ือเทียบกับความคุมคาดานคาใชจาย  
 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

 1. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซ้ือหรือเคยใชผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 2. ผลิตภัณฑ หมายถึง ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร เปนผลิตภัณฑทีใ่ชสําหรับ
ดูแลสุขภาพอนามัยภายในชองปากภายใตชื่อของแอมเวย ประกอบดวย แปรงสีฟนกลิสเทอรรุน 3 
ยาสีฟนกลิสเทอรมัลต-ิแอ็คชั่นฟลูโอไรด นํ้ายาบวนปากกลิสเทอรชนิดคอนเซ็นเทรต และสเปรย
ระงับกลิ่นปากกลิสเทอรรสม้ินท ซ่ึงแบงออกเปน 5 ดาน คือ ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดาน
ตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ และดานความปลอดภัย 

 3. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่บริษัทแอมเวยใชในการนําเสนอสินคา
ใหกับผูบริโภค ประกอบดวย 3 ดาน คือ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมทางการตลาด 

 4. ระบบการขายตรง หมายถึง ระบบการขายสินคาของธุรกิจแอมเวย เปนการทําตลาด
สินคาอุปโภคบริโภคในลักษณะของการนําเสนอขายตอผูบริโภคโดยตรง ณ ที่อยูอาศัยของผูบริโภค
หรือที่อยูอาศัยของผูอ่ืน ณ ที่ทํางานของผูบริโภคหรือที่อ่ืนๆ โดยผูขายตรงใชการอธิบายหรือการ
สาธิตสินคาเปนกลยุทธหลักในการเสนอขาย 

 5. ตัวแทนขายตรง หมายถึง นักธุรกิจแอมเวย เปนบคุคลที่ทําหนาที่นําเสนอขายสินคา
ตอผูบริโภคโดยตรง ณ ที่อยูอาศัยของผูบริโภคหรือที่อยูอาศัยของผูอ่ืน ณ ที่ทํางานของผูบริโภค
หรือที่อ่ืนๆ โดยทําการการอธิบายหรือการสาธิตสินคาเปนกลยุทธหลักในการเสนอขาย  

 6. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอรของผูบรโิภค เชน ผลติภัณฑที่ซ้ือบอยที่สุด ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงินที่ใชใน
การซื้อแตละครั้ง ชองทางในการเลือกซื้อ 

 7. ทัศนคติ หมายถึง ความรูสกึนึกคิดที่ผูบรโิภคมีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ     
กลิสเทอรและระบบขายตรง ซ่ึงมีทั้งทัศคติดานบวก และดานลบ 

 8. ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่เกิดขึ้นหลังจากที่ไดใช
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ซ่ึงประกอบดวยความพึงพอใจโดยรวม ความพึงพอใจเม่ือ
เทียบกบัความคาดหวัง ควมพึงพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน และความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความ
คุมคาดานคาใชจาย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรือ่ง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคดิในการวิจัย ดังน้ี 
 

  ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
 
ปจจัยดานประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 
- สถานภาพสมรส 

ปจจัยดานทศันคติที่มตีอผลิตภัณฑ (Product) 
- ดานประโยชนหลัก 
- ดานคุณภาพ 
- ดานตราสินคา 
- ดานบรรจุภัณฑ 
- ดานความปลอดภัย 

ปจจัยดานทศันคติที่มตีอสวนประสมทาง
การตลาด 
- ดานราคา (Price) 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
- ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 

ปจจัยดานทศันคติที่มตีอการขายตรง 
- ดานระบบการขายตรง 
- ดานตัวแทนขายตรง 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

ยี่หอกลิสเทอร  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ความพึงพอใจโดยรวม 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลูกคาที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 3. ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 4. ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 5. ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร 



บทที่ 2 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 

 
 

 ในการวิจัยเรือ่ง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการศกึษาคนควาเอกสาร
และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการทําวิจัย โดยไดกําหนดประเด็นการศึกษาดงัน้ี 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  2. แนวคิดและทฤษฎีดานผลติภัณฑ 
  3. ทฤษฎีกลยุทธสวนประสมทางการตลาด  
  4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
  5. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

  6. แนวคิดเกี่ยวกับการขายตรง 
  7. ขอมูลเกี่ยวกบัแอมเวย 
  8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง  บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะตองการ
และบริโภคผลิตภัณฑทีเ่สนอขายในตลาด  ซ่ึงอาจกลาวไดวาทุกคนคือผูบริโภคและทุกคนไมจําเปน
ที่จะตองการผลิตภัณฑเหมือนกัน  ผูบริโภคอาจตองการผลิตภัณฑที่ยังไมมีขายในตลาด แต
ผูบริโภคจะไดรับความพอใจก็ตอเม่ือกิจการไดตระหนกัถึงความตองการและผลติภัณฑน้ัน
ออกจําหนาย ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของตัวเองและครอบครัว  หรือ
ซ้ือสินคาเพื่อสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู  แตอยางไรก็ตามในแงของนักการ
ตลาดไมสามารถจะสรุปวาทกุคนคือผูบริโภคของกิจการ  ดังน้ันจึงจําเปนจะตองกําหนด
องคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกเปนกลุมตลาดเปาหมาย   
 1.1 องคประกอบของผูบริโภคที่เปนกลุมตลาดเปาหมาย 
  องคประกอบของผูบริโภคที่เปนกลุมตลาดเปาหมาย  4 ประการ คือ 
  1.1.1 ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
  1.1.2 ผูบริโภคตองเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing power) 
  1.1.3 ผูบริโภคตองเปนผูมีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) 
  1.1.4 ผูบริโภคตองเปนผูมีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption behavior) 
   1.1.1 ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
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    ความตองการที่วานี้ตองเปนความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary needs) คือ 
เปนความตองการที่มีอยูในตัวผูบริโภคโดยไมจําเปนที่จะตองเห็นตัวผลิตภัณฑกอน แตเม่ือไรที่
ผูบริโภคมีความตองการและแสวงหาสินคามาตอบสนอง ความตองการนี้จัดเปนความตองการขั้น
ทุติยภูมิ (Secondary needs) 
   1.1.2 ผูบริโภคตองเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing power) 
    ความตองการอยางเดียวไมทําใหเกิดการซื้อ  แตผูบริโภคจะตองมีอํานาจซื้อ
ดวยนั่นคือ  มีเงินเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑมาสนองความตองการของตน  ดังน้ันการวางแผนการตลาดของ
กิจการจะตองทําการผลิตผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย  ซ่ึงจะเปนการสรางโอกาสทาง
การตลาดที่ดีสําหรับกิจการดวย 
   1.1.3 ผูบริโภคตองเปนผูมีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) 
    พฤติกรรมการซื้อถือวาเปนองคประกอบที่สําคัญของผูบริโภค  เพราะนักการ
ตลาดจะตองศกึษาถึงความเต็มใจหรือความพอใจที่จะซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค  เพราะอาจจะซื้อ
ผลิตภัณฑของคูแขงขันหรอืซ้ือผลิตภัณฑชนิดอ่ืนได  ดังน้ัน กิจการตองทราบพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค  คือ 

    1.1.3.1 ใครเปนผูซ้ือ เปนผูที่ทําการซื้อผลิตภัณฑ เพ่ือกิจการสามารถทําการ
วางแผนการตลาดไดวากิจการตองทําการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมายใด 

    1.1.3.2 ซ้ือเม่ือใด เปนการมองถึงโอกาสในการซื้อของผูบริโภค ซ่ึงขึ้นอยูกับ
อัตราการบริโภค ฤดูกาล หรือเทศกาล เชน ธนาคารจะไมปดบริการตอนเที่ยงเพราะธนาคารทราบ
วาลูกคานิยมมาใชบริการตอนเที่ยง 

    1.1.3.3 ซ้ือมากนอยเพียงใด เปนการพิจารณาถึงปริมาณความตองการ
ผลิตภัณฑของผูบริโภค เชน ขนาดของผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมกับการบริโภค 

    1.1.3.4 ซ้ือบอยแคไหน เปนการพิจารณาความถี่ในการซื้อของผูบริโภค 
    1.1.3.5 เกณฑในการตัดสินใจซื้อคอือะไร เชน คุณภาพ ราคา หรือขนาด และ

มีมาตรการเรงรัดแบบใด 
    1.1.3.6 อํานาจซื้อของผูบริโภค เปนการศึกษาวาผูบริโภคมีเงินที่จะซ้ือ

ผลิตภัณฑหรือไม ไดแกรายไดของผูบริโภค 
   1.1.4 ผูบริโภคตองเปนผูมีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption behavior) 
    พฤติกรรมของผูบริโภคนี้จะเปนการศึกษาถึงลักษณะการบริโภค  คือ 
    1.1.4.1 ใครเปนผูใช เปนการศึกษาวาใครคือผูบรโิภคหรือใชผลติภัณฑน้ัน 
เชน เด็ก พอแม คนรับใช 
    1.1.4.2 ใชเม่ือใด เปนการพิจารณาโอกาสในการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑ 
เชน ใชเปนฤดูกาล 
    1.1.4.3 ใชมากนอยเพียงใด เปนการพิจารณาทั้งปริมาณการบริโภคหรือการ
ใชผลติภัณฑ 
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    1.1.4.4 ใชที่ไหน เปนการพิจารณาถึงความเหมาะสมในการบรโิภคหรือการ
ใชผลติภัณฑ 
    1.1.4.5 แรงจูงใจในการซื้อเปนการศกึษาถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภควา
มีพฤติกรรมการซื้อแบบใชอารมณหรือเหตุผล เพราะลักษณะการซือ้ของผูบริโภคจะประกอบดวย
ตัวกระตุนและแรงจูงใจใหซ้ือผลิตภัณฑ 
 1.2 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 7) กลาวไววาผูบริโภค คือบุคคลตางๆ ที่มีความสามารถใน
การซื้อ (Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาดผูบริโภคจะตองมี
ความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินคาหรือบริการดวยลกัษณะอ่ืนๆ ของผูบริโภคก็คือ
ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัว และในขณะเดยีวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลาย
รอยหลายพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอหรือใชในการผลิตดวย 
  ความรูเกี่ยวกบัผูบริโภคเปนแกนกลางของการศึกษาระบบตลาด  และการพัฒนา
ทฤษฎีทางการตลาด  บทบาทของผูบริโภคมีความสําคัญในปจจุบันมากกวาที่เคยเปนมาตั้งแตกอน  
ทั้งน้ีเน่ืองจากตลาด  มีหลายสวนที่แตกตางกันจํานวนมากขึ้นทุกที  การตลาดเริ่มตนและจบลงที่
ผูบริโภค  ระบบตลาดทั้งระบบจะสัมฤทธิ์ผลตามเปาหมาย  ถาสามารถทําใหสอดคลองกับความ
คาดหมายโดยการจัดสรางสินคาหรือบริการ  และสงใหแกผูบริโภคโดยกระบวนการทางการตลาด 
(อดุลย. 2543: 1) 
  ธงชัย สันตวิงษ (2538) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หน่ึง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชสินคาและบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
  เบช; และ เบลช (Belch; & Belch. 1990: 92) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาพฤติกรรมมนุษยในลักษณะบทบาทของผูบรโิภค 
  ชิฟแมน; และ คานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3) พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบรโิภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายใน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะสนองความตองการของเขา 
  โซโลมอน (Solomon. 2002: 528) พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถงึ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกีย่วของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของเขา 

  แบลคเวล; ไมนารด; และ แองเจล (Blackwell; Miniard; & Engel. 2006: 735) 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคเมื่อทําการ
ประเมินผล การไดรับ การใช และการดําเนินการภายหลังการบริโภคสินคาและบรกิาร 
  พฤติกรรมผูบริโภคอาจใหคําจํากัดความไดวาเปน  “ปฏกิิริยาของบุคคลที่เกีย่วของ
โดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบรกิารทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการ
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ตัดสินใจซึ่งเกดิกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น” คําจํากัดความที่กลาวมานี้ เราอาจ
แบงออกเปน 3 สวน คือ 

  1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจาก
รานคา การจายของในรานคา การซื้อ การขนสง การใชประโยชนและการประเมนิคาสินคาและ
บริการที่มีจําหนายอยูในตลาด 

  2. บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ
ซ่ึงหมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย เรามุงที่ตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบรกิารเพื่อนําไปใชบริโภคเองและ
หรือเพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครวั เราพิจารณา
หนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตวัแทนซื้อของครอบครัวและบุคคลที่ซ้ือของขวญัใหกับ
ผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการที่บุคคลซื้อใหกับองคการธุรกิจหรือสถาบันตางๆ 

  3. รวมถึงกระบวนการตางๆ  ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนด
ปฏิกิริยาตางๆ เหลานี้  ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
กระทบโดยตรงตอปฏิกิริยาทางการตลาด  เชน  การติดตอกับพนักงานขาย  สื่อโฆษณา  และการ
เปดรับขาวสารโฆษณา  การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร  การสรางความโนมเอียง
หรือเกณฑในการประเมินทางเลือกตางๆ  และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการ
ระบุและพิจารณาทางเลือกตางๆ เปนอยางดีแลว  สรุปในที่น้ีก็คือ  พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับ
การศึกษาถึงวาบุคคลผูบรโิภค  บริโภคอะไร  ที่ไหน  บอยแคไหน  และภายใตสถานการณอะไรบาง
ที่สินคาและบริการไดรับการบริโภค 

  เม่ือกอนนักการตลาดสวนมากมักจะสนใจแตเฉพาะพฤติกรรมการซื้อ เน่ืองจาก
นักการตลาดใชยอดขายเปนตัววัดความสําเร็จทางการตลาด  อยางไรก็ดีในปจจุบันนี้นักการตลาด
สวนใหญเพ่ิมความสนใจและยอมรับวาการที่จะรักษาระดับยอดขายใหคงอยูไดเปนระยะเวลา
ยาวนานนั้น  นักการตลาดจะตองพิจารณาพฤติกรรมการซื้อใหกวางกวานั้น  คือ  ตองพิจารณา
กิจกรรมกอนที่จะมีการซื้อและพฤติกรรมการซื้อรวมเขาไปดวย  ทัง้น้ี เพราะกิจกรรมเหลานี้กระทบ
ตอยอดขายโดยตรง 

  เม่ือเปนเชนนี ้ การซื้อจริงจึงเปนแตเพียงขั้นตอนหนึ่งของพฤติกรรมผูบริโภคเทานัน้  
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่ถูกตองจะตองเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจโดยใชความคิด
รวมทั้งปฏิกิริยาทางรางกายดวย (อดุลย. 2543: 5-6) 
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 1.3 ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
  วัตถุประสงคของกิจกรรมทางการตลาด  คือ  การพยายามกระตุนใหลูกคาเลือกซื้อ
สินคาหรือบริการของกิจการแทนที่จะไปเลือกซื้อของคูแขงขัน  ความสําเร็จของการตลาดจะเกดิขึ้น
ไดก็โดยการวิเคราะหถึงความตองการของผูบริโภคและการระมัดระวงัในการแบงสวนตลาดเพื่อ
เลือกตลาดเปาหมายไดอยางถูกตอง  ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันและความแตกตาง
สัมพันธโดยตรงกับความตองการในตลาด  ดังน้ัน การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหนักการ
ตลาดเขาใจไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเกดิขึ้นไดอยางไรและทําไม  และสามารถใชเกณฑที่เหมาะสม
เปนตวัแบงสดัสวนของผูบริโภคไดถูกตองและเขาใจถึงกระบวนการตัดสินใจเพือ่จะไดไปดําเนินการ
ตลาดใหสอดคลองกับความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค 
  โดยธรรมชาตขิองมนุษย จะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมา จะมีมูลเหตุที่จะ
ทําใหเกิดพฤติกรรมเสมอ ซ่ึงมูลเหตุดังกลาวจะเปนตวักระตุนเรงเราจิตใจทําใหเกิดความตองการ 
และจากความตองการจะทําใหเกิดแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมในที่สดุ ซ่ึงมีลักษณะขั้นตอนหรือ
กระบวนการเรียกวากระบวนการของพฤติกรรม (Process of behavior) และกระบวนการของ
พฤติกรรมของมนุษยจะมีลกัษณะคลายกนั 3 ประการ คือ 
  1.3.1 พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused) 
หมายความวา การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด 
และสิ่งซ่ึงเปนสาเหตุ คือ ความตองการทีเ่กิดขึ้นในตวัคนนั้นเอง 

  1.3. 2 พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสิ่งจูงใจ หรือ แรงกระตุน (Behavior is 
motivated) น่ันคือ เม่ือคนมีความตองการเกิดขึ้นแลว คนก็ปรารถนาที่จะบรรลถุึงความตองการนั้น
จนกลายเปนแรงกระตุนหรอืแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น
น้ัน 

  1.3.3 พฤติกรรมทีเ่กิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal – directed) ซ่ึง
หมายความวา การที่คนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดยปราศจาก
จุดมุงหมายหรือไรทิศทางตรงกันขาม กลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จแหง
ความตองการของตน 

1.4 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior)  
  ศิริวรรณ  เสรรัีตน (2550: 18) ใหความหมายไววา เปนการวิจัยหรือคนหาเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถงึลักษณะความตองการและพฤติกรรมของเขา 
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภค
ไดอยางเหมาะสม ซ่ึงคําถามที่ชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
  1.4.1 ใครอยูในตลาดเปาหมาย เปนคําถามเพือ่ทราบถึงสวนประกอบและ
รายละเอียดตางๆ ของกลุมเปาหมาย (Occupants) 
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  1.4.2 ผูบริโภคซื้ออะไร เปนคําถามถึงสิ่งที่ผูบรโิภคตองการซื้อ (Objects) ซ่ึงก็คือ 
การมองประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากสินคา วาเขามีความตองการคุณประโยชนอะไรจากสินคา
และบริการที่เขาจะซื้อ 
  1.4.3 ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ เปนคําถามเพื่อทราบวตัถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) วาผูบริโภคซือ้สินคาเพื่อตอบสนองความตองการทั้งทางดานรางกายและดานจิตวทิยา 
ซ่ึงประกอบดวยปจจัย 3 สวน คือ ปจจัยภายใน ปจจัยภายนอก และปจจัยเฉพาะบุคคล 
  1.4.4 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ เปนคําถามเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุม
ตางๆ (Organization) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ อันประกอบดวย ผูริเริ่มในการจะซื้อ ผูมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ผูตัดสินใจในการซื้อ ผูทําการซื้อ และผูใช 
  1.4.5 ผูบริโภคซื้อเม่ือใด เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงโอกาสในการซื้อ 
(Occasions) เชน ชวงวันใดของสัปดาห ชวงเวลาใดของแตละวัน ชวงฤดูกาลของป โอกาสพิเศษ 
เปนตน 
  1.4.6 ผูบริโภคซื้อที่ไหน เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงสถานที่ (Outlets) หรือ
ชองทาง (Channels) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อมา ซ่ึงสถานที่ซ้ือสินคาก็คือชองทางการจัดจําหนาย
สินคานั่นเอง 
  1.4.7 ผูบริโภคซื้ออยางไร เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงขัน้ตอนในการตัดสินใจ
ซ้ือ (Operations or buying process) ซ่ึงประกอบดวยขั้นตอนของการรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อสนิคาหรือบริการนั้นๆ แลว 

 1.5 โมเดลพฤติกรรมของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
  พฤติกรรมของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ศริิวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 

(2541: 110 – 115) เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่จะทําใหเกิดการตัดสินใจจะที่ซ้ือสินคา โดยมีจุดเริ่มตน
จากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูที่ซ้ือ ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ และจะมีการตองสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyers’ decision) 

  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ัน โมเดลน้ีจึงอาจจะเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังตอไปน้ี 

  1. สิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุผลจูงใจและใชเหตุผลจูงใจ
ทางดานจิตวทิยาก็ได 
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   สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน 
   1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่มีสวนเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ซ่ึงประกอบดวยสิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  
   1.2 สิ่งกระตุนดานอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกรซึ่งไมสามารถควบคุมได ไดแก สิ่งกระตุนทางดานเศรษฐกิจ 
(Economic) ดานเทคโนโลยี (Technology) ดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) และ
ดานวัฒนธรรม (Culture) 
  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) เปนสิ่งที่ผูผลติหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของซื้อ 
   2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คอื  
    2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture factors) วฒันธรรมเปนเครื่องผูกพันธ
บุคคลในกลุมไวดวยกัน วฒันธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการขัน้พ้ืนฐานและพฤติกรรมของ
วัฒนธรรม แบงออกไดเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นสังคม 
    2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของใน
ชีวติประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง 
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 
    2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจสวนบุคคลจะไดรับ
อิทธิพลจากลกัษณะสวนบคุคลดานตางๆ ไดแก ฐานะ รายได อาชีพ การศึกษา แนวความคิดสวน
บุคคล เปนตน ซ่ึงเหลานี้มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
    2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคล
จะไดรับอิทธพิลจากปจจัยดานจิตวิทยา ถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ และการใชสินคาประกอบดวย 5 ประการ ไดแก 
     2.1.4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนการชักนําพฤติกรรมของบคุคลโดย
อาศัยสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุนทางการตลาด 
     2.1.4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการรบัรูของบุคคผาน
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ การเห็น การไดยิน กลิ่น รส การสัมผัส ซ่ึงแตละคนมีการรับรูแตกตางกัน 
     2.1.4.3 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณของบคุคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิง่กระตุน (Stimulus) 
และเกิดการตอบสนอง (Response) ตอสิง่กระตุนนั้น 
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     2.1.4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง ซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณในอดีต 
     2.1.4.5 ทัศนคติ (Attitude) เปนภาวะทางจิตใจที่แสดงถึงความพรอมที่จะ
ตอบสนองตอสิ่งกระตุน ทศันคติกอตวัขึ้นมาจากประสบการณ แนวความคิด การเรียนรู การรับรู 
การจูงใจ ความเชื่อ และอุปนิสัยของบุคคล อันสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะตอพฤติกรรม 
ซ่ึงเปนการประเมินความรูสกึนึกคิดของผูบริโภคถึงความชอบ ไมชอบ หรือพอใจหรือไมพอใจ 
   2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s decision process) 
ประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ 
    2.2.1 การรับรูความตองการหรือปญหา (Needs or problem recognition) 
พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มตนจากการที่ผูบริโภคมีความตองการที่อาจไดรับการกระตุนจากภายนอก 
    2.2.2 การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุน
มากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อให
เกิดความพอใจทันที 
    2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือมีการเสาะหา
ขอมูลแลวผูบริโภคยอมจะมีทางเลือกที่เกดิขึ้น น่ันหมายถึง ผูบริโภคตองมีการตดัสินใจวาจะซือ้
สินคายี่หออะไร หรือซ้ือสินคาอะไร ดังน้ัน แนวคิดที่จะชวยประเมินทางเลือก มีดังน้ี 
     2.2.3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรับ (Benefit) 
คือ การพิจารณาถึงผลประโยชนที่จะไดรับ และคุณสมบัติของสินคาวาสามารถทําอะไรไดบางหรือมี
ความสามารถแคไหน 
     2.2.3.2 ระดับความสําคัญ (Degree of importance) คือ การพิจารณาถึง
ความสําคัญของคณุสมบัติ (Attribute important) ของสินคาเปนหลกัมากกวาพิจารณาถึงความโดด
เดนของสินคา (Salient attributes) ที่เราไดพบเห็น 
     2.2.3.3 ความเชื่อถือตอตรายี่หอ (Brand beliefs) คือ การพิจารณาถึง
ความเชื่อถือตอยี่หอของสินคา หรือภาพลักษณของสนิคา (Brand image) ที่ผูบรโิภคไดเคยพบเห็น 
รับรูจากประสบการณในอดีต 
     2.2.3.4 ความพอใจ (Utility function) คือ การประเมินวามีความพอใจตอ
สินคาแตละยีห่อแคไหน ถาเรานําเอาคุณสมบัติของสนิคาเทียบกบัพอใจที่ไดรับจากคุณสมบัติของ
แตละสินคาแลว เราก็จะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินคาไดงายขึ้น 
     2.2.3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation procedure) วิธีน้ีเปนอีกวิธี
หน่ึงที่นําเอาปจจัยสําหรับตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หอ คุณสมบัติของ
สินคาพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนนแลวหาผลสรุปวายี่หอใดไดรับคะแนนจากการะประเมินผลมาก
ที่สุดกอนตัดสินใจซื้อตอไป 
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    2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินทางเลือกใน
การตัดสินใจทําใหผูบริโภคสามารถจัดลําดับความสําคัญของการเลือกซื้อไดแลว ในขั้นตอมา คือ 
การพิจารณาถึงทัศนคติของผูอ่ืนที่มีตอการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of others) และปจจัยที่ไม
สามารถคาดการณได (Unexpected situation)  
    2.2.5 พฤติกรรมภายหลังซ้ือ (Post-purchase behavior) หลังจากมีการซื้อ
แลวผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ซ่ึงจะ
มีผลตอผูบริโภคในการซื้อสินคานั้นๆ ในครั้งตอไป 

 
ภาพประกอบ 2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Engel, Kollat and Blackwell (1968) 

 ที่มา: Chisnal Peter M. (1995). Consumer Behavior.  p. 143 
 

   2.3 การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรือผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินในในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
    2.3.1 การเลือกผลติภัณฑ (Product choice) 
    2.3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
    2.3.3 การเลือกผูจัดจําหนาย (Dealer choice) 
    2.3.4 เวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
    2.3.5 จํานวนที่ซ้ือ (Purchase amount) 
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 1.6 ลักษณะการตัดสินใจซื้อ  
  ศิริวรรณ เสรรัีตน (2550: 348) การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรม
จากสองทางเลือกขึ้นไป เม่ือบุคคลมีทางเลือกในการตดัสินใจระหวางสองตราสินคา บุคคลอยูใน
ภาวะที่จะทําการตัดสินใจซื้อ  ชิฟแมน; และ คานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007: 508) สรุปถึง
รูปแบบในการบริโภคตางๆ และการตัดสนิใจที่เกี่ยวของกับการซื้อ ดังน้ี 
  1.6.1. การซื้อขั้นพ้ืนฐานหรือการตดัสินใจในการบริโภค (Basic purchase or 
consumption decision) เปนการตัดสนิใจวาจะซื้อหรือบริโภคผลติภัณฑหรือบริการใด 
  1.6.2. การเลือกซื้อตราสินคาหรือการตัดสินใจในการบริโภค (Brand purchase or 
consumption decision) เปนการตัดสินใจวาจะซื้อหรือบริโภคตราสนิคาใด 
  1.6.3. การตัดสินใจในชองทางการซื้อ (Channel purchase decision) เปนการ
ตัดสินใจวาจะซื้อหรือบริโภคจากรานคาใด 
  1.6.4. การตัดสินใจในการใชจายในการซื้อ (Payment purchase decision) เปนการ
ตัดสินใจวาจะซื้อเปนเงินสดหรือบัตรเครดติหรือเงินเชื่อ 
 1.7 ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
  ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค (Four views of consumer decision 
making) ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2550: 348 – 351) ในที่น้ีจะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่เกี่ยวของกับ
สาเหตุและวธิกีารซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ เรียกวา โมเดลของบุคคล (Model of man) ซ่ึงเปนโมเดลที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค 4 โมเดล คือ (1)  บุคคลที่ตัดสนิใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ 
(Economy man) (2) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอื่น (Passive man) (3) บุคคลทีต่ัด 
สินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive man) (4) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotional man) 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  1.7.1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกจิ (Economy man หรือ Economy 
man theory) โมเดลน้ียึดหลักวาผูบริโภคจะคํานึงถึงทางเลือกผลติภัณฑและจะจัดลําดับแตละทาง 
เลือกในรูปของประโยชน (ขอดี) และขอเสีย เพ่ือที่จะหาทางเลือกที่ดีที่สุดกอนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
ทฤษฎีน้ีตามทัศนะของนักวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนจริงดวยเหตุผลตอไปนี้ 
   1.7.1.1 บุคคลมขีอจํากดัดานทักษะ อุปนิสัย และการกระทําที่สะทอนจากประสาท
สัมผัส 
   1.7.1.2 บุคคลมขีอจํากัดดานมูลคาผลิตภัณฑ และจุดมุงหมายที่มีอยู 
   1.7.1.3 บุคคลมขีอจํากัดดานความรู  
   ผูบริโภคอยูในตลาดที่ไมสมบูรณซ่ึงไมสามารถตัดสินใจโดยใชหลักเหตุผล เชน 
ความสัมพันธระหวางราคาและคุณภาพ (Price and quality relationship) อรรถประโยชนหนวย
สุดทาย (Marginal utility) และเสนแสดงความพอใจเทาเดิม (Indifferent curve) โดยแทจริงแลว
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ผูบริโภคยังคงยึดหลักความพึงพอใจจากการบริโภคสินคา ดวยเหตุผลนี้โมเดลเศรษฐกิจจึงสะทอน
ถึงความเปนอุดมคติมากเกินไป 
  1.7.2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอ่ืนๆ (Passive man หรือ Passive 
man theory) หมายถึงทฤษฎีที่มนุษยแสดงวาผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทาง
การตลาดของนักการตลาด (Schiffman; & Kanuk. 2007: 510) ทฤษฎีน้ีตรงกันขามกับทฤษฎแีรก 
โดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุนและเปนผูซ้ือที่ไมมีเหตุผลพรอมที่จะยอมรับเครื่องมือ
ของนักการตลาด ดังน้ัน ผูบริโภคจึงยอมจํานนตอพนักงานขายมืออาชีพ ซ่ึงมีการฝกอบรมดานการ
ขาย ในการพฒันากระบวนการการขาย โดยมีขั้นตอนที่สําคัญคือ  
   1.7.2.1 พนักงานขายตองทําใหลูกคาเกิดความตัง้ใจ (Attention) 
   1.7.2.2 จากความตั้งใจจะพัฒนาใหลูกคาเกิดความสนใจ (Interest) 
   1.7.2.3 ความสนใจจะนําไปสูความตองการ (Desire) 
   1.7.2.4 จากการขจัดขอโตแยงในจิตใจของกลุมเปาหมาย (Action) จะนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อ  

 จะเห็นวาขั้นตอนการขายจะมีวัตถุประสงคใหเกิด AIDA โมเดล คือ เกิดความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และเกิดการกระทํา (Action) 
  ขอจํากัดของโมเดลนี้ก็คือ ไมไดคํานึงถึงบทบาทของผูบริโภคที่เทาเทียมกันในการ
คนหาทางเลือกผลิตภัณฑและการเลือกผลิตภัณฑทีท่ําใหเกิดความพงึพอใจสูงสุด ซ่ึงจําเปนจะตอง
ศึกษาถึงการจูงใจ (Motivation) การรับรูการเลือกสรร (Selective perception) การเรียนรู 
(Learning) ทัศนคติ (Attitude) การติดตอสื่อสาร (Communication) และผูนําความคิด (Opinion 
leadership) ทั้งหมดนี้จะมีสวนรวมในการตัดสินใจของผูบริโภค ดังน้ัน โมเดลน้ีจึงถูกตอตานวาไม
เปนความจริง 
  1.7.3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive man) โมเดลความเปนมนุษย
ซ่ึงระบุวาผูบรโิภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําใหเกดิการตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม 
ชิฟแมน; และ คานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007: 510) ในโมเดลนี้จึงมองวาผูบริโภคเปนผู
แกปญหา (Problem solver) โดยผูบริโภคจะคนหาผลติภัณฑและบริการที่ตอบสนองความตองการ
ของเขา โมเดลน้ีจะเกี่ยวของกับกระบวนการซื้อซ่ึงผูบริโภคจะคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกบัการ
เลอืกตราสินคาและชองทางของรานคาปลกี 
  โมเดลน้ีอาจถือวาเปนระบบกระบวนการขอมูลของผูบริโภค (Consumer’s 
information processing system) ซ่ึงอาจหมายถึงรูปแบบการเรียนรูของมนุษยจากกระบวนการ
ขอมูลซ่ึงมุงที่วิธีการเกบ็ขอมูลในความทรงจํา และวิธกีารนํากลับมาใช กระบวนการนี้จะนําไปสูการ
กําหนดความพึงพอใจและการตั้งใจซื้อในที่สุด ผูบริโภคอาจใชกลยุทธกําหนดความพึงพอใจซึ่งเปน
อีกเกณฑหน่ึงโดยอาศัยบุคคลที่เกีย่วของ เชน เพ่ือน ครอบครัว พนักงานขาย เปนตน 
  1.7.4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotional man) โมเดลซ่ึงเสนอวาผูบริโภค
ตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑดุลพินิจของผูบริโภคหรือความรูสึกสวนตวั เชน ความรัก ความภาคภูมิใจ 
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ความกลวั ความรูสึก การยกยอง มากกวาการประเมินขอมูลที่ไดมาจริง หรือเปนการตัดสินใจซื้อ
โดยการยึดถือความรูสึกหรอืความตองการทางอารมณของผูบริโภค เชน ความสนุก ความกลัว 
ความรัก ความหวัง ความมีเสนหทางเพศ เปนตน 
  เม่ือผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อโดยอาศัยอารมณจะมีการคนหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซื้อนอย ซ่ึงเกณฑการตัดสินใจซื้อในกรณีน้ีเปนความตองการดานจิตวทิยา  
 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวาพฤตกิรรมผูบริโภคเปนกระบวนการตัดสินใจและการ
กระทําของบคุคลทีเ่กี่ยวกบัการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตผุลหลายประการ คือ 
  1. พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอกลยทุธการตลาดของธุรกิจประสบความสําเร็จ 
  2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดทีว่าการทําใหลูกคาพอใจ ดังน้ัน 
วิธีที่จะทําใหผูบริโภคพอใจนั้น ผูสงเสรมิการตลาดจะตองศึกษาปจจัยหลักที่มีอิทธพิลตอการซื้อของ
ผูบริโภควาเขาจะซื้อหรือไมซ้ือ ซ้ืออะไร ซ้ือที่ไหน ซ้ืออยางไร ซ้ือเม่ือไหร เพ่ือนํามาใชเปนขอมูล
เพ่ือการสงเสิรมการตลาด เชน การกําหนดกลยุทธขาวสารและกลยทุธสื่อ เปนตน 

 ผูสงเสริมการตลาดตองเขาใจปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคทําใหผู
สงเสรมิการตลาดสามารถคาดคะเนการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการสงเสริมการตลาด
ของธุรกิจ 
 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมและการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค จะเปนขอ
ไดเปรียบของธุรกิจ เพราะจะทําใหทราบกลุมลูกคาเปาหมาย วัตถุประสงคในการซื้อสินคา 
คุณประโยชนของสินคา บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสนิใจซื้อ โอกาสในการซื้อ ชองทางในการซื้อ 
และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงจากขอมูลที่ไดทั้งหมด สามารถนํามาวางแผนในการกําหนดกลยุทธ
ตางๆ เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคไดมากขึ้น และสามารถเสนอขายสินคาในตลาด
ไดมากขึ้น 
 
 
2.  แนวคิดและทฤษฎีดานผลิตภัณฑ 
 2.1 ความหมายของผลิตภัณฑ 
  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 109) ผลิตภัณฑ (Product) คือ องคประกอบหลายๆ 
อยางที่รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการ
ใชผลติภัณฑน้ัน หรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซ้ือคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑน้ันๆ 
  ธงชัย สันตวิงษ (2537: 271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาด
จะตองออกแบบผลติภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของ
ผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 
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  มีนา เชาวลติ (2542: 121) ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งใดก็ตามที่สามารถสรางความ
พอใจกับผูบรโิภค ผลิตภัณฑมีลักษณะจบัตองได และจับตองไมได ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา บริการ 
ความคิด บุคคล องคกร หรือสถานที่เพียงอยางหนึ่งอยางใด หรือหลายอยางรวมกัน 
  ศิริวรรณ เสรรัีตน; และคณะ (2541: 299) ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่นําเสนอเพื่อ
ตอบสนองความจาํเปน และความตองการของตลาด ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาด 
เริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 

  1. รูปลักษณะ และคุณสมบตัขิองผลิตภัณฑ 
  2. สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ 
  3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน 

  การที่จะพิจารณาผลิตภัณฑ หรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาด
เปาหมายนั้น จะตองเลือกผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ ตลอดจนรูปราง ตรายี่หอ หีบหอ และสิ่ง
บรรจุใหตรงตามความตองการของตลาดเปาหมาย ทั้งน้ี เพ่ือการพัฒนาสวนประสมทางการตลาด
ดําเนินไปไดสะดวกและงายขึ้น แมวาผลติภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมทางการตลาด
ก็ตาม  แตเปนตัวสําคัญทีนั่กการตลาดจะตองหยิบยกขึ้นมาพิจารณาเปนอันดับแรก  เพราะจะเปน
ตัวที่ลูกคาใหความสนใจมากกวาสวนผสมการตลาดตวัอ่ืนๆ 

  ศิริวรรณ เสรรัีตน; และคณะ (2541: 35) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอ
ขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือ 
ไมมีตัวตนกไ็ด ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บรกิาร สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลติภัณฑตอง
มีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลติภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
             1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน 
             2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
             3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
             4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลกัษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงจะตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลติภัณฑ 
(Product line)  
  2.2 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 
   ศิริวรรณ เสรรัีตน; และคณะ (2543: 15 – 25) องคประกอบของผลติภัณฑ 
หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑทีส่ามารถจูงใจตลาดไดโดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 
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ประการ องคประกอบผลติภัณฑน้ันเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลติภัณฑ ซ่ึงจะตองคํานึง 
ถึงคุณสมบัต ิ4 กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาดลักษณะและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานัน้ถือเกณฑคณุ
คาที่ลูกคารบัรู    (Value – based prices) ซ่ึงการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑน้ันจะตองคํานึงถึง
ประเด็นตางๆ ดังน้ี 
   2.2.1 ความสามารถจูงใจของสิ่งของที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of the 
market offering) ในประเด็นน้ีผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาได
เหนือกวาคูแขงขัน 
   2.2.2 รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) 
ลักษณะผลิตภัณฑจะตองตอบสนองความจําเปน และความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี 
ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาดีกวาคูแขงขัน เชน 
ลิปสติกที่ผูบรโิภคใชแลวสวยงาม และติดทนนาน 
   2.2.3 สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Services mix and quality) 
ปจจัยที่ใหการสนับสนุน นอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลวนักการตลาดจะตองคํานึงถึง
วาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
   2.2.4 ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – based prices) ในการตั้งราคานี้
จะตองยึดถือคุณคาการรับรูผลิตภัณฑ (Perceived value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาด
จะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) ใหกับผลิตภัณฑ 
  2.3 ลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product level) 
   ลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของ
ผลิตภัณฑ ประกอบดวย  (1) ผลิตภัณฑหลัก  (2) รูปลักษณของผลติภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มี
ตัวตน  (3) ผลิตภัณฑควบ  (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซ่ึง
ผลิตภัณฑทกุชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑหลัก  และรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ 
   2.3.1 ผลิตภัณฑหลกั (Core product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของ
ผลิตภัณฑทีผู่ผลิตเสนอขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาให
ลูกคา การขายความปลอดภัย 
   2.3.2 รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตวัตน (Formal or 
tangible product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรับรูได เปนสวนที่ทําให
ผลิตภัณฑหลกัทําหนาที่ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ 
(2) รูปรางลักษณะ (3) รูปแบบ (4) การบรรจุภัณฑ (5) ชื่อตราสินคา และ (6) ลักษณะทางกายภาพ
อ่ืนๆ เชน รูปลักษณของโรงแรม 
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   2.3.3 ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected product) เปนสวนของคุณสมบัติและ
เง่ือนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่
คาดหวังจะคํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 
   2.3.4 ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซ้ือ
ไดรับเพ่ิมเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง 
(2) การใหสินเชื่อ (3) การรับประกัน (4) การบริการหลงัการขาย (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการ
อ่ืนๆ 
   2.3.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต 
ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความสนใจเรื่องรูปลักษณ สวนสินคาอุตสาหกรรมผูบริโภคจะให
ความสนใจในเรื่องผลิตภัณฑควบเปนพิเศษ ดังภาพประกอบ  

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 
 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 395 
 

2.4 ลักษณะของระดับผลติภัณฑ (Product hierarchy) 
  เปนการจําแนกลักษณะของผลิตภัณฑ ตามประโยชนทีส่ินคาสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนขัน้พ้ืนฐานจนถงึประโยชนเฉพาะ สามารถ
จําแนกลักษณะของผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังน้ี 

  2.4.1 ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ (Need family) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐาน
ของตระกูลผลติภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
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  2.4.2 ตระกูลผลติภัณฑ (Product family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑ
ทั้งหมดที่สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคไดไมวาจะมากหรือนอย 

  2.4.3 ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product class) หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑ
ภายในตระกลูผลิตภัณฑ ซ่ึงทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 

  2.4.4 สายผลิตภัณฑ (Product line) หมายถึง การจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มี
ความสัมพันธกันอยางใกลชดิประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึง
กัน (3) ขายใหลูกคากลุมเดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคา
ใกลเคยีงกัน คอตเลอร (Kotler. 2000: 396) หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มี
ความสัมพันธใกลชิดกันในแงของการใชรวมกัน การทาํหนาที่ที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุม
เดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาที่
กําหนดไว 

  2.4.5 ชนิดของผลิตภัณฑ (Product type หรือ categories) หมายถึง รายการ
ผลิตภัณฑทั้งหลายที่อยูภายในสายผลติภัณฑ ซ่ึงแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึง่หรือหลายลักษณะ
ของผลิตภัณฑ 

  2.4.6 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สญัลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน คอตเลอร 
(Kotler. 2000: 404) 

  2.4.7 รายการผลิตภัณฑ (Product item) หมายถงึ ลักษณะหนวยที่แตกตางกัน
ภายในตราสนิคาหรือภายในสายผลติภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆ อยาง
ใดอยางหนึ่ง 

 2.5 คุณสมบัตทิีส่ําคัญของผลิตภัณฑ 
             คุณสมบัติทีส่าํคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังน้ี 
   2.5.1 คุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) เปนการวัดการทํางาน และวดั
ความคงทนของผลิตภัณฑ  เกณฑในการวดัคุณภาพถอืหลักความพงึพอใจของลูกคาและคุณภาพที่
เหนือกวาคูแขง  ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคณุภาพสูงเกินอํานาจซื้อของ
ผูบริโภค สินคาก็ขายไมได เชน เตาอบไมโครเวฟ ทํางานไดหลายอยาง คือ ตั้งเวลาอบ ปง ตม ตุน 
ผัด เปนตน แตราคาสูงมาก สินคาก็ขายไดนอย นักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพ
ระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่นาพอใจของผูบริโภครวมทั้งคุณภาพสินคาตองสมํ่าเสมอ
และมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ  ความเชื่อม่ันที่มีตอตวัสินคาทุกครั้งที่ซ้ือ ดังน้ัน ผูผลิตจึง
ตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality control) อยูเสมอ 
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   2.5.2 ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical characteristics of goods) 
เปนรูปรางลักษณะทีลู่กคาสามารถมองเห็นได สามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทัง้ 5 คือ รูป รส 
กลิ่น เสียง สมัผัส เชน รูปรางลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
   2.5.3 ราคา (Price) เปนจํานวนเงนิที่บุคคลจายเพ่ือซ้ือสินคา หรือบริการ ซ่ึง
แสดงเปนมูลคา (Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคา หรือ
บริการ ซ่ึงราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคา
น้ันจะตองสอดคลองกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด  (Marketing concept) การตัดสินใจดาน
ราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา 
(Perceived value) คือ ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเราสามารถตั้งราคาสงูได  และการปรับ
ขึ้นราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย 
   2.5.4 ชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา (Brand) หมายถึง (Name) คํา (Term) 
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและ
บริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขง Kotler 
อางใน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 19) 
   2.5.5 บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ 
และการผลติสิง่บรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ เอ็ทเซล วอคเกอร และสแตนตัน (ศริิวรรณ เสรีรัตน; 
และคณะ. 2543: 20 ; อางอิงจาก  Etzel; Walker, & Stanton. 1997 , Marketing. P. G-10) บรรจุ
ภัณฑเปนตวัทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา เม่ือลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะ
นําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการตดัสินใจซื้อในที่สุด ดังน้ันบรรจุภัณฑจึงตอง
โดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสนิคานั้น 
   2.5.6 การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ 
ลักษณะ การบรรจุหีบหอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ัน
การออกแบบจึงมีความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ เชน รถยนต เฟอรนิเจอร เสื้อผา เครื่องใชใน
ครัวเรือน ดังน้ัน ผูผลิตทีเ่ชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภคเพื่อ
ออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจ  และใหเปนที่ตองการของผูบริโภค  นอกจากนี้ การออกแบบยัง
ใชเปนเกณฑทําใหผลติภัณฑมีความแตกตางกัน (Product differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจให
ลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 
   2.5.7 การรับประกัน (Warranty) และการประกนัสินคาหรือบริการ 
(Guarantee) มีความหมายตางกันดังน้ี 
    2.5.7.1 การรับประกัน หรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมี
ขอความที่ระบุถึงการรับประกันสินคาซึง่ผูผลิต  หรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ  เม่ือผลิตภัณฑไม
สามารถทํางานภายในระยะเวลาที่กําหนดไว  การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน
โดยเฉพาะสินคาประเภทรถยนต  เครื่องใชในบาน  และเครื่องจักร  เพราะเปนการลดความเสี่ยง
จากการซื้อสินคาของลูกคารวมทั้งการสรางความเชื่อม่ัน ฉะนั้น นักการตลาดจึงเสนอการรับประกัน



   

 

29

เปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรบัประกันจะระบุประเด็นสําคญั 3 ประเด็น คือ 
(1) การรับประกันจะตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซ้ือจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร เม่ือสินคามี
ปญหา (2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ (3) การรับประกันจะตองระบุ
เง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา ขอบเขตการรับผิดชอบและเง่ือนไปอ่ืนๆ 
    2.5.7.2 การรับประกันสินคา หรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยัน
วาผลติภัณฑสามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดยินดีคืนเงิน 
   2.5.8 สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวน และจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะ
สีทําใหเกิดอารมณดานจิตวิทยา เครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตางๆ ก็ใชสเีขามา
ชวยอยางมาก หรือแมกระทั่ง การโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ กใ็ชสีเขามาชวยทาํใหโดดเดนเปน
ลักษณะความตองการดานจิตวทิยาของมนุษยทีว่าสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจ คือ สี 
   2.5.9 การใหบริการ (Service) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ขึ้นอยูกับ
นโยบายการใหบริการลูกคาของผูขายหรือผูผลิต 
   2.5.10 วัตถุดิบ (Raw material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมี
ทางเลือกที่จะใชวตัถุดิบ หรือวัสดุหลายอยางในการผลติ เชน ผา อาจจะใชผาฝาย ใยสังเคราะห 
หรือเครื่องสําอางสามารถใชวตัถุดิบที่แตกตางกันได เปนตน ซ่ึงในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตอง
คํานึงถึงความตองการของผูบริโภควาพอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และ
ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
   2.5.11 ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ (Product safety) และการกระจาย
ผลิตภัณฑ (Product liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตอง
เผชิญ และยงัเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑทีไ่มปลอดภัยทําให
ผูผลิต หรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทําใหเกิดการทําลาย 
หรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซ่ึงในประเด็นน้ีเปนสาเหตุใหธุรกจิตองมีการ
รับประกัน (Product warranty) 
   2.5.12 มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึง
ประโยชน และมาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสง
ขอมูล วิทยุ โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐาน
เหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับ
โลก 
   2.5.13 ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลติภัณฑใหสอดคลอง
กับความคาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในการปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
   2.5.14 คุณคาผลิตภัณฑ (Product value) เปนลกัษณะผลตอบแทนที่ไดรับจาก
การใชผลติภัณฑซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใช
ผลิตภัณฑทีส่งูกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 
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   2.5.15 ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อ
สินคาที่มีใหเลอืกมากในรูปของ สี ขนาด รส บรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังน้ัน ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนอง
ความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
  2.6 ประเภทผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค  

   ศิริวรรณ  เสรรัีตน; และคณะ. (2543: 51 – 57) ผลิตภัณฑบริโภค [Consumer 
product (goods)] เปนผลิตภัณฑที่ผูซ้ือตองการซื้อไปเพ่ือใชสอยสวนบุคคล ซ่ึงถอืเปนการบริโภค
ขั้นสุดทาย การจัดประเภทผลิตภัณฑสามารถจําแนกไดตามอุปนิสัยการซื้อหรือ พฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคไดดังน้ี 
   2.6.1 ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ [Convenience product (goods)] เปนผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคซื้อบอย ซ้ือกะทันหันโดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชน นํ้าปลา สบู เปนตน 
สามารถจัดไดเปน 3 ชนิด คือ  

    2.6.1.1 ผลิตภัณฑหลกั [Staple product (goods)] เปนผลิตภัณฑที่ใชเปน
ปกติในชวีติประจําวัน ราคาไมแพง มีการใชบอย เชน แปง ยาสระผม 

    2.6.1.2 ผลิตภัณฑซ้ือฉับพลัน [Impulse product (goods)] เปนผลิตภัณฑ
สะดวกซื้อไมไดวางแผนการซื้อในแตละครัง้ แตซ้ือเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซื้อทันทีทันใด 
เปนการซื้อแบบฉบัพลนัแบงออกได 4 ประเภท คือ 

    2.6.1.2.1 การซื้อโดยฉับพลันโดยไมไดตั้งใจ (Pure impulse buying) 
เปนการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑโดยผูบริโภคไมไดมีความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑมากอนที่จะเห็นสินคา 
เปนการตัดสนิใจซื้อจากแรงกระตุนจริงๆ   เชนจากการสาธิต ไดแก สบูที่มีบรรจุภัณฑสวยงาม เปน
ตน 
     2.6.1.2.2 การซื้อฉับพลนัที่เกิดจากการระลึกได (Reminder impulse 
buying) เปนการตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคเกิดขึ้นไดในระหวางเดินซื้อของเม่ือเห็นผลิตภัณฑแลวระลึก
ไดวาผลติภัณฑที่บานหมดพอดี หรือเม่ือพบผลติภัณฑทําใหระลึกถึงการโฆษณาทีพู่ดถึงประโยชน
ของผลิตภัณฑจึงตองการทดลองใช 
          2.6.1.2.3 การซื้อฉับพลนัที่เกิดจากการเสนอแนะ (Suggestion 
impulse buying) เปนการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ เพราะการเห็นผลติภัณฑชนิดหนึ่ง แลวทําใหเกิด
การตองการซื้อผลิตภัณฑอีกชนิดหนึ่ง เชน เห็นแปรงสีฟนแลวนึกถึงยาสีฟน เปนตน 
          2.6.1.2.4 การซื้อฉับพลนัที่กําหนดเงื่อนไขไว (Planned impulse 
buying) เปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีการวางแผนไวในใจ กลาวคือ จะตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ก็ตอเม่ือมีของแถม หรือราคาถูกเปนพิเศษ  

    2.6.1.3 ผลิตภัณฑที่ซ้ือในยามฉุกเฉนิ (Emergency products (goods)) เปน
ผลิตภัณฑสะดวกซื้อที่ผูซ้ือไมไดวางแผนซื้อไวกอนแตซ้ือเพราะมีความจําเปนตองใชผลติภัณฑ
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อยางฉับพลัน ดังน้ันผูซ้ือจะตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงราคาและคณุภาพของผลิตภัณฑ เพราะเปน
การซื้อเพ่ือแกไขเหตุการณเฉพาะหนา เชน ผาอนามัย ยาแกปวดศรีษะ 
   2.6.2 ผลิตภัณฑเลอืกซื้อ [Shopping products (goods)] เปนผลิตภัณฑที่ผูซ้ือ
มักจะเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ใชในการเปรียบเทยีบ ไดแก ความเหมาะสม 
คุณภาพ ราคา และ รูปแบบ เปนตน แบงออกเปน 2 พวกคือ 

    2.6.2.1 ผลิตภัณฑเลอืกซื้อที่เหมือนกัน [Homogeneous shopping products 
(goods)] หมายถึง ผลิตภัณฑเลือกซื้อที่ผูบริโภคเหน็วา มีลักษณะพื้นฐานทัว่ไปเหมือนกัน การ
ตัดสินใจซื้อขึน้อยูกับราคาต่ําสุดของผลติภัณฑเปนหลัก เชน ตูเยน็ โทรทัศน รองเทานักเรียน เปน
ตน 
       2.6.2.2 ผลิตภัณฑเลอืกซื้อที่ตางกัน [Heterogeneous shopping (goods)] 
หมายถึง ผลติภัณฑเลือกซื้อที่ผูซ้ือเห็นวา มีลักษณะตางกันจึงตองเปรียบเทียบดานรูปแบบ 
คุณภาพ ความเหมาะสม ซ่ึงลักษณะดังกลาวมีความสําคัญมากกวาราคา เชน เสื้อผา กระเปา 
เฟอรนิเจอร เปนตน 

   2.6.3 ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ [Specialty products (goods)] เปนผลิตภัณฑที่มี
ลักษณะเฉพาะตัวที่ลูกคาตองการ และเตม็ใจที่ใชความพยายามในการไดมาซึ่งผลิตภัณฑน้ัน อีกทั้ง
ลูกคามีความซื่อสัตยตอตราสินคาของผลิตภัณฑ ดังน้ันการตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับชื่อเสียงคุณภาพ 
และความภาคภูมิใจที่จะไดรับจากการใชผลิตภัณฑน้ันมากกวาราคา  
   2.6.4 ผลิตภัณฑไมแสวงซื้อ [Unsought products (goods)] เปนผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคยังไมรูจักหรือรูจักแตไมคิดจะซื้อ หรือไมมีความจําเปนตองซ้ือ มักเปนผลิตภัณฑใหม เชน 
เครื่องปนอาหาร เครื่องกรองควันบุหร่ี หรือเปนผลิตภัณฑเกาที่ผูบริโภครูจัก แตไมเห็นความ
จําเปนตองใชผลิตภัณฑใหมน้ัน เชน การประกันชีวติ 
 
 
3.  กลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy)  

 ศิริวรรณ เสรรัีตน. (2550: 19 – 22) สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง 
กลุมของเครื่องมือการตลาด ซ่ึงธุรกิจใชรวมกันเพ่ือใหบรรลวุัตถุประสงคทางการตลาดในเปาหมาย 
คอตเลอร (Kotler. 2003: 98) เครื่องมือการตลาด 4 ประการไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียก
สั้นๆ วา 4Ps ในขั้นน้ีจะเกี่ยวของกับการพัฒนากลยุทธการตลาด (Marketing strategy) ซ่ึงหมายถึง
โปรแกรมของบริษัทในการเลือกตลาดเปาหมายเฉพาะอยาง เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่เปนเปาหมายนั้นโดยการใชสวนประสมทางการตลาด ในการเสนอสวนประสมทาง
การตลาดเหลานี้ นักการตลาดจําเปนตองมีความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในสวนที่เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับ 4Ps ซ่ึงมีรายละเอียดดังภาพประกอบ  
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ภาพประกอบ 4 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) 

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 19. 

ตลาด
เปาหมาย 
(Target 
market) 
(ความ

ตองการและ
พฤติกรรม
ของผูบริโภค

ที่เปน
เปาหมาย) 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
 

- สวนประสมผลิตภัณฑ 
 (Product mix) 
- สายผลิตภัณฑ (Product line) 
- สินคาใหเลือก (Product variety) 
- คุณภาพสินคา (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินคา (Brand name) 
- การบรรจุหีบหอ (Packing) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Service) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Return) 

ฯลฯ 

ราคา (Price) 
 

- ราคาสินคาในรายการ 
 (List price) 
- สวนลด (Discount) 
- สวนยอมให (Allowance)  
- ระยะเวลาในการชําระเงิน 

(Payment period) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
 (Credit terms) 
 

 
 
 

ฯลฯ 
 

การจัดจําหนาย (Place) 
- ชองทาง (Channels) 
- การสนับสนุนการกระจายตวั
สินคา (Market logistics) 

- ความครอบคลุม (Coverage)  
- ความหลากหลายของสินคาที่ 
  คนกลางจําหนาย (Assortment) 
- ทําเลทีต่ั้ง (Location) 
- สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- การขนสง (Transportation) 
- การคลังสินคา (Warehousing) 
- การคาปลีก (Retailing) 
- การคาสง (Wholesaling) 

 
 

ฯลฯ 
 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing 
Communication (IMC) 

 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การประชาสัมพันธ [Public 

Relation (PR)] 
- การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal selling) 
- การสงเสริมการขาย (Sale 

promotion)  
- การตลาดทางตรง (Direct 

marketing) 
- การตลาดผานอินเตอรเนต 

(Internet marketing) 



   

 

33

 3.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy)  
 ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได 

(Acquisition) การใช (Using) หรือการบริโภค (Consumption) ที่สามารถตอบสนองความตองการ
หรือความจําเปน คอตเลอร (Kotler. 203: 98) การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑและบรกิารจะ
ไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบริโภควา มีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบางแลว
นักการตลาดจึงนํามากําหนดกลยุทธผลติภัณฑทางดานตางๆ คือ  

  3.1.1 ขนาด รูปรางลักษณะ และคุณสมบัติ อะไรบางที่ผลติภัณฑควรม ี
3.1.2 ผลิตภัณฑควรจะมีบรรจุภัณฑอยางไร 
3.1.3 ลักษณะการบริการที่สําคัญของผูบริโภคคืออะไร 
3.1.4 การรับประกันและโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่ควรจัดให 

  3.1.5 ลักษณะของผลิตภัณฑประกอบที่เกี่ยวของคืออะไร 
 3.2 กลยุทธดานราคา (Price strategy)  
  ราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปของเงินตรา 

หรืออาจหมายถึงจํานวนเงนิ และ (หรือ) สิ่งอ่ืนๆ ที่จําเปนตองใชเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและ
บริการ นักการตลาดตองตดัสินใจในราคาผลิตภัณฑหรือบริการและการปรับปรุงราคาเหลานี้ 
ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑ และความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา มูลคาที่สงมอบใหลกูคาตองมากกวาตนทุน (Cost) 
หรือราคา (Price) ของสินคานั้น ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้ก็ตอเม่ือมูลคามากเกินกวาราคาสินคา 
คําถามที่เกี่ยวของกับราคาและเปนสวนทีเ่กี่ยวของกับพฤติกรรมผูบรโิภคมีดังน้ี 
  3.2.1 ผูบริโภครับรูราคา (Awareness) วาเหมาะสมกับสินคานั้นอยางไร (How?) 
   3.2.2 ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสนิคาตางๆ ไดอยางไร 
  3.2.3 ปริมาณการลดราคาที่จําเปน เพ่ือกระตุนการซื้อในระหวางการแนะนาํสินคา
ใหมและการสงเสริมการขายควรเปนจํานวนเทาใด 
  3.2.4 ขนาดสวนลดใหกับผูซ้ือดวยเงินสดเปนเทาใด 
 3.3 กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution strategy)  
  การจัดจําหนาย หมายถึง การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาด ประกอบดวย 
คนกลาง บริษทัขนสง และบริษัทเกบ็รักษาสินคาที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยสราง
อรรถประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ หรืออาจหมายถึง โครงสรางชองทาง (สถาบัน
และกิจกรรม) ที่ใชเพ่ือเคลือ่นยายผลิตภัณฑหรือบริการจากองคการไปยังตลาด การจัดจําหนายจึง
เกี่ยวของกับกลไกในการเคลื่อนยายสินคาและบริการไปยังผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาถึงวิธีการที่
นําเสนอผลิตภัณฑเพ่ือขาย การตัดสินใจในการจัดจําหนายจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภค
ดังน้ี 
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  3.3.1 ลักษณะโครงสรางการจัดจําหนายเพื่อการคาปลีกอะไรบางที่ควรใชในการ
เสนอขายผลติภัณฑ  
  3.3.2 ควรจะขายที่ไหน (Where?) และเปนจํานวนมากนอยเพียงใด (How many?) 
การจัดจําหนายเพื่อกระจายผลิตภัณฑไปยังผูคาปลีก 
  3.3.3 จะนําสินคาอะไรบางไปยังรานคาปลีก (What?) 
  3.3.4 ความจําเปนของบริษัทที่จะควบคุมกิจกรรมตางๆ การควบคุมธุรกิจการจัด
จําหนายเปนอยางไร (How?) 
  3.3.5 ภาพลักษณและลักษณะของรานคาปลีกอะไรบางที่ควรจะสรางขึ้น (What?) 

 3.4 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy)  
  การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ

เพ่ือสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Buying behavior) โดยมีวัตถปุระสงคเพ่ือแจง 
ขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับบริษทัและการสงเสรมิการตลาด      
กลยุทธในการสงเสริมการตลาดมี 6 กลยุทธ ดังน้ี 

  3.4.1 กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategy) 
  3.4.2 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 

  3.4.3 การยุทธการสงเสริมการขาย (Sales promotion strategy) 
  3.4.4 กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation 
strategy) 

  3.4.5 กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) 
  3.4.6 กลยุทธการตลาดผานอินเตอรเนต (Internet marketing strategy) 

  คําถามที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค มีดังน้ี 
  1. จุดมุงหมายและวธิีการติดตอสื่อสารที่เกี่ยวของกับผูบรโิภคคืออะไร (What?) 
  2. การตัดสินใจเลือกเครื่องมือสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับผูบริโภคคือเครื่องมือ

ใด (Which?) 
  3. วิธีการสงเสรมิการตลาดทีดี่ที่สุดสําหรับผูบริโภคและแตละสถานการณคืออะไร 

(What?) 
4. วิธีที่มีประสิทธิผลสูงสุดในการสรางใหเกิดความตั้งใจและความสนใจคืออะไร 

(What?) 
  5. ขาวสารทีเ่หมาะสมที่สุดสําหรับผูบริโภคคืออะไร (What?) 

  6. สื่อที่เหมาะสมที่สุดสําหรับผูบริโภคคืออะไร (What?) 
  7. การโฆษณาควรจะกระทําซ้าํบอยครั้งเทาใด (How often?) 
  8. ผูบริโภคตองการอะไร (What?) 
  9. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ (Why?) 
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10. ใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ (Who?) 
  11. ขั้นตอนการตดัสินใจซื้อเปนอยางไร (How?) 

  ซ่ึงคําตอบที่ไดจากคําถามเหลานี้นักการตลาดจะนําไปใชในการกําหนดกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด 
 จากกลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) ทีก่ลาวมาขางตน 
สามารถสรุปไดวาผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรเปนสินคาสําหรับการอุปโภคบริโภค (Consumer 
goods) และเปนสินคาเปรยีบเทียบซื้อ (Shopping goods) โดยที่ลกูคาตองมีการเปรียบเทียบดวย
ราคา คุณภาพ หรือรูปแบบของสินคาตางๆ กอนที่จะตัดสินใจซื้อ กลยุทธสําคัญทีแ่อมเวยนํามาใช
สําหรับผลติภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร ประกอบดวยกลยุทธ 3 ดาน คือ 
 1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ ซ่ึงผลิตภัณฑดูแลชองปากของกลิสเทอรประกอบดวย
ผลิตภัณฑ 4 ชนิด คือ แปรงสีฟน ยาสีฟน นํ้ายาบวนปาก และสเปรยระงับกลิ่นปาก โดยผลิตภัณฑ
แตละชนิดก็มีความเปนเอกลักษณหรือมีคุณลักษณะเฉพาะดานที่โดดเดน โดยคุณลักษณะเดนของ
แปรงสีฟน คือ ชวยปองกันเหงือกและฟนจากแรงกดที่เกิดขณะแปรงฟน คุณลักษณะเดนของยาสี
ฟน คือ  มีสวนผสมของไซโลเดนท  (Sylodent) หรือสารขัดฟนไฮเดรทเต็ดซิลิกาที่มีประสิทธิภาพ
ในการขัดฟนใหสะอาดเงางามอยางออนโยนโดยไมทําลายผิวเคลือบฟน ขจัดคราบพลัค (Plaque) 
ชา กาแฟ และบุหร่ี  คุณลักษณะเดนของน้ํายาบวนปาก คือ มีสวนผสมของเซทิลไพริดิเนียมคลอ
ไรด ที่ชวยลดคราบพลัคและแบคทเีรียในชองปาก มีกลิ่นหอมของรสม้ินท ชวยใหลมหายใจสดชื่น 
และเสริมสรางสุขอนามัยในชองปาก และคุณลักษณะเดนของสเปรยระงับกลิ่นปาก คือ ชวยระงับ
กลิ่นปากที่เกดิจากอาหาร เครื่องด่ืม บุหร่ี และปราศจากแคลอรี่  จากคุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑ
แตละชนิดทําใหผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรเปนที่ยอมรับจากลูกคา 
 2. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย เน่ืองจากผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรเปน
ผลิตภัณฑที่อยูในธุรกิจขายตรงของแอมเวย โดยปกติแลวชองทางการจัดจําหนายสินคาของธุรกิจ
ขายตรงจะเนนการขายโดยใชตวัแทนขายตรงเปนสวนใหญ แตแอมเวยมีการปรับกลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนายที่หลากหลาย เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหมีความสะดวกและ
รวดเร็วขึ้น โดยมีชองทางการจัดจําหนายถึง 4 ชองทาง  คือ  การสั่งซ้ือผานระบบ Call Center  
การสั่งซ้ือผานระบบอินเตอรเนต  การสั่งซ้ือผานตัวแทนขายตรง ซ่ึงการสั่งซ้ือผานทั้ง 3 ชองทาง
ดังกลาวผูบริโภคไมตองเสียเวลาและคาใชจายในการเดินทางเพราะบริษัทจะจัดสงผลิตภัณฑถงึบาน
ผูบริโภคโดยตรง และชองทางสุดทายคอืการเลือกซื้อโดยตรงจากศูนยกระจายสินคาของแอมเวยซ่ึง
มีอยูทั้งหมด 41 แหงทั่วประเทศ 
 3. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด โดยกลยุทธที่สําคัญของธุรกิจขายตรงแอมเวย คือ 
กลยุทธการขายโดยใชตวัแทนขายตรง ซ่ึงก็คือนักธุรกิจแอมเวย เพราะสามารถนําเสนอสินคาตอ
ลูกคาโดยการสาธิตการใชสนิคาแตละประเภทและทดลองใชสินคารับประกันความพอใจ ถือไดวา
เปนกลยุทธทีส่รางความเชือ่ม่ันใหกับลูกคาไดเปนอยางดี นอกจากนี้กลยุทธการตลาดผาน
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อินเตอรเนต ก็สามารถนําเสนอสินคาใหกับลูกคาอีกวธิีหน่ึง โดยลูกคาสามารถเขาไปศึกษา
รายละเอียดของสินคาแตละประเภทไดดวยตนเองกอนที่จะตัดสินใจซื้อ  
 นอกจากกลยุทธดานสวนประสมทางการตลาดเพื่อนําเสนอสินคาแกผูบริโภคแลว ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ภาพลักษณของบริษัทผูผลิตสินคา ก็มีผลโดยตรงตอการเสนอขาย
สินคาในตลาดของผูผลิต การที่จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีกบัสนิคาตางๆ จึงเปนเรื่องที่ทําไดไม
งายนัก เพราะทัศนคติเปนสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงไดยาก หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาใดๆ 
แลวก็จะเกิดเปนความจงรักภักดีตอสินคานั้นตลอดไป  
 
 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทศันคติ 
 4.1 ความหมายของทัศนคต ิ
  ทัศนคติตรงกบัภาษาอังกฤษวา “Attitude” ซ่ึงในภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ 
เจตคติ เจตนคติ หรือ ทาทคีวามรูสึก แตในความหมายศัพท คือ ความพรอมที่จะปฎิบัติ 
(Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิงบวกเรายอมปฎิบัตอิอกมาในทางบวก 
แตถาเรามีทาทีความรูสึกทศันคตใินเชิงลบเรายอมปฎิบัติออกมาในทางลบ มีผูใหความหมาย
ทัศนคติตางๆ กันดังน้ี 
  ชิฟแมน; และ คานุก (เสรี วงษมณฑา. 2542: 106; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 
1994: 657) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ หรืออาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบคุคลมี
ความโนมเอียง พอใจ หรือไมพอใจบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากผลของ
กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตุเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึง
อะไร หรือทําอะไร 
  โมเว็น; และ ไมเนอร (จาตุรงคกุล. 2543: 190; อางอิงจาก Mowen; & Minor. 1998: 
249) ไดใหคํานิยามของทัศนคติไววาเปน แกนกลางของความรูสึกชอบและไมชอบของบุคคล กลุม 
สถานการณ สิ่งของ และความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น 
  คอทเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2546: 214; อางอิงจาก Kotler. 2003: 199) 
ไดใหนิยามทัศนคตวิา เปนการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดาน
อารมณและแนวโนมการปฎิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
  วอลคเกอร; และ สแตนตัน (ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ. 2546: 214; อางอิงจาก 
Walker; & Stanton. 2001: G-1) ไดใหคาํนิยามทัศนคติวา แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนอง
ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือความคิดที่มีลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 191) กลาวไววา ทัศนคติ คอื ความโนมเอียงอันเกิดจาก
ประสบการณที่จะกอพฤติกรรมในลักษณะที่แสดงความชอบหรือไมชอบสิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยสม่ําเสมอ 
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  กมลรัตน หลาสุวงษ (2527: 172) ใหความหมายของทัศนคตวิา เปนความรูสึกของ
บุคคลที่ไดจากการเรียนรู และประสบการณแลวแสดงสภาวะรางกายและจิตใจในดานความพรอมที่
จะตอบสนองตอบุคคลหรือสิ่งของตางๆ ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือในสองลักษณะ คือ แสดง
ความพรอมที่จะเขาไปหาเมื่อเกิดความรูสึกชอบ เรียกวา ทัศนคติดีหรือทางบวก 

 4.2 ลักษณะของทัศนคต ิ
  4.2.1 ทัศนคติเปนสิง่ที่พัฒนามาจากการเรียนรูของมนุษย ซ่ึงการเรียนรูน้ันอาจเกิด
ไดจากการที่บุคคลนั้นๆมีประสบการณตอโลกของความเปนจริง เชน การที่ไดซ้ือสินคาดวยตนเอง 
การไดรับขอมูลตางๆเกีย่วกบัสินคาจากเพื่อน จากพนักงานขาย ทัศนคติที่เกิดจากการเรียนรูจาก
ประสบการณทั้งโดยทางตรงและทางออม นอกจากขบวนการเรียนรูจะมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติ
แลวยังมีอิทธพิลในการเปลีย่นทัศนคติดวย 
  4.2.2 ทัศคติสามารถเปลี่ยนแปลงได แตอาจจะตองอาศัยระยะเวลา เน่ืองจาก
ทัศนคติคือชุดของความเชื่อที่สัมพันธกัน ถาจะเปลี่ยนแปลงจําเปนตองมีการเปลี่ยนแปลงในระดับ
ของความเชื่อม่ันเกิดขึ้นกอน 
  4.2.3 ทัศนคติเกิดขึน้เม่ือมีสิ่งที่เรียกวา วตัถุ (Object) มารองรับลักษณะนี้
หมายความวา คนเราจะตองมีทัศนคตติอวัตถุใดวตัถุหน่ึง ถาไมมีวัตถุทัศนคติก็จะไมเกิดขึ้น วัตถุใน
ที่น้ีอาจจะเปนนามธรรม (Abstract) อาจจะเปนสิ่งที่จับตองได หรืออาจจะเปนสิ่งเดียวเดี่ยวๆ หรือ
อยูในรูปของกลุมก็ไดเชนกนั 
  4.2.4 ทัศนคติตองมีทิศทาง (Direction) มีระดับความมากนอยและมีความหนาแนน 
(Intensity) ทัศนคตเิปนการแสดงถึง ความรูสึกที่บุคคลมีตอผลติภัณฑหรือบริการวาเปนอยางไร 
หมายความวา ทัศนคติจะแสดงใหเห็นถึงทิศทางวาบุคคลนั้นๆ มีความรูสึกในทางที่ดี ที่ชอบ หรือ
ในทางที่ไมดี ไมชอบตอผลติภัณฑหรือบริการนั้นๆ ทั้งยังแสดงใหเห็นถึงระดับวา บุคคลนั้นๆ ชอบ
หรือไมชอบผลิตภัณฑน้ันๆ มากนอยแคไหนและสุดทายคือ ทัศนคตแิสดงใหเห็นถึงความหนาแนน
วาบุคคลนั้นมีความมั่นใจในการแสดงออกในเรื่องของความรูสึกที่ตนเองมีตอผลิตภัณฑน้ันแคไหน 
  4.2.5 ทัศนคติน้ันมีโครงสราง (Structure) น้ันคือ ทัศนคติ เกดิจากการเรียนรูมี
พ้ืนฐานมาจากความเชื่อทีส่ัมพันธกันหลายๆ ความเชื่อ เพราะฉะนั้น การสรางทัศนคติหน่ึงขึน้มาจึง
มีการจัดการกับขอมูลที่เรยีนรูและจับเปนกลุมที่สัมพันธกัน สอดคลองกัน 
  4.2.6 เหตุการณ หรือสภาวะแวดลอมรอบๆ ตวับุคคล มีอิทธิพลตอการสราง และ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติรวมทั้งมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมดวย 
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 4.3 พฤติกรรมของมนุษยที่เกิดจากทัศนคติมีดังน้ี 
  K = Knowledge เปนการเกดิความรู เม่ือทราบแลวขั้นตอไปคือ ทัศนคต ิ
  A = Attitude เปนการเกิดทศันคติ เม่ือเกดิความรูในขัน้ตอมา จะเกิดความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ซ่ึงความรูและทัศนคติจะสงผลไปที่การกระทํา 
  P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลงัจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลวก็จะเกดิ
กระทํา 
 4.4 องคประกอบของทัศนคติ 

  ทัศนคติ ประกอบดวย 3 องคประกอบทีส่ําคัญ คือ 
   4.4.1 องคประกอบทางความคิดหรือการรับรู (Cognitive or perceptual 
component) องคประกอบนี้ประกอบไปดวย เรื่องของความเชื่อ ความรู และความคิดเห็น เกี่ยวกับ
วัตถุอ่ืนๆ ซ่ึงเกิดขึ้นโดยมีพ้ืนฐานมาจากการรับรูในขอมูลตางๆ ที่แตละบุคคลไดมาจาก
ประสบการณ จะเห็นไดวามีเรื่องของการรับรูของบุคคลเขามาเกี่ยวของทําใหการประเมินความเชื่อ
ในวตัถุเดียวกนัอาจแตกตางกันไดในแตละบุคคล 
  4.4.2 องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) หมายถึง ความรูสึก
โดยรวมในเรือ่งของความชอบและอารมณที่มีตอวัตถน้ัุนๆ ออกมาเปนความรูสึก ซ่ึงความรูสึกนี้อาจ
พัฒนามาจากขอมูลของความรู หรือความเชื่อในตวัสินคาหรือบริการก็ได หรืออาจเกิดมาจากผลของ
การประเมินในคุณสมบัติ (Attributes) หลายๆ คุณสมบัติของสินคาหรือบริการก็ได หรืออาจจะไม
เกี่ยวของกับองคประกอบของดานความรู ความเชื่อเลยก็ได เรื่องของความรูสึกนั้นขึ้นอยูกับบุคคล
และสถานการณดวย เพราะการประเมินในตัวสินคาหรือบริการก็ขึ้นอยูกับสถานการณที่ตางกัน 
ดังน้ันความรูสึกที่มีตอสินคาหรือใหบริการอาจแปรเปลี่ยนไปตามสถานการณ บุคคลตางกันอาจ
ประเมินความเชื่อ และออกมาเปนความรูสึกตางกันขึ้นอยูกับแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ประสบการณใน
อดีต กลุมอางอิงและเง่ือนไขอ่ืนๆ ของแตละบุคคล โดยเฉพาะอยางยิ่ง วัฒนธรรมตางกันก็ทําใหการ
ประเมินนั้นๆ ตางกันดวย 
  4.4.3 องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral component) หมายถึง ความโนม
เอียงที่จะเกิดจากพฤติกรรม หรือความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรม หรือผลของความรูสึกที่มีตอวตัถ ุทํา
ใหเกิดการวางแผนวาจะทําอะไรตอวตัถุน้ันๆ ในแงของนักการตลาด องคประกอบนี้ก็คือ ความตั้งใจ
หรือความโนมเอียงที่จะซื้อผลิตภัณฑน้ันเอง  
  สรุปไดวา ทัศนคติ คือ ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือบริการนั้นๆ ซ่ึงจะสงผล
โดยตรงตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือไมซ้ือ เพราะทัศคติของผูบริโภคจะมีทั้งดานบวกและ   
ดานลบ หากผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอสินคาก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการยอมรับในสินคานั้นๆ 
หากผูบริโภคมีทัศนคติดานลบตอสินคา ถึงแมวาสินคานั้นจะมีคุณภาพดีก็ตามแตผูบริโภคก็จะเกิด
การตอตานสนิคา และปฏิเสธการทดลองหรือการใชสินคานั้นๆ  
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  การศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคหลังที่ตดัสินใจซื้อสินคา และทดลองใช
แลวก็เปนสิ่งจําเปนสําหรับธรุกิจ ทั้งน้ี มีผูใหความหมาย แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความพึง
พอใจไวดังน้ี  
 
 
5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

 5.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
  ความพึงพอใจ (Satisfaction) ตามพจนานุกรมทางดานพฤติกรรมศาสตร กลาววาเปน
สภาพความรูสึกของบุคคลที่มีความสุข ความอิ่มเอมใจ เม่ือความตองการหรือแรงจูงใจของตนไดรับ
การตอบสนอง 
  ความพึงพอใจตามพจนานุกรมดานจิตวทิยา หมายความวา เปนความรูสึกในขั้นแรก
เม่ือบรรลุวตัถปุระสงค และความรูสึกขั้นสุดทายเม่ือบรรลุถึงจุดมุงหมายโดยมีแรงกระตุน 

  วรูม (Vroom. 1964: 99) ความพึงพอใจ หมายถึง ผลจากการที่บุคคลนั้นๆ เขาไปมี
สวนรวมในกิจกรรม หรือเขาไปรับรูแลวพอใจ โดยความหมายของความพึงพอใจสามารถแทนดวย
ทัศนคติได 
  ไวน (Whitre. 1965: 6) ความพึงพอใจ หมายถึง ความสุข ความสบาย ที่ไดรับจาก
สภาพแวดลอมทางกายภาพ เปนความสขุความสบายที่เกิดจากการเขารวม ไดรู ไดเห็นในกิจกรรม
น้ัน 
  มารส (Marse. 1965: 57) ความพึงพอใจ หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางที่ลดความเครยีด 
โดยเมื่อความเครียดไดรับการตอบสนองและลดลงกเ็กดิความพึงพอใจตามมา 
  แชปลิน (Chaplin. 1968: 437) ความพึงพอใจ หมายถึง เปนความรูสึกของผูมารับ
บริการตอสถานบริการตามประสบการณที่ไดรับจากการไปติดตอขอรับบริการในสถานบริการนั้น 
  แบร (Bear. 1974: 34 – 35) ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติของคนที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง ตองมีประสบการณ บคุคล วสัดุสิ่งของหรือสถานที่ โดยที่บุคคลมีความพึงพอใจตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด 
ตองมีประสบการณในทางตรงหรือทางออมตอสิ่งน้ันมากอน สรุปไดวา เจตคติ คือ ความพรอมของ
จิตใจที่จะตอบสนองตอสิ่งเราใจ ซ่ึงการตอบสนองดังกลาวอาจเปนในทางที่ชอบหรือไมชอบก็ได 
  ศิริวรรณ เสรรัีตน; และคณะ (2542: 728) ความพึงพอใจ หมายถึง กระบวนการ
แสวงหาทางเลือกที่สามารถยอมรับไดมากกวาที่จะเปนทางเลือกที่เหมาะสม 
  เลาดอน; และ เดลตา (Loudon; & Delta. 1976: 579 – 581) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของลูกคาไววา ความพึงพอใจเปนสวนหนึ่งที่อยูในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของ
ผูบริโภค กลาวคือ อยูในขั้นสุดทาย คือขั้นของการประเมินผลหลังการซื้อ (Evaluation stage) ความ
พึงพอใจเกี่ยวของกับการทีผู่ขายสามารถใหในสิ่งที่ลูกคาตองการอยางเพียงพอ  
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  ดังน้ัน ความแตกตางทีเ่ห็นไดชัดเจน คือ ความพึงพอใจเปนทัศนคตทิี่มีตอการ
ใหบริการของบุคคล องคกรเปนเปาหมาย แตแรงจูงใจนั้นมีจุดหมาย อยางไรก็ตามทั้งสองเรื่องไม
สามารถแยกออกจากกันไดอยางชัดเจนดวยเหตุผลสองประการ คือ 
  ประการที่หน่ึง ความพึงพอใจเปนความพงึพอใจที่ตอบสนองสิ่งที่ชอบหรือไมชอบ และ
คนพยายามเขาใกลสิ่งที่ตนพอใจ และพยามหลีกเลี่ยงหางจากสิ่งที่ตนไมพอใจ ซ่ึงเปนผลใหเกดิ
ความพึงพอใจเชื่อมโยงกับพฤติกรรมในการจูงใจควบคูไปดวย 
  ประการที่สอง ทฤษฎีในการจูงใจทั้งหลายอยูภายใตขอสมมติฐานในเรื่องความพึง
พอใจ ซ่ึงหมายความวา แตละคนจะถูกจูงใจใหมุงหาในสิ่งที่ตนพึงพอใจอันกอใหเกิดผลที่วาทฤษฎี
การจูงใจนั้นอยางนอยตองพิจารณาในเรื่องความพึงพอใจ 
  ศิริวรรณ เสรรัีตน. (2550: 162)  กลาววา ความพึงพอใจของลูกคา (Customer 
satisfaction) ถือเกณฑความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากคุณภาพของผลิตภัณฑเม่ือเปรียบเทียบกับความ
คาดหวังของลกูคา คอตเลอร; และ อารมสตรอน (Kotler; & Armstron. 2004 : 9)  ความพึงพอใจ
น้ันเกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูจริงในคุณคาผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา 
ถาการรับรูจริงมากกวาความคาดหวังของลูกคา ลูกคาจะรูสึกพอใจอยางมาก ถาการรับรูจริงเทากับ
ความคาดหวงัของลูกคา ลกูคาจะรูสึกพอใจ แตถาการรับรูจริงต่ํากวาความคาดหวังของลูกคา ลูกคา
จะรูสึกไมพอใจ ซ่ึงสามารถสรุปไดดังน้ี 
  ความพึงพอใจของลูกคา = การรับรูจริงของลกูคา  - ความคาดหวงัของลูกคา 
  (Customer satisfaction) (Customer perception)  (Customer expectation) 
  ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มี
ผลจากการเปรียบเทียบระหวางประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑ
กับความคาดหวังของลูกคา ระดับความพอใจของลูกคา จะเกิดจากความแตกตางระหวาง
ผลประโยชนจากผลิตภัณฑและความคาดหวังจากบุคคล สวนความคาดหวังของตัวบคุคลเกดิจาก
ประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลติภัณฑหรือการทํางาน
ของผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอ่ืนๆ ที่เกีย่วของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา โดยพยายามสรางมูลคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer added value) โดยมูลคาเพิ่มเกิด
จากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) มูลคาที่มอบใหลกูคาจะตอง
มากกวาตนทนุของลูกคา 
 5.2 ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
  (วรรณรงค แควนนอย. 2543; อางอิงจาก Shelley. 1998.) ความพึงพอใจ คือทฤษฎี
วาดวยความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ ความรูสึกทางบวก และความรูสึกทางลบ ซ่ึงความรูสึกทุก
ชนิดของมนุษยจะติดอยูสองแบบนี ้ความรูสึกทางบวก คือ ความรูสึกที่เกิดขึ้นแลวจะทําใหมี
ความสุข สวนความรูสึกทางลบ คือ ความรูสึกที่เกิดขึ้นแลวจะทําใหเกิดความไมสบายใจ ความรูสึก
สองแบบนี้มีความสัมพันธกนัอยางสลับซับซอน ระบบความสัมพันธของความรูสึก ทั้งสองเรียกวา
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ระบบความพงึพอใจ ซ่ึงความพอใจจะเกิดขึ้นเม่ือความรูสึกทางบวกมากกวาทางลบ สิ่งที่ทําใหเกิด
ความรูสึก ความคิดเห็น หรือความพอใจของมนุษยไดแก ทรัพยากร (Resource) หรือ สิ่งเรา 
(Stimulus) การวิเคราะหระบบความพึงพอใจ คือ การศกึษาทรัพยากรหรือสิ่งเรา แบบใดทีต่องการที่
จะทําใหเกิดความพึงพอใจแกมนุษย 
 จากแนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วของกับความพึงพอใจของผูบริโภค ที่กลาวมาขางตน 
สามารถสรุปไดวา ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสําคัญสําหรับการดําเนินธุรกิจทุกประเภทเปน
อยางมาก เพราะหากผูผลติสินคาและผูใหบริการทําการติดตามหรอืประเมินความพึงพอใจของ
ผูบริโภคหรือลูกคาหลังจากที่ไดทดลองใชสินคาหรือบริการแลว สามารถนําขอมูลที่ไดมาใชในการ
พัฒนาหรือปรับปรุงคุณภาพของสินคาและบริการ เพ่ือใหตรงกับความตองการของผูบริโภคหรือ
ลูกคาใหมากที่สุด เพราะเมื่อผูบริโภคหรือลูกคามีความพึงพอใจแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา
ซํ้า เกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา และอาจมีการบอกตอผูบริโภครายอื่นซ่ึงจะสงผลดีกับการ
ดําเนินธุรกิจ เพราะสามารถเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจและขยายฐานของลูกคาใหเพ่ิมมากขึ้นดวย 
โดยเฉพาะสินคาของแอมเวยสามารถสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคาได เพราะสินคาทุกประเภทมีการ
รับประกันความพึงพอใจของผูบริโภคหลังจากที่ไดทดลองใชสินคาแลว หากผูบรโิภคไมพอใจ
สามารถขอรับเงินคืนได ซ่ึงนับไดวาเปนขอไดเปรียบของธุรกิจขายตรงที่สามารถสรางความแตกตาง
ไดอยางชัดเจน 
 
 
6.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการขายตรง 
 6.1 ความหมายของการขายตรง 
  นิยามของคําวา "การขายตรง" ที่บัญญัตขิึ้นโดยสมาพันธการขายโดยตรงแหงโลก 
(World Federation of Direct Selling Associations หรือ WFDSA) และสมาคมการขายโดยตรง 
(ไทย)  หรือ Thai Direct Selling Association  (สมาคมการขายโดยตรง (ไทย). อางอิงจากอุษณี 
จิตตะปาโล; และ นุตประวณี เลิศกาญจนวัติ. 176) ไดใหความหมายวา "การขายตรง" หมายถึง การ
ทําตลาดสินคาอุปโภคบริโภคในลักษณะของการนําเสนอขายตอผูบริโภคโดยตรง ณ ที่อยูอาศยัของ
ผูบริโภคหรอืที่อยูอาศัยของผูอ่ืน ณ ที่ทาํงานของผูบริโภคหรือที่อ่ืนๆ โดยผูขายตรงใชการอธิบาย
หรือการสาธิตสินคาเปนกลยุทธหลักในการเสนอขาย 
  วิยุทธ ฉายะยนัตร; และคณะ (2543: 5) ไดใหความหมายไววา การขายตรง เปน
บริษัทจัดจําหนายที่ใชคนเปนชองทางขายโดยตรงใหกับผูบริโภค และเปนการขายสินคาแบบที่ผูซ้ือ
อยูกับที่ ซ่ึงผูขายจะนําสินคาหรือรายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับสินคาไปเสนอใหกับผูซ้ือถงึบานหรือที่
ทํางานโดยผูขายตั้งใจหรือเจาะจงไปหาลูกคาคนนั้นๆ 
  อาภาภรณ โชติกเสถียร (2542: 11) ไดใหความหมายไววา การขายตรง คือ การขาย
สินคาที่ผูขายเปนผูเสนอขายใหกับผูซ้ือ ซ่ึงผูซ้ือในที่น้ี หมายถึง ผูใชหรือผูบริโภคสินคานั้นๆ โดยไม
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ตองผานคนกลางไมวาจะเปนระดับใดกต็าม ก็คือ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคโดยตรงเลย ซ่ึงสนิคาที่ได
จัดใหมีการขายตรงก็มีอยูหลายชนิดทั้งเคร่ืองอุปโภคและบริโภค เชน หนังสือ เครื่องสําอาง 
เครื่องใชในครวัเรือน ฯลฯ เปนตน ซ่ึงสวนใหญจําเปนจะตองมีการสาธิตสินคาใหกับผูบริโภคดกูอน
การเสนอขาย เปนตน 
  นิเวศน ธรรมะ (2541: 2) ไดใหความหมายไววา การขายตรง คือ การทําธุรกิจการคา
โดยใชชองทางการจําหนายระดับศูนย ซ่ึงเปนชองทางสั้นที่สุดจากผูผลิตสูกลุมเปาหมาย 
  สุรศักดิ์ ศิวะนาวินทร (2541: 15) กลางถึงการขายตรงไววา เปนการขายแบบตั้งใจไป
นําเสนอหรือขายโดยตรง เน่ืองจากบางครั้งสินคาบางอยางเปนสินคาทีข่ายยาก จําเปนตองมี
คําอธิบายดวยนักขายอิสระมาทําหนาที่ขายสินคาชนดินี้โดยตรง 
  กลาวโดยสรุปไดวา การขายตรง หมายถึง การขายหรือการนําเสนอสินคาที่ผูขาย
นําไปเสนอหรือขายโดยตรงใหกับผูซ้ือหรือผูบริโภคโดยตรง ณ ที่พํานักอาศัย หรือสถานที่ทํางาน
โดยไมผานพอคาคนกลาง เปนการตั้งใจไปหาลูกคาหรือผูมุงหวังน้ันเพ่ือนําเสนอ สาธิต อธิบาย เพ่ือ
จูงใจใหเกิดการซื้อขายเปนการเฉพาะเจาะจง โดยมีการเตรียมการลวงหนาไวเปนอยางดีแลว 
 6.2 องคประกอบของการขายตรง 
  แกวกัญญ แจมจรัส (2542: 5) กลาวถึงองคประกอบของการขายตรงวาประกอบดวย 
สินคา ผูขายตรง บริษัทขายตรง 
  6.2.1 สินคา ลักษณะของสินคาทีจํ่าหนายในระบบขายตรงจะมีลักษณะคลายคลึงกัน 
เชน เครื่องสําอาง เครื่องประดับ นํ้ามันเครื่อง ของใชในครัวเรือน และผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ซ่ึงผู
จําหนายแตละรายพยายามสรางความแตกตางใหกับสนิคาดวยวธิีการจัดจําหนายและผลตอบแทนที่
ไดรับ 
  6.2.2 ผูขายตรง บุคคลซึ่งเปนสมาชิกของระบบการจัดจําหนายของบริษทัผูประกอบ
ธุรกิจขายตรง ผูขายตรงอาจเปนตัวแทนการคาอิสระ ผูรับสัมปทานสิทธิการขายหรือที่คลายคลึงกัน 

  สมาพันธการขายตรงแหงโลก (WFDSA. 1999b) ไดแบงลักษณะของผูขายตรง
ออกเปน 4 ลกัษณะ ดังน้ี 
  1. ผูขายตรงที่สมัครเปนสมาชิกของบริษทัเพื่อซ้ือสินคาไวใชเอง (Wholesale or 
discount buyer) เน่ืองจากการสมัครเปนสมาชิกจะซื้อสินคาไดในราคาถูกกวาทองตลาด  
  2. ผูขายตรงที่สมัครเปนสมาชิกของบริษทัในระยะสั้นๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการ
หารายไดเพ่ือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง (Short – term or specific objective) เชน ตองการเงิน
เพ่ือไปทองเทีย่วในชวงวันหยุดประจําปหรือในโอกาสพิเศษอ่ืนๆ 
  3. ผูขายตรงที่สมัครเปนสมาชิกเพื่อตองการหารายไดเสริม โดยทําเปนงานเสริม
นอกเหนือจากการทํางานประจํา (Part – time supplemental income)  
  4. ผูขายตรงทีท่าํงานขายตรงเปนหลักอาชพี โดยทํางานขายตรงอยางนอย 30 
ชั่วโมงตอ 1 สัปดาห 
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  ผูขายตรงมีหนาที่หลัก คือ การกระจายสินคาจากบริษทัไปยังผูบริโภคโดยตรง ผูขาย
ตรงจะไดรับผลตอบแทนหลกัในรูปแบบตางๆ ของราคาขายปลีกใหกับผูบริโภคกบัตนทุนสินคาที่ซ้ือ
มาจากบริษัท ซ่ึงจะอยูที่อัตรารอยละ 25 – 50 และสําหรับแผนการขายตรงแบบหลายชั้นผูขายตรง
ยังมีหนาที่อีกประการหนึ่งก็คือ การขยายเครือขายทีมงานขายที่เรียกวาการสปอนเซอร (Sponsor) 
หรือการรีคูท (Recruit) ซ่ึงหมายถึงการที่ผูขายตรงแนะนําโอกาสทางธุรกิจและชกัชวนใหบุคคลอ่ืน
มาสมัครเปนผูขายตรงของบริษัทโดยผูขายตรงรายใหมจะอยูในทีมขายของตน (อมรเทพ ดีโรจน
วงศ. 2538: 32)  
  6.2.3 บริษัทขายตรง หมายถึง บริษัทที่ดําเนินธุรกิจขายตรง โดยใชองคการขายตรง
เปนเครื่องมือในการทําตลาดสินคา ภายใตเครื่องหมายการคา หรือเครื่องหมายการบริการหรือ
สัญลักษณอ่ืนๆ ของบริษัท (สมาคมการขายโดยตรง (ไทย). 2541: 2) 
  องคประกอบของการขายตรงทั้ง 3 ประการ เปนปจจัยที่จะเอ้ืออํานวยใหธุรกิจขายตรง
ประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะอยางยิ่งบุคลากรทางดานการขายตรงที่มีประสิทธภิาพตองมีจุดหมาย
แนวแนในการทํางาน มีทัศนคติที่ดีตออาชีพการขายดงัที่ อมรเทพ ดีโรจนวงศ (2538: 108) กลาวไว
วา นักขายที่ไมรักอาชีพขายจะมีความอดทนตอการเปนนักขายไปไมได นักขายที่รังเกียจลูกคาจะ
สรางความพึงพอใจใหลูกคาไมได พนักงานที่ดาบริษัทอยูทุกวันจะหาความเจริญกาวหนาในการงาน
ไมได เจานายที่ไรนํ้าใจตอลกูนองจะไมมีคนทํางานใหอยางเต็มอกเต็มใจ 
 6.3 รูปแบบของการขายตรง 
  ธุรกิจขายตรงโดยทั่วไปแบงออกเปน 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบการขายตรงแบบชัน้
เดียว (Direct selling single level) และรูปแบบการขายตรงแบบหลายชั้น (Direct selling multi 
level) ดังน้ี (สมพิศ เล็กเฟองฟู. 2541: 28 – 32)  
  6.3.1 รูปแบบการขายตรงแบบชัน้เดียว (Direct selling single level) เปนรูปแบบที่
มีลักษณะโครงสรางไมสลับซับซอน เขาใจไดงายสําหรับตวัแทนจําหนายหรือบุคคลที่จะกาวขึ้นสู
ตําแหนงบริหารหรือเสริมสรางทีมงานขาย ลักษณะของรูปแบบการขายตรงแบบชั้นเดียว มีดังน้ี 
   6.3.1.1 รายไดประจํา ผูบริหารทีมขายมรีายไดจากคาจางหรือเงินเดือนเปน
รายไดประจํา 
   6.3.1.2 ความแตกตาง ผูบริหารทีมงานขายจะมีฐานรายไดแตกตางกันจาก
จํานวนรายไดตามจํานวนคนในทีมงานขาย เปาหมายหรือทีมงานที่แตกตางกันออกไป ผูบริหาร
ทีมงานขายจึงมีรายไดจากเงินเดือนและยอดขายของทีมงานเปนสําคัญ 
   6.3.1.3 คาบริหาร ผูบริหารทีมขายไดรับายไดคาบริหารทีมขายในอัตรา
เปอรเซนตที่แนนอนระหวาง 3 – 10 เปอรเซนต สําหรบัทีมงานขายของตนจากหนวยการขาย
ระหวาง 1 – 6 หนวย เม่ือมีลูกหลานหรือทีมงานในสังกัดเกิดขึ้น 
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   6.3.1.4 การสงเสริมการขาย ผูบริหารทีมขายจะไดรับผลประโยชนจากรางวัล
สงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ เชน รถยนตประจําตาํแหนง รางวัลการแขงขัน การเดินทาง
ทองเที่ยว เครือ่งประดับ ตลอดจนของใชในบาน เปนตน 
   6.3.1.5 สิทธิพิเศษ ผูบริหารทีมขายไดรับสิทธิพิเศษตางๆ เชน การอนุมัติเบิกจาย 
การยืมสินคาใหทีมงานขาย การรับรองหรือค้ําประกันบคุคในทีมงานขาย เปนตน 
   6.3.1.6 การเขารวมประชุม ในทางปฏิบัติผูบริหารงานขายจะตองเขารวมประชุม
ทุกครั้ง บางกิจการหากผูบริหารการขายขาดการประชมุจะถูกหักผลประโยชน 
  กลาวโดยสรุป รูปแบบการขายตรงแบบชัน้เดียวตวัแทนขายจะตองปฏิบัติ คือ ซ้ือหรือ
นําสินคาจากกิจการเพื่อนําไปขายตอใหกับลูกคา โดยที่ตวัแทนขายจะตองปฏิบตังิานดานการขาย 
พรอมทั้งใหบริการแกลูกคาเปนไปตามระเบียบขอบังคบัขององคกรนั้น สวนรายไดหรือคาตอบแทน
การขายจะไดรับอยางเต็มที ่ไมตองแบงปนผลประโยชนใหกับบุคคลอื่น ซ่ึงขึ้นอยูกับยอดขาย หาก
ยอดขายสูง รายไดของตัวแทนขายจะสูงตามไปดวย 
  6.3.2 รูปแบบการขายตรงแบบหลายชั้น (Direct selling multi level) การขายตรง
แบบหลายชั้นเปนรูปแบบการขายตรงที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะการขายตรงแบบหลายชัน้มี
ความแตกตางกับการขายตรงแบบชั้นเดียวที่ใชความพยายามในการขายสินคาใหไดเทานั้น แตการ
ขายตรงแบบหลายชั้นเปนการขายที่มีประสิทธิผลอยางมาก เน่ืองจากเกิดจากประสบการณของ
ตัวแทนขายทีเ่คยใชสินคานัน้แลวไดผลตามที่คาดหวังจนเกิดความพึงพอใจ ทําใหเกิดความเชือ่ม่ัน
ตอสินคาจนมีความรูสึกตองการที่จะแนะนําใหบุคคลทีใ่กลชิด เชน เพ่ือนฝูง ญาติมิตร หรือบุคคลที่
รูจักไดมีโอกาสใชสินคาและไดรับประโยชนเชนเดียวกบัตนเอง หากบุคคลเหลานั้นใชสินคาแลวได 
ผลก็จะแนะนาํบุคคลอื่นๆ ตอไป การแนะนําแบบปากตอปากเชนน้ีจะทําใหลูกคาเปลี่ยนฐานะเปน
ตัวแทนขายไปในที่สุด ซ่ึงจะเพ่ิมจํานวนขึ้นไดเปนอยางดี ธุรกิจการขายตรงแบบหลายชั้นจึงตองมี
การจัดตั้งที่รัดกุมเพราะเปนสิ่งที่สําคัญที่จะทําใหธุรกิจเจริญเติบโตไดอยางเต็มที่ ซ่ึงลักษณะของ
รูปแบบการขายตรงแบบหลายชั้นมีดังน้ี 
   6.3.2.1 เปนบุคคลที่เคยใชสินคา ตวัแทนขายจะตองเปนบุคคลที่เคยใชสินคาที่
ตนเองนําเสนอขาย มีความเชื่อม่ันวาสินคาเหลานั้นมีคุณภาพดีเยี่ยม 
   6.3.2.2 มีระดับตําแหนงงาน ผูบริหารทีมขายจะตองเร่ิมตนจากระดบัลางกอน 
โดยเปนตัวแทนขายแลวสรางความสําเรจ็ของงานเพื่อขึ้นสูตําแหนงบริหาร มีรายไดจากคานายหนา 
สัดสวนของยอดขายสวนตวัหรือของสมาชิกในกลุมของตน 
   6.3.2.3 ไมมีรายไดประจํา ผูบริหารทีมงานขายโดยเฉพาะผูบริหารบางกลุมไมมี
เงินเดือนประจํา ไมมีเปาหมายจากกิจการของตน แตผูบริหารกลุมจะตองวางแผนสรางความ
เจริญเติบโตใหกับตนเองพรอมทั้งทีมงานดวยระบบการตลาดที่เหมาะสม 
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   6.3.2.4 ทําหนาที่ชักชวน ตวัแทนขายหรือผูจําหนายอิสระจะทาํหนาที่ชักชวน
ลูกคาใหกลายเปนตวัแทนขายเปนสมาชกิหรือลูกทีม ดังน้ัน ลูกทีมจึงเปรียบเสมอืนลูกคา สวน
สมาชิกก็คือตวัแทนขาย การขายตรงรูปแบบนี้ตวัแทนขายจึงทําหนาที่ขายสินคาพรอมกับชักชวน
ลูกคาใหเปนลกูที่ใกลตัวที่สดุ 
   6.3.2.5 มีแผนการตลาด การขายตรงแบบหลายขั้นตองมีโครงสรางที่เปน
ประโยชนที่เรยีกวา แผนการตลาด ในชวง 10 – 15 เปอรเซ็นตโดยประมาณใหกับสมาชิกหรือ
ตัวแทนขาย รวมทั้งผูบริหารงานขายตามระดับตางๆ เฉลี่ยแลวไมต่าํกวา 5 ระดับ 
   6.3.2.6 มีอิสระ ตัวแทนขายะมีอิสระในการปฏิบตังิาน พรอมทั้งไดรับความ
ชวยเหลือจากผูบริหารทีมขายเกี่ยวกบัการใหคําแนะนําและการแกไขปญหา 
  แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการขายตรงแบบหลายชั้น คอื การแนะนําลูกคาใหเปลี่ยนมา
เปนตวัแทนขายเพื่อใหไดรับประโยชนจากการใชสินคานั้น รวมทั้งมีรายไดจากการขายสินคา
เหลานั้นดวย 
  กลาวโดยสรุป รูปแบบการขายตรงแบบหลายชั้น ตวัแทนขายจะตองปฏิบัติดังตอไปน้ี 
  1. ตัวแทนขายจะซื้อสินคาจากกิจการเพื่อนําไปขายปลกีใหกับลูกคาหรือขายสง
ใหกับทีมงานขาย 
  2. ตัวแทนขายจะตองปฏิบตัิงานดานการขาย รวมทั้งใหบริการกับลูกคาและทีมงาน
ขาย 
  3. ตัวแทนขายจะตองสรางทีมงานขายของตนเองดวยการชักชวนลูกคาหรือญาติมิตร
ผูใกลชิดทีเ่คยใชสินคาเหลานี้มาแลวใหเปนทีมงานขาย 
  4. ตัวแทนขายจะตองสรางยอดขาย เพราะรายไดของตัวแทนขายแตละคนจะขึ้นอยู
กับยอดขายของตนเองรวมกับยอดขายของทีมงานขายที่อยูภายใตการบังคับบญัชาของแตละกลุม
เปนสําคัญ 
 6.4 ลักษณะของการขายตรง 
  การขายปลีกนั้นสามารถทําไดหลายวิธี ซ่ึงการขายตรงเปนรูปแบบหนึ่งของการขาย
ปลีก แตอยางไรก็ตาม การขายตรงมีลักษณะเฉพาะทีแ่ตกตางจากการขายปลีกทั่วไป ดังน้ี (วมิิศร 
นองสุวรรณ. 2542: 24 – 25); (ปนัดดา บุญววิัฒน. 2543: 44) 
  1. ธรุกิจการขายตรงจะตองใชบุคคลเปนผูขายเทานั้น 
  2. ธุรกิจการขายตรงไมมีขีดจํากัดในเรื่องของเวลาในการขายสินคาของพนักงานขาย 
  3. ตองมีการนําเสนอการขายดวยวาจาตอหนาผูบริโภค โดยผูขายตรงตองแสดงการ
สาธิตหรือใชการอธิบายประกอบ 
  4. การขายไมไดเกิดขึ้น ณ สถานประกอบธรุกิจตามปกตขิองผูขาย 
  5. เปนการขายทีไ่มมีหนาราน หรือรานคา 
  6. การโฆษณาจะกระทําโดยตวัแทนขายตรงมากกวาการโฆษณาผานสือ่ตางๆ 
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  7. โดยสวนใหญผูบริโภคซื้อสินคาขายตรงเพราะความสามารถของผูขาย หรือความ 
คุนเคยของพนักงานขายและผูบริโภคทีมี่ตอกัน 
  8. สินคาที่ขายในธุรกิจการขายตรงควรเปนสินคาที่มีมาตรฐานและคุณภาพ 
เน่ืองจากลูกคาสามารถทดสอบ หรือไดเห็นการสาธิตสินคากอนการซื้อ 
  นอกจากนี้ รัชนี แกนกําจร (2544: 31) ไดกลาวถึงลักษณะของการขายตรงไววา
ลักษณะของการขายตรงตองประกอบไปดวย 
  1. ไมมีขอจํากัดเรื่องเวลาจะทาํงานขายเมื่อใดก็ได ไมวาจะเปนวันหยดุ วันธรรมดา 
หรือตอนเย็น ตอนค่ําก็ได 
  2. สินคาของการขายตรงสวนใหญ ผูขายตองทําการสาธิตพรอมทั้งการอธิบายดวย
ตนเองทุกครั้ง 
  3. การขายตรงมกัจะใชพนักงานขาย หรือผูจําหนายอิสระในการขายตรงชวยในการ
ประชาสัมพันธมากกวาการลงโฆษณาสินคาทางสื่อตางๆ แตในปจจุบันก็มีการใชการโฆษณาสนิคา
ทางสื่อตางๆ เพ่ิมมากขึ้น 
  4. ลูกคาจะซื้อสนิคาเพราะความสนิทสนมคุนเคยกับพนักงานขายหรือผูจําหนาย
อิสระในการขายตรงเปนการสวนตวัมากกวา 
  5. การตัดสินใจซื้อของลูกคา สวนใหญจะเกดิขึ้นหลังจากไดมีการทดลองใชหรือ
ทดสอบวามีคณุภาพดีเปนสินคาที่มีคุณภาพและไดมาตรฐานจริง 
  6. พนักงานขาย หรือผูจําหนายอิสระในการขายตรงมีโอกาสกาวหนาในหลายๆ ทาง 
ไดแก ทางการเงิน ความกาวหนา ชื่อเสียง เกียรติยศ รางวัลชวีิต และความปรารถนาในชวีิตสงูสุด 
 6.5 ขอดีของธุรกิจขายตรง 
  วิยุทธ ฉายะยนัตร; และคณะ (2543: 15) ไดกลาวถึงขอดีของธุรกิจการขายตรงไววา 
ขอดีที่เปนสวนวิเศษสุดของระบบนี้คือ ลกูคาไดเห็น ไดสัมผัส ไดเขาใจถึงคุณประโยชนของการใช
สินคา มีเวลาไตรตรอง และผูจําหนายตรงมีโอกาสทําหนาที่ตามสมควร จึงทําใหการขายระบบนี้เปน
การขายที่ถูกตอง ลูกคาไดรับความพึงพอใจไมตองเสียใจที่ตัดสินใจซื้อไปในภายหลัง ซ่ึงในประเด็น
ของขอดี แยกไดเปน 3 ประเด็น คือ 
  6.5.1 ขอดีในมุมมองลูกคาที่ชอบซื้อของระบบขายตรง 
   6.5.1.1 ไดรับบริการทีดี่ เชน บริการจัดสงถึงบาน บริการหลังการขาย 
   6.5.1.2 วิธีการเสนอสินคา ทําใหไดทราบถึงวธิีใช ขอดี ขอเสีย ขอควรระวังของ
สินคา 
   6.5.1.3 สะดวก ประหยัดทั้งเวลา และเงิน 
   6.5.1.4 ความมั่นใจในตัวผูผลิตมากขึ้น 
   6.5.1.5 คุณภาพของสินคาดีจริงตามที่พิสูจนใหเห็นจากการสาธิต 
   6.5.1.6 มีความเชื่อถือในตวัผูเสนอสนิคา 



   

 

47

   6.5.1.7 มีการรับประกนัคุณภาพสินคา 
  6.5.2. ขอดีในมุมมองของผูประกอบการในการขายตรง 
   6.5.2.1 การลงทุน การลงทุนเปนสิ่งที่จําเปนสําหรับการประกอบธุรกิจการขาย
ตรง ไดแก ลงทุนในอาคารประกอบการ อุปกรณเครื่องใชสํานักงาน ตองมีพนักงานประจําเพื่อทํา
เอกสารเกี่ยวกับการขายและเอกสารดานบัญชีตามทีร่าชการกําหนด แตไมจําเปนตองวาจาง
พนักงานขายประจําอีกทั้งยังไมตองลงทุนในการเลือกหาหนารานในทําเลที่ดี จึงชวยลดเงินทุนที่ตอง
ใชในการเริ่มดําเนินการไปไดมาก 
   6.5.2.2 การบริหารสินคาคงคลังไมมีความเสี่ยงจนเกินไป เน่ืองจากสามารถ
กําหนดแผนการจัดจําหนาย การเจริญเตบิโตของสินคาแตละตัว สวนใหญในวงการขายตรงนี้
ผูประกอบการจะเปนผูกําหนดปริมาณสินคาคงคลังของตนเองมิใชผูบริโภคเปนผูกําหนดแตฝาย
เดียว ธุรกิจสนิคาประเภทอุปโภคบริโภคสวนใหญจะมีอัตราหมุนเวียนสินคาไมเกิน 15 วัน สวน
สินคาอ่ืนๆ จะเก็บสินคาคงคลังไวมากกวา 
   6.5.2.3 ไมมีคูแขง ณ จุดขาย เพราะจะมีเพียงผูจําหนายอิสระในการขายตรงแต
ละรายนําสินคาของตนไปสาธิตใหลูกคาในขณะนั้น 
   6.5.2.4 ไมจําเปนตองมีคาใชจายดานโฆษณา ซ่ึงนับเปนภาระหนักของฝาย
การตลาด และยังเปนการยากที่จะคาดคะเนผลตอบแทนที่แนนอนในการตัดสินใจลงทุนโฆษณาแต
ละครั้งในธุรกจิการขายตรง ผูจําหนายอิสระเปนผูชวยโฆษณาใหถึงตวัผูบริโภคโดยตรงโดยไมตอง
เสียคาใชจายเพิ่มแตอยางใด 
   6.5.2.5 การตั้งราคา ไมมีปญหาที่จะตองแขงขันเปรียบเทียบราคากับคูตอสูอยาง
รุนแรงเหมือนสินคาประเภทอุปโภคบริโภคในตลาดขายปลีก 
  6.5.3 ขอดีสําหรับผูจําหนายอิสระในการขายตรงเอง ไดแก 
   6.5.3.1 ลงทุนต่ํา และมีอิสระภาพในการทํางานสูง 
   6.5.3.2 มีการพัฒนาศักยภาพในการขายของตนเองตลอดเวลา 
   6.5.3.3 มีรายไดที่ดี ไมมีขอจํากัด ขึ้นอยูกับความสามารถของตนเอง 
   6.5.3.4 ไดรับประสบการณในการขายอยูตลอดเวลา 
   6.5.3.5 เปนการสรางมนุษยสัมพันธทั้งกับผูมุงหวังและในทีมงานของตนเอง 
   6.5.3.6 สามารถกําหนดเปาหมายในชีวติและวิธทีี่จะดําเนินไปถึงเปาหมายนั้นได 
   6.5.3.7 ไดรับการยกยองจากบุคคทัว่ไปในการกาวขึ้นสูตําแหนงที่สูงดวย
ความสามารถของตนเอง 
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7.  ขอมูลเก่ียวกับแอมเวย 
 7.1 สํานักงานใหญของบริษัท แอมเวย 
  สํานักงานใหญของบริษัท แอมเวย คอปอเรชั่น จํากัด ตั้งอยูที่เมืองเอวาดา รัฐมิชิแกน 
สหรัฐอเมริกา ริช เดอโวส และเจย แวน แอลเดล ไดกอตั้งธุรกิจแอมเวยขึ้นภายในหองใตดินที่บาน
ของเขาทั้งสองเม่ือป 1959 โดยสินคาชิ้นแรกของแอมเวย คือ นํ้ายาทําความสะอาดอเนกประสงค 
ซ่ึงในปจจุบันเรียกวา L.O.C ดวยความพิเศษของสูตรยอยสลายทางชีวภาพ ไมกอใหเกิดปญหา
มลภาวะตอสิ่งแวดลอม จึงทําใหเปนเปนสินคาที่ประสบความสําเร็จทันที และยังถือเปนการเปดโลก
แหงโอกาสทางธุรกิจใหแกผูคนทั่วไปอยางกวางขวาง เพียง 3 เดือนตอมา บริษัทก็ไดเริ่มโครงการ
ขยายงานครั้งแรกขึ้นซึ่งเปนการขยายกจิการของบริษัทนับตั้งแตน้ันเปนตนมา ซ่ึงปจจุบันอาคาร
สํานักงานใหญของแอมเวยมีเน้ือที่ครอบคลุมรวมกันถึง 200,000 ตารางเมตร ตอมาบริษัทไดผลิต
ผลิตภัณฑสําหรับเครื่องใชในบาน ซ่ึงกลายเปนสินคาหลักที่สรางรายไดใหกับนักธุรกิจแอมเวยและ
นําไปสูการเตบิโตอยางมหัศจรรยของบรษิัท ภายในระยะเวลาเพียงไมกี่ปบริษัทมีพนักงานเพิ่มขึ้น
มากกวา 700 คน มีกลุมผลิตภัณฑที่พิเศษกวา 200 ชนิด และมีนักธุรกิจแอมเวยมากกวา 100,000 
รหัส บริษัทมีศูนยวิจัยคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑที่มีมูลคาหลายลานเหรียญสหรัฐ ซ่ึงประกอบดวย
หองวิจัยที่ใชสําหรับการปฏิบัติงานพัฒนาและทดลองผลิตภัณฑใหมๆ ของบริษัท   
  ในป 2000 แอมเวยเตรียมพรอมกาวสูศตวรรษใหมกบัยุคสมัยที่นาตื่นเตนเกือบ 50 
ป หลังจากแอมเวยกอตั้งขึน้ ครอบครัวเดอโวส และแวน แอนเดล ไดปรับโครงสรางใหมขององคกร
เพ่ือไปใหถึงความทาทายแหงศตวรรษใหม โดยกอตั้ง อัลติคอร อิงค ขึ้นเปนบรษิัทแม ประกอบดวย
บริษัทลูก ไดแก แอมเวย คอรปอเรชั่น บริษัทขายตรงดวยระบบการตลาดหลายชั้น   (MLM)  ควิกซ
สตาร อิงค   ธุรกิจอิเล็กทรอนิกสในอเมริกาเหนือ และ แอ็คเซส บิสเนซ กรุป แอลแอลซี ดําเนินการ
ผลิตและจัดสงสินคาคุณภาพใหกับบรษิัทสาขาของอัลตคิอรและบรษิทัอ่ืน ๆ ทั่วโลก 
 7.2 บริษัท แอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด 
  บริษัท แอมเวย ประเทศไทย กอตั้งขึ้นเม่ือวันที่ 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2530 สํานักงาน
ใหญแหงแรกตั้งอยูบนถนนเพชรบุรีตัดใหม คลองตัน กรุงเทพมหานคร ดวยพ้ืนที่ 700 ตารางเมตร 
และดวยความเจริญเติบโตขององคกร ในป 2535 แอมเวยไดยายสาํนักงานใหญมายังถนน
รามคําแหง และขยายพื้นทีส่ํานักงานและพื้นที่ใหบริการรวมกวา 9,440 ตารางเมตร ภายในได
ออกแบบเพื่อํานวยความสะดวกแกผูมาใชบริการทั้งในสวนสํานักงานและคลังสินคา บริษัทไดเรง
สนับสนุนการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วและตอเน่ืองขององคกรและนักธุรกจิแอมเวยโดยรวม ปจจุบัน
แอมเวยมีคลังสินคาและแอมเวยช็อป รวม 41 แหงทั่วประเทศ มีการเพิ่มศักยภาพการใหบริการแก
นักธุรกิจและสมาชิกแอมเวยดวยระบบคอมพิวเตอรออนไลน การสั่งซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตและ
ระบบตอบรับอัตโนมัติ ตลอดระยะเวลาทีดํ่าเนินกิจการมา แอมเวยประเทศไทยเจริญกาวหนาอยาง
นาภาคภูมิใจดวยความกระตือรือรนและความขยันขันแข็งของนักธุรกิจแอมเวยทั่วประเทศ และการ
สนับสนุนดวยผลิตภัณฑอันทรงคุณภาพจากสํานักงานใหญของแอมเวยในสหรฐัอเมริกา  
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  แอมเวยดําเนินธุรกิจขายตรงอยางมีจรรยาบรรณ ถูกตองตามกฎหมายทุกประการ 
ดวยแผนธุรกจิที่ยุติธรรมและผลติภัณฑที่มีคุณภาพ บริษัท แอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด ไดเขารวม
เปนสมาชิกของสมาคมการขายตรงไทยหรือ TDSA: Thai Direct Selling Association ซ่ึงเปน
สมาชิกของสมาพันธการขายตรงโลก WFDSA : World Federation Direct Selling Associations 
มาตั้งแตป 2531 เพ่ือรวมกันกับสมาชิกของสมาคมการขายตรงไทยอื่นๆ พัฒนาธุรกิจขายตรงให
เติบโตอยางมีศักยภาพ หลงัจากพระราชบัญญัตขิายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 มีผลบังคบั
ใชตั้งแตวันที ่29 สิงหาคม 2545 บริษทั แอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด ไดดําเนินการจดทะเบียนกับ
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) และไดรับการรับรองทะเบียนตามหนังสือ สคบ. 
ลงวันที่ 27 กันยายน 2545 เปนที่เรียบรอย 
 
 
8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาและรวบรวมผลงานวิจัย
เพ่ือนํามาเปนแนวคิดในการศึกษา ดังน้ี 
 ภูไท เมฆกระจาย. (2546: บทคัดยอ) ไดศึกษาและเปรยีบเทียบความคิดเห็นตอผลิตภัณฑ
แอมเวยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสวนผสมทางการตลาด 4 ดาน คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยจําแนกตาม
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ประเภทผูใชผลิตภัณฑ ระยะเวลาการใช
ผลิตภัณฑ ลกัษณะการใชผลิตภัณฑ และมูลคาการใชผลิตภัณฑ โดยใชแบบสอบถามทําการเก็บ
ขอมูลจากกลุมประชากรตวัอยางจํานวน 384 คน ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคเห็นวาผลติภัณฑ    
แอมเวยโดยรวมมีความเหมาะสมปานกลาง ยกเวน ดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนาย
ซ่ึงผูบริโภคเห็นวามีความเหมาะสมมาก  
 จากผลการวิจัยดังกลาวขางตน แสดงใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญยอมรับวาผลติภัณฑของ
แอมเวยมีคุณภาพที่ดี และชองทางการจัดจําหนายก็มีความหลากหลาย เพราะการสั่งสินคาผาน
ระบบขายตรงทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกและรวดเร็ว รวมถึงการประหยัดเวลาและคาใชจายใน
การเดินทางเพราะมีบริการจัดสงสินคาถึงที่ ซ่ึงถือไดวาเปนขอดีและขอไดเปรียบของระบบขายตรง  
 ดังน้ัน ในการศึกษาและวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถนําผลการวิจัย
ขางตนมาสนบัสนุนหรืออางอิงไดวา ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวาผลติภัณฑของแอมเวยมี
เหมาะสมมาก เพราะผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรก็เปนกลุมผลิตภัณฑทีอ่ยูภายใตแอมเวย
จึงมีความเปนไปไดวาปจจัยดานผลิตภัณฑก็เปนปจจัยสําคัญ ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลสิเทอรของผูบริโภค โดยในการวิจัยครั้งน้ีไดเนนความสําคัญดาน
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ผลิตภัณฑ ซ่ึงแบงออกเปน 5 ดาน คือ ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตราสินคา ดานบรรจุ
ภัณฑ และดานความปลอดภัย 
 สมชัย ธนสารศิลป. (2527 : บทคัดยอ) ไดศึกษาและวจัิยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือแปรงสีฟนของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการวิจัยแบบสํารวจจํานวนประชากร 
545 ตัวอยาง ผลจากการวิจัยพบวาแปรงสีฟนตราออรัล-บี เปนตราที่ไดรับความนิยมสูงสุดในกลุม
วัยรุนสถานะทางสังคมระดับ A และ B สวนตราคอลเกตเปนตราที่ไดรับความนิยมในกลุมวัยรุน
สถานะทางสังคมระดับ C โดยลักษณะของตัวผลติภัณฑที่เปนที่นิยมในกลุมวัยรุนพบวากลุมวยัรุน
ชอบแปรงสีฟนที่มีดามแปรงตรง ขนแปรงมีความแข็งปานกลางหรือไปทางขนนุม ดามแปรงใส ซ่ึงสี
ที่ชอบคือ ฟา ขาว เขยีว เหลือง ตามลําดับ 
 สําหรับเรื่องการตัดสินใจซื้อน้ัน กลุมวัยรุนสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจซื้อแปรงสีฟนดวย
ตนเอง โดยที่ความแข็งหรอืความนุมของแปรงสีฟนเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อแปรงสี
ฟนของวัยรุนทุกสถานะทางสังคม สวนปจจัยรองลงมานั้นกลุมวัยรุนสถานะทางสังคมระดับ A และ 
B จะคํานึงถึงแปรงสีฟนที่ทนัตแพทยแนะนํา สวนกลุมวยัรุนสถานะทางสังคมระดับ C จะคํานึงถึง
เรื่องราคา สําหรับกลุมวัยรุนที่ไมไดตัดสนิใจซื้อดวยตนเองผูปกครองจะเปนผูตัดสนิใจซื้อให แตกลุม
วัยรุนก็ยังมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ โดยมีสวนในการเลือกประเภทของขนแปรงและเลือกตรา
สินคา สวนการสงเสริมการจําหนายดวยการสาธิตการแปรงฟนที่ถูกวิธีน้ัน จะมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อแปรงสีฟนของกลุมวัยรุนในเวลาตอมา 
 จากผลการวิจัยขางตน สามารถสรุปไดวาปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อแปรงสีฟน
ของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือปจจัยดานผลิตภัณฑของแปรงสีฟนก็คือความ
แข็งหรือความนุมของแปรงสีฟน และปจจัยรองลงมาคือปจจัยดานบุคคลที่มีสวนในการแนะนําและ
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อแปรงสีฟน คือทันตแพทย ถอืไดวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
แปรงสีฟนเปนอยางมาก 
 ดังน้ัน ในการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงมีแปรงสีฟนเปนผลติภัณฑที่อยูในกลุม
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร โดยคุณสมบัตขิองแปรงสีฟนกลิสเทอรมีการออกแบบที่
เหมาะสมสําหรับการซอกซอนทําความสะอาดภายในชองปากไดอยางทั่วถึงก็เปนปจจัยดาน
ผลิตภัณฑของแปรงสีฟนที่อาจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 
 เนตรพงษ กุลจิราธนโชติ. (2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมการบรโิภคยาสฟีนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปและใชยา
สีฟนสมุนไพรจํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟนสมุนไพร ในขณะที่ปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมการบริโภคยาสฟีนสมุนไพร โดยเฉพาะดานคุณภาพของผลิตภัณฑจะใหความสําคญัมาก 
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คือ รักษาเหงือก/ฟน และทําใหลมหายใจหอมสดชื่น และเห็นวาควรมีสี รสชาติ กลิ่น ตามชนิดของ
สมุนไพรที่ใชเปนสวนผสมของยาสีฟน สวนดานราคาจะใหความสําคญัมากที่สุด คือ ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ ปจจัยดานสวนบุคคลมีเพียงดานอายุที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สมุนไพร  
 จากผลการวิจัยขางตน สามารถสรุปไดวาปจจัยที่มีผลตอทัศนคตแิละพฤติกรรมการ
บริโภคยาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุดคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑและ
ดานราคา โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญกับคุณภาพของยาสีฟนสมุนไพรเปนอยางมาก และเห็นวา
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของยาสีฟน 
 พรชัย มงคลครุธ. (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยทีมี่ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ยาสีฟนกอนนอนยี่หอ “เดนทิสเต” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะ ตราสินคาและบรรจุภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อยาสีฟนกอนนอน “เดนทิสเต” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.1 สวนดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนกอนนอนยี่หอ “เดนทิสเต” ผูตอบ
แบบสอบถามมีแนวโนมที่จะซื้อยาสีฟนกอนนอนยี่หอ “เดนทิสเต” บคุคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อมาก
ที่สุดคือบุคคลที่ใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส สวนสถานที่ในการตัดสนิใจซื้อคือหางสรรพสินคา และ
สาเหตุในการตัดสินใจซื้อ คือ เชื่อม่ันในประสิทธิภาพวาลดกลิ่นปากได 
 จากผลงานวิจัยทั้งหมดที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยไดศึกษาและนําผลงานวิจัยทั้งหมดมาเปน
แนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิด และออกแบบแบบสอบถามเพื่อใหสอดคลองกับสมมติฐานใน
การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือใหงานวิจัยมีความถูกตองและมีความนาเชื่อถือสําหรับผูที่
จะนําไปศึกษาตอหรือเพ่ือการอางอิง และเพื่อเปนประโยชนสําหรบัองคกรธุรกิจที่ผลติสินคาดาน
ผลิตภัณฑดูแลและรักษาชองปาก ตลอดจนผูที่สนใจทัว่ๆ ไป จากงานวิจัยดังกลาวจะเห็นไดวาปจจัย
สําคัญที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการบริโภค หรือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับดูแลชอง
ปากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเปนปจจัยดานผลิตภัณฑ และรองลงมาคือปจจัยดาน
ราคา  
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงใหความสําคญักับการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑดังจะเห็นไดจาก
แบบสอบถามที่เนนคําถามในสวนของดานผลิตภัณฑ ทั้งน้ี เพ่ือตองการศึกษาวาผูบริโภคสวนใหญมี
ระดับทัศนคตติอปจจัยดานผลิตภัณฑอยูในระดับใด และปจจัยดานผลิตภัณฑจะเปนปจจัยสําคัญที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรหรือไม 
 
 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 
 การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี ผูวิจัยมีวธิีวิจัย ดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาและทาํวิจัยครั้งน้ี คอื ผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรอยางนอย 1 ครั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยและขนาดของกลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรอยางนอย 1 ครั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงตองเลอืกมาจากประชากร
ที่ไมทราบจํานวนที่แนนอนจึงไดใชวิธีการหาขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตร 
 
 

2

2

4B
Zn =  

 
 
 โดยที่  n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
                        Z    แทน คาปกติมาตรฐานซึ่งขึ้นกับระดับความเชื่อม่ัน 
          B    แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 
          (นราศรี ไววนิชกุล. 2549: 133) 
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 สําหรับการวิจัยน้ี กําหนดใหมีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะได Z  มีคาเทากับ 1.96 และ
กําหนดใหระดับความคลาดเคลื่อนเทากบั 0.05 
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  ดังน้ัน ขนาดของตัวอยางทีไ่ดจากการคํานวณเทากับ 385 คน และเพื่อใหกลุมตัวอยาง
เปนตวัแทนของประชากรทีดี่ จึงสํารองไวอีก 4% เทากับ 15 คน รวมเปนกลุมตวัอยางทั้งหมด 400 
คน  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตวัอยางตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือทําการเก็บขอมูลใหครบตามจํานวนตัวอยางที่กําหนดไว 
 
 
2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 2.1 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสาํหรับการศึกษาคนควาเกีย่วกับปจจัยทีมี่
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดพัฒนาขึ้น โดยแบงออกเปน 6 สวน 
ดังน้ี  
  สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไป เปนคําถามเกีย่วกับขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผู 
ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะทั้งเปนคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous questions) 
และคําถามทีมี่หลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) รวม 6 ขอ ไดแก 
   ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง เปนขอมูลประเภทนามกําหนด 
(Nominal scale) 
   ขอที่ 2 อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด เปนขอมูลประเภทอันดับ (Ordinal 
scale) โดยมีเกณฑในการคาํนวณอายุดังน้ี 
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  ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                  จํานวนชั้น 
          =  75 – 25   
                   5           
          =  10 
  โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวงดังน้ี  
          - ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป  

 - 26 – 35 ป 
 - 36 – 45 ป 
 - 46 – 55 ป 
 - 56 ป ขึ้นไป 

   ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนขอมูลประเภทอันดับ (Ordinal scale) ซ่ึงไดแบงเปน
อันดับดังน้ี 

    - ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 
     - ระดับปริญญาตรี 
     - สูงกวาระดับปริญญาตรี 

   ขอที่ 4 อาชีพ ไดแก รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว คาขาย พอบาน / แมบาน และอ่ืนๆ เปนขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) 

   ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนขอมูลประเภทอันดับ (Ordinal scale) โดยการ
กําหนดชวงรายได (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8 - 11) คาํนวณดังน้ี 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                จํานวนชั้น 
  
  ความกวางของอันตรภาคชัน้  =    60,000 – 10,000 
                    5 
          =  10,000 บาท 
  โดยแบงชวงรายไดออกเปน 5 ชวงดังน้ี   
          - ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
           - 10,001 – 20,000 บาท  

        - 20,001 – 30,000 บาท  
        - 30,001 – 40,000 บาท  
        - สูงกวา 40,001 บาท 

   ขอที่ 6 สถานภาพทางการสมรส ไดแก โสด สมรส และมาย / หยาราง / แยกกัน
อยู เปนขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) 
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  สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคตขิองผูตอบแบบสอบถามที่มีตอผลิตภัณฑของ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ซ่ึงแบงคําถามของผลิตภัณฑออกเปน 5 ดาน คือ  
   - ดานประโยชนหลัก มีคําถามจํานวน 6 ขอ 

   ขอ 1. ยาสีฟนกลิสเทอรมีสารขัดฟนที่สามารถขัดฟนใหสะอาดเงางามอย
ออนโยนโดยไมทําลายผิวเคลือบฟน 
    ขอ 2. ยาสีฟนกลิสเทอรสามารถขจัดคราบพลัค (Plaque) ชา กาแฟ และ
บุหร่ี 
    ขอ 3. แปรงสีฟนกลสิเทอรมีการออกแบบที่เหมาะสมสําหรับการซอกซอน
ทําความสะอาดภายในชองปากไดอยางทั่วถึง 
    ขอ 4. นํ้ายาบวนปากกลิสเทอรชวยลด คราบพลัค (Plaque) และแบคทีเรีย
ในชองปาก 
    ขอ 5. สเปรยระงับกลิ่นปากกลิสเทอรชวยระงบักลิ่นปากที่เกดิจากอาหาร
บุหร่ีและเครื่องด่ืม 
    ขอ 6. สเปรยระงับกลิ่นปากกลิสเทอรทําใหลมหายใจหอมสดชื่น 
   - ดานคุณภาพ  มีคําถามจํานวน 2 ขอ 
    ขอ 1. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรมีคุณภาพดีกวาผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากทั่วๆ ไป 
    ขอ 2. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอร มีคุณภาพตรงกับความตองการ
ของทาน 
   - ดานตราสินคา มีคําถามจํานวน 2 ขอ 

   ขอ 1. ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลชอง ปากกลิสเทอรมีความนาเชื่อถือ 
    ขอ 2. ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลชอง ปากกลิสเทอรเปนที่รูจักและ

ยอมรับจากผูบริโภค 
   - ดานบรรจุภัณฑ มีคําถามจํานวน 3 ขอ 
   ขอ 1. การออกแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีความ
สวยงาม 

   ขอ 2. การออกแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีความ
ทันสมัย 

  ขอ 3. ขนาดบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีความเหมาะสม 
  - ดานความปลอดภัย  มีคําถามจํานวน 2 ขอ 
   ขอ 1. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอร ไดรับอนุญาตจากองคการอาหารและยา 
(อย.) 

  ขอ 2. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรมีความปลอดภัยตอผูบริโภค 
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  ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert 
scale questions)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 166) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังน้ี 
    เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
    เห็นดวย    4  คะแนน  
    ไมแนใจ        3    คะแนน 
    ไมเห็นดวย    2  คะแนน 
    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
  ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาค
ชั้นดังน้ี (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ    
                                จํานวนชั้น 
               =  

5
15 −   

                               =     8.0  
 จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายคะแนนของระดับทัศนคติไดดังน้ี  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับดี ี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
  สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกบัทัศนคตขิองผูตอบแบบสอบถามที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร โดยแบงสวนประสมทางการตลาดออกเปน 3 
ดาน คือ  
  - ดานราคา มีคําถามจํานวน 2 ขอ 
   ขอ 1 ราคาผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
   ขอ 2 ผลิตภัณฑมีความคุมคากับราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง 
  - ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคําถามจํานวน 4 ขอ 
   ขอ 1 มีศนูยจําหนายสินคาอยางทั่วถึง 
   ขอ 2 การสั่งซ้ือสินคาผาน Call Center 
   ขอ 3 การสั่งซ้ือสินคาผานทางอินเตอรเนตความสะดวกรวดเร็ว 
   ขอ 4 การสั่งสินคาผานตัวแทนขายตรงมีความสะดวกดวยบริการนําสงสินคาถึง
ที่บาน 
  - ดานการสงเสริมทางการตลาด มีคําถามจํานวน 4 ขอ 
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   ขอ 1 การโฆษณาทางสื่อนิตยสารมีความนาสนใจ 
   ขอ 2 มีการประชาสมัพันธตามศูนยจําหนายสินคาทุกแหง เชน แผนพับตางๆ 
ทําใหลูกคาทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคามากขึ้น 
   ขอ 3 มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑประจําปของบริษัท เชน งานประชุม
ระดับชาตทิําใหสินคาเปนทีรู่จักมากขึ้น 
    ขอ 4 เปนผูสนับสนนุรายการตางๆ ทํา ใหลูกคารับรูและจดจําตราสนิคา 

ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale 
questions) (ศิริวรรณ เสรรัีตน; และคณะ. 2541: 166) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังน้ี 
    เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
    เห็นดวย    4  คะแนน  
    ไมแนใจ          3    คะแนน 
    ไมเห็นดวย    2  คะแนน 
    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น
ดังน้ี (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8 -11) 
 ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ    

                                จํานวนชั้น 
               =  

5
15 −   

                               =     8.0  
 จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายคะแนนของระดับทัศนคติไดดังน้ี  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
   สวนที่  4 เปนคําถามเกีย่วกับทัศนคตขิองผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการขาย
ตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร โดยแบงออกเปน 2 ดาน คือ 
  - ดานระบบการขายตรง มีคําถามจํานวน 6 ขอ 
   ขอ 1 การสั่งซ้ือสินคาผานระบบการขายตรงไดรับการบริการที่รวดเรว็ 
   ขอ 2 การสั่งซ้ือสินคาผานระบบการขายตรงไดรับสินคาจัดสงถึงบานอยาง
รวดเร็ว 
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   ขอ  3 ระบบการขายตรงมีวิธีการนาํเสนอสินคาดวยการสาธติทําใหทราบวิธใีช 
ขอดี ขอเสีย และขอควรระวังของสินคาแตละชนิด 
   ขอ 4 สินคาที่ผานระบบการขายตรงมีคุณภาพดีจริงตามที่พิสูจนใหเห็นจากการ
สาธิต 
   ขอ 5 สินคาที่ผานระบบการขายตรงมี การรับประกันคุณภาพสินคาและ
รับประกันความพอใจ 
   ขอ  6 สินคาที่นําสงลูกคามีความถูกตองตรงตามรายการที่สั่งซ้ือ 
  - ดานตัวแทนขายตรง มีคําถามจํานวน 7 ขอ ซ่ึงจะมีทั้งคําถามเชิงบวกและเชิงลบ 
โดยมีคําถามเชิงบวกจํานวน 5 ขอ ไดแกขอ 1– ขอ 5 และคําถามเชงิลบจํานวน 2 ขอ ไดแกขอ 6–
ขอ 7 
   ขอ 1 ตัวแทนขายตรงสามารถจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาได 
   ขอ 2 ตัวแทนขายตรงมีความสามารถในการนําเสนอสินคา 
   ขอ 3 ตัวแทนขายตรงมีความรู ความเขาใจสินคาแตละชนิด 
   ขอ 4 ตัวแทนขายตรงใหบริการลกูคาแตละรายดวยความเสมอภาค 
   ขอ 5 ตัวแทนขายตรงมีบุคลิกภาพที่ดี 
   ขอ 6 ตัวแทนขายตรงไมมีความนาเชื่อถือ* 
   ขอ 7 ตัวแทนขายตรงพยายามเขาพบลูกคาบอยๆ ทําใหลูกคาเกิดความเบื่อ
หนาย* 

ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale 
questions) (ศิริวรรณ เสรรัีตน; และคณะ. 2541: 166) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังน้ี 
 กําหนดระดับคะแนนของทศันคตไิวดังตอไปน้ี 
ระดับคะแนนของทัศนคติเชงิบวก     ความหมาย    ระดับคะแนนของทัศนคติเชงิลบ 
    5       เห็นดวยอยางยิ่ง     1       
    4           เห็นดวย      2 
    3           ไมแนใจ          3 
    2          ไมเห็นดวย           4 
    1      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     5 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น
ดังน้ี (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
 ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ    

                                จํานวนชั้น 
               =  

5
15 −   
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                               =     8.0  
 จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายคะแนนของระดับทัศนคติไดดังน้ี  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
  สวนที่ 5  เปนคําถามเกี่ยวพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอรของผูตอบแบบสอบถาม มีคําถามจํานวน 6 ขอ ไดแก 
  ขอ 1. ผูที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร เปนขอมูล
ประเภทนามกําหนด (Nominal scale) โดยใชคําถามที่ผูตอบเลือกไดหลายคําตอบ (Checklist 
question) ไดแก 
   - ตนเอง 
   - สมาชิกในครอบครัว 
   - เพ่ือน 
   - ตัวแทนขายตรง 
  ขอ 2. ทานซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรชนิดใดบอยที่สุด เปนขอมูล
ประเภทนามกําหนด (Nominal scale) โดยใชคําถามที่ผูตอบเลือกไดหลายคําตอบ (Checklist 
question) ไดแก 
   - แปรงสีฟน 
   - ยาสีฟน 
   - นํ้ายาบวนปาก 
   - สเปรยระงับกลิ่นปาก 

  ขอ 3. ทานซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรผานชองทางการจําหนายใด 
เปนขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) โดยใชคําถามที่ผูตอบเลือกไดหลายคําตอบ 
(checklist Question) ไดแก 
   - ศูนยจําหนายสนิคาของแอมเวย  
   - Call Center 
   - อินเตอรเนต 
   - ตัวแทนขายตรง 
  ขอ 4. ทานซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร …................ ครั้ง / 3 เดือน 
เปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) โดยใชคําถามปลายเปดเพื่อใหผูตอบแบบสอบถามแต
ละรายระบุจํานวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ / เดือน 
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  ขอ 5. จํานวนเงินทีท่านใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
............บาท/ครั้ง ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) โดยใชคําถามปลายเปดเพื่อใหผูตอบ
แบบสอบถามแตละรายระบจํุานวนเงินที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑแตละครั้ง 
  ขอ 6. ทานใชผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรมาเปนเวลา ……….. เดือน 
หรือ ……….. ป เปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) โดยใชคําถามปลายเปดเพื่อใหผูตอบ
แบบสอบถามแตละรายระบรุะยะเลาที่ใชผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  ขอ 7. ในอนาคตทานคิดวาจะยังคงใชผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรตอไป
อีกหรือไม เปนคําถามที่ใชมาตราวัดแบบ Semantic differential scale ซ่ึงเปนมาตราสวนที่ใชหลัก
ความแตกตางทางดานความหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับแนวโนมการใชผลติภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรตอในอนาคต เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว โดยผูตอบ
แบบสอบถามจะตองทาํเครือ่งหมายถูกลงในชองวาง โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
   ใชแนนอน      5  คะแนน 
   ใช       4  คะแนน 
   ไมแนใจ      3  คะแนน 
   ไมใช      2  คะแนน 
   ไมใชแนนอน    1  คะแนน 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น
ดังน้ี (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
 ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะนแนนต่ําสุด    

                                จํานวนชั้น   
          =   

5
15 −   

                               =     8.0  
 จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายคะแนนของแนวโนมไดดังน้ี   
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่จะใชผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรอยางแนนอน 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่จะใชผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมไมแนใจที่จะใช
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่จะไมใชผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่จะไมใชผลติภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรอยางแนนอน 
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  ขอ 8. ปจจัยดานใดที่ทานคิดวาสาํคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร เปนขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) โดยใชคําถามที่ผูตอบเลือกได
หลายคําตอบ (Checklist question) ไดแก 
   - ผลิตภัณฑ     

   - ราคา 
   - ชองทางการจัดจําหนาย 
   - การสงเสริมทางการตลาด 

   - ระบบการขายตรง  
   - ตัวแทนขายตรง   
  สวนที่  6  เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร โดยใชมาตราวดัแบบ Semantic differential scale ซ่ึงเปน
มาตราสวนทีใ่ชหลักความแตกตางทางดานความหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับระดับความพึงพอใจ
ของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร เปนคําถามแบบใหเลือกตอบ
เพียงตัวเลือกเดียว มีคําถามจํานวน 3 ขอ  
   ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตร
ภาคชั้นดังน้ี (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
   ขอ 1. ความพึงพอใจที่มีตอผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรเม่ือเทียบกับ
ความคาดหวงั ผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเครื่องหมายถูกลงในชองวาง โดยมีหลักเกณฑการให
คะแนนดังน้ี 
   สูงกวาความคาดหวัง      5  คะแนน 
   คอนขางสูงกวาความคาดหวัง  4  คะแนน 
   เทากับความคาดหวัง    3  คะแนน 
   คอนขางต่ํากวาความคาดหวัง  2  คะแนน 
   ต่ํากวาความคาดหวัง    1  คะแนน 
  ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาค
ชั้นดังน้ี (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ    

                                จํานวนชั้น 
                =   

5
15 −   

                                 =     8.0  
  จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายคะแนนของระดับความพึงพอใจเม่ือ
เทียบกบัความคาดหวังไดดังน้ี   
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  คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง ระดับความพงึพอใจอยูในระดับสูงกวาความ
คาดหวัง 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง  ระดับความพงึพออยูในระดับคอนขางสูงกวา
ความคาดหวงั 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง  ระดับความพงึพอใจอยูในระดับเทากับความ
คาดหวัง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง  ระดับความพงึพอใจอยูในระดับคอนขางต่ํากวา
ความคาดหวงั 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง  ระดับความพงึพอใจอยูในระดับต่ํากวาความ
คาดหวัง 
  ขอ  2. ความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรเม่ือเทียบกับยี่หอ
อ่ืน ผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเครื่องหมายถูกลงในชองวาง โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
   มากกวายี่หออ่ืน     5  คะแนน 
   คอนขางมากกวายี่หออ่ืน   4  คะแนน 
   เทากับยี่หออ่ืน     3  คะแนน 
   คอนขางนอยกวายี่หออ่ืน  2  คะแนน 
   นอยกวายี่หออ่ืน     1  คะแนน 
  ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาค
ชั้นดังน้ี (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ    

                                 จํานวนชั้น 
                =   

5
15 −   

                                =     8.0  
  จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายคะแนนของระดับความพึงพอใจเม่ือ
เทียบกบัยี่หออ่ืนไดดังน้ี   
  คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับมากกวายี่หออ่ืน 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับคอนขางมากกวา
ยี่หออ่ืน 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับเทากับยี่หออ่ืน 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับคอนขางนอยกวา
ยี่หออ่ืน 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับนอยกวายี่หออ่ืน 
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  ขอ  3. ความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรเม่ือเทียบกับความ
คุมคาดานคาใชจาย ผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเครือ่งหมายถูกลงในชองวาง โดยมีหลักเกณฑ
การใหคะแนนดังน้ี 
   คุมคาอยางมาก      5  คะแนน 

 คอนขางคุมคามาก    4  คะแนน 
 คุมคา       3  คะแนน 
 คอนขางไมคุมคา    2  คะแนน 
 ไมคุมคาอยางมาก    1  คะแนน   

  ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชัน้ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของอันตรภาค
ชั้นดังน้ี (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ    

                                  จํานวนชั้น 
                =   

5
15 −   

                                 =     8.0  
  จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายคะแนนของระดับความพึงพอใจเม่ือ
เทียบกบัความคุมคาดานคาใชจายไดดังน้ี   
  คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับคุมคาอยางมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับคอนขางคุมคามาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับคุมคา 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับคอนขางไมคุมคา 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถงึ ระดับความพึงพอใจอยูในระดับไมคุมคาอยางมาก 

2.2 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
1. ศึกษาขอมูลจากตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง

แบบสอบถาม 
2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับ

แนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวจัิย โดยสรางแบบสอบถามทั้งหมด 6 สวน คือ 
   สวนที ่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร เปนคําถามเกีย่วกับขอมูลทัว่ไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ รายได และสถานภาพสมรส 
    สวนที ่ 2 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ (Product) ของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร  
   สวนที ่ 3 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร    
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   สวนที ่ 4  ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร    
   สวนที่  5   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
   สวนที ่ 6 ความพึงพอใจโดยรวมของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ และ
เสนอแนะเพิ่มเติม 
  4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหา
จากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 
40 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันโดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha 
coefficient) ซ่ึงเปนคาที่ใชวดัความเชื่อถือไดหรือความสอดคลองภายในของแบบสอบถา  โดยจะมี
คาระหวาง 11 ≤≤− α  คาที่ใกลเคียงกบั 1 มาก  แสดงวามีความเชื่อถือไดสูง (กัลยา วาณิชย
บัญชา. 2549: 34-35) จากการนําแบบสอบถามจํานวน 40 ชุดมาคํานวณหาคาความเชื่อม่ัน ซ่ึงได
คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค ดังน้ี 

แบบสอบถามสวนที่ 2: ทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ 
   ประโยชนหลกั………………………..………………0.723   
   คุณภาพ…………………………………………...….0.717 
   ตราสินคา………………………………………..……0.716   
   บรรจุภัณฑ……………………………………………0.859 
   ความปลอดภยั………………………………………..0.760 

แบบสอบถามสวนที่ 3: ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
   ดานราคา………………………………………………0.753   
   ดานชองทางการจัดจําหนาย………………………….0.711 
   ดานการสงเสริมทางการตลาด………………………..0.879 

แบบสอบถามสวนที่ 4: ทัศนคติที่มีตอการขายตรง 
   ดานระบบการขายตรง…………………………………0.719   
    ดานตัวแทนขายตรง…….….………………………….0.714 
  แบบสอบถามสวนที่ 6: ความพึงพอใจโดยรวม 
   ความพึงพอใจโดยรวม ……………………………….0.729  
  จากผลการทดสอบคาความเชื่อม่ัน ผลที่ไดมีระดับความนาเชื่อถือที่ไดมาตรฐาน 
สามารถนําไปใชเปนเครื่องมือในการวิจัยได    
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3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตาม
ขั้นตอน ดังน้ี  

 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวม ดังน้ี     

  1.1 หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
  1.2 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวจัิยที่
เกี่ยวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยใชแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจาํนวน 400 ชดุ 
  2.2 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจนครบตามจาํนวน     
  2.3 นําแบบสอบถามฉบับที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณมาทําการลงรหัสเพือ่นําไป
ประมวลผลโดยคอมพิวเตอรดวยโปรแกรม SPSS เพ่ือวิเคราะหและแปรผลขอมูลทางสถิตติอไป 
  2.4 หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) ของคําถามในแบบสอบถาม โดยวิธสีัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficient) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549: 34-35) โดย
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคของแบบสอบถามนี้มีคาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวาแบบสอบถามมี
ระดับความนาเชื่อถือที่ไดมาตรฐาน ดังทีไ่ดกลาวมาแลวขางตนในหนา 65 
    
 
4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 4.1 การจัดกระทาํขอมูล 
  1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทาํการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไข
ขอบกพรองของแบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวธิิสมัประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficient)  
  2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
  3. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูที่เคยใชผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอรอยางนอย 1 ครั้ง  
  4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
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  5. นําขอมูลมาบันทึกลงในเครือ่งคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 14.0 เพ่ือวิเคราะหขอมูลตาม
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  
 4.2 การวิเคราะหขอมูล 
  4.2.1 การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
   สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เปนการอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับ
กลุมตัวอยาง ดังน้ี 

   1. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 1 ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศกึษา อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน และสถานภาพสมรสโดยนํามาแจกแจงจํานวน
ความถี ่(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

   2.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 2 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอดาน
ผลิตภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อกลิสเทอร ไดแก ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดาน
ตราสินคา ดานบรรจุภัณฑและดานความปลอดภัย โดยนํามาคํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบีย่งเบน
มาตรฐาน (SD.) 
   3.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 3 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด โดยนํามาคํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD.)    
   4.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 4 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรง
ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ไดแก ดานระบบการขายตรง ดานตัวแทนขายตรง โดย
นํามาคํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
    5.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที ่5 ดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร โดยนํามาคํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(SD.)  
   6.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 6 ดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ไดแก ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวัง ความพึง
พอใจเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน และความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคุมคาดานคาใชจาย โดยนํามา
คํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
  4.2.2 การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
   ในการทดสอบสมมติฐานแตละขอโดยใชสถิติ t-test และ One way ANOVA (F-
test) เพ่ือทดสอบความแตกตางในการวเิคราะหความแตกตางลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  และสถานภาพสมรส  การวิเคราะหเพ่ือหา
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
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เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานทัศนคตทิีมี่ตอผลิตภัณฑ ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวน
ประสมทางการตลาด ปจจัยดานทัศนคตทิีมี่ตอการขายตรงและพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร และอธิบายความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรและความพึงพอใจโดยรวม  

4.3 การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรตางกัน ประกอบดวย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
  สําหรับเพศ สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ Independent t-test  
  สําหรับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส
สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ One-Way ANOVA  
  สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ การวิเคราะหใชคาสมัประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
  สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดมีความ 
สัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ การวิเคราะหใชคาสมัประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
  สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ การวิเคราะหใชคาสมัประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
  สมมติฐานขอที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ การวิเคราะหใชคาสมัประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
 
 
5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 5.1 สถิติพื้นฐาน  
  5.1.1  คารอยละ (Percentage) ใชในการอธิบายลักษณะขอมูลเบื้องตนของกลุม
ตัวอยาง คํานวณโดยใชสตูร (อภินันท จันตะนี. 2538: 182) ดังน้ี 
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n

fP 100×
=  

 
 
    โดยที่      P   แทน คารอยละ 
                    f   แทน ความถี่ที่สํารวจได 
                      n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  5.1.2   คาเฉลี่ย ( x ) ใชในการอธิบายผลของขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) คํานวณโดยใชสูตร) กัลยา วานิชยบัญชา 2549: 48) ดังน้ี 
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    โดยที่   x    แทน คาเฉลี่ย 

                      ∑
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n

i
ix

1

  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                     n        แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  5.1.3   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) เปนคาฐานที่สองของคาแปรปรวน ใชในการ

อธิบายผลของขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) คํานวณโดยใชสตูร (กัลยา วานิชยบญัชา. 
2545: 48) ดังน้ี 

 
 

SD. =  2S  
 
   
    คํานวณคาแปรปรวนตวัอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 38) ไดดังน้ี 
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    โดยที่  2S   แทน  คาแปรปรวนของตัวอยาง 
                     ix      แทน  คะแนนรวมของผูตอบคนที ่ i  
                     x    แทน  คาเฉลี่ย 
                  n      แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 5.2 สถิติที่ใชทดสอบความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม 
  การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม  โดยการหาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
(Reliability of test) สถิตทิี่ใช คือสัมประสทิธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficient) 
(กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549: 34-35)  
 
 

ianceariancek
ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

=α  

 
 
    โดยที่  α     แทน Cronbachs’ alpha coefficient 
       k     แทน จํานวนคําถาม 
      ariancecov  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง        
                                                                    คําถามตางๆ 
              iancevar     แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 5.3 สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน  
  5.3.1 คา Levene’s Statistic (Levene’s Test) ใชเพ่ือทดสอบความเทากันของคา
แปรปรวน k ประชากร คํานวณโดยใชสตูร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 148) ดังน้ี  
 
 

MSE
MSTrtF =

 
 
 
     สถิติทดสอบ F  มีองศาอิสระ knk −− ,1  
 
    โดยที่  F         แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน  F -test 
                    MSTrt    แทน คาแปรปรวนระหวางกลุม 
                        MSE      แทน คาแปรปรวนภายในกลุม 
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       k    แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
                       n      แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  5.3.2 คา t  ใชเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ใชสถติิทดสอบ คือ Independent t-test สูตร
ในการคํานวณจะแบงเปน  2 กรณี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 109) คือ 
    5.3.2.1  กรณีที่คาแปรปรวนของประชากรทั้ง  2 กลุมเทากัน 
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    สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ 221 −+ nn  
 
   โดยที่    t     แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน  t -test 
                   21, xx      แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และ 2 ตามลําดับ 
                   pS     แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจาก 
            ตัวอยางทั้ง  2 กลุม 
                   21,nn      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และ 2  
            ตามลําดับ 
   5.3.2.2 กรณีที่คาแปรปรวนของประชากรทั้ง  2 กลุมไมเทากัน 
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     สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ v  
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     โดยที่    t         แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน  t -test 
                      21, xx    แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และ 2 ตามลําดับ 
                             2

2
2
1 , SS  แทน คาเบี่ยงแปรปรวนตวัอยางของกลุมที่ 1                               

                                                             และ 2 ตามลําดับ 
                              21,nn  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และ 2       
                                                              ตามลําดับ 
                              v   แทน องศาอิสระ 
  5.3.3 คา F  ใชเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ใชสถติิทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
เม่ือคาแปรปรวนของตวัแปรตนทุกกลุมเทากัน คํานวณโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 
115) ดังน้ี 

 
 

MSW
MSBF =

 
 
 

    โดยที่    F    แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F -test 
                   MSB   แทน   คาแปรปรวนระหวางกลุม 
                   MSW   แทน คาแปรปรวนภายในกลุม 
  5.3.4 Brown’s Test ใชเพ่ือทดสอบสมมติฐานทีใ่ชสถติิทดสอบ คือ One-Way 
ANOVA เม่ือคาแปรปรวนของตัวแปรตนไมเทากันอยางนอย 1 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 
241) คํานวณโดยใชสูตรดังน้ี 
 
 

'MSW
MSBB =

 
 
 

   โดยที่    B    แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown’s Test 
                   MSB   แทน คาแปรปรวนระหวางกลุม 
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                   'MSW   แทน คาแปรปรวนภายในกลุม     
  5.3.5 Least Significant Difference (LSD) ใชในการเปรียบเทียบเชิงซอนเมื่อคา
แปรปรวนของตัวแปรตนทกุกลุมเทากัน คํานวณโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบญัชา. 2549: 243) ดังน้ี 
  
 

jikn nn
MSEtLSD 11

;
2

1
+=

−−
α

 
 
 
    โดยที่   LSD   แทน คาผลตางนัยสําคัญ 
               MSE   แทน คาแปรปรวนภายในกลุม 
                      k    แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
                      n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
                      α    แทน ระดับนัยสําคญั  
  5.3.6 Dunnett’s T3 ใชในการเปรยีบเทียบเชิงซอนเม่ือคาแปรปรวนของตวัแปรตน
ไมเทากันอยางนอย 1 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 241) คํานวณโดยใชสตูรดังน้ี 
 
 

( )
n
MSEq

d D
D

2
=

 
 
 
    โดยที่    Dd    แทน คาผลตางนัยสําคัญ 
           Dq     แทน คาผลตางนัยสําคัญ 
                   MSE    แทน คาแปรปรวนภายในกลุม 
                     n      แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง          
  5.3.7 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product-moment 
correlation coefficient) ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05 ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว
ที่เปนอิสระกนัตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (กัลยา วานิชยบญัชา. 2549 : 131) 
ดังน้ี 
 
 
    rxy  =   
     

nΣXY – (ΣX)( ΣY) 
 

[nΣX2 – (ΣX2)] [nΣY2 – (ΣY2)] 
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    เม่ือ  rxy  แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
      ΣX  แทน ผลรวมของคะแนน X 
      ΣY  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
      ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
      ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Yแตละตัวยกกําลังสอง 
      ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
      n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
    
    โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 132) 
    1.  ถาคา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
คือ ถา X เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
    2.  ถาคา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ 
ถา X เพ่ิม Y จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดดวย 
    3.  ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
    4.  ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทาง
ตรงกันขาม และมีความสัมพันธกันมาก 
    5.  ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
    6.  ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอยและมีคา
ระดับความสมัพันธของสหสัมพันธ (Salkind. 2000 : 208) 
 
   คาระดับความสัมพันธ   ระดับความสมัพันธ 
    0.81-1.00       สูง 
    0.61-0.80       คอนขางสูง 
    0.41-0.60       ปานกลาง 
    0.21-0.40       คอนขางต่ํา 
    0.01-0.20       ต่ํา  



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 

 การวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลและแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล โดยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังน้ี 
 
 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล    
 n    แทน จํานวนของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม   

 X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 ..DS   แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS    แทน ผลรวมของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Square) 
 MS   แทน คาเฉลี่ยของผลรวมคาความเบี่ยงเบนยกกาํลังสอง (Mean Square) 
 df    แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F – Distribution 
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 Prob., p แทน คานัยสําคัญทางสถิต ิ
 Sig.  แทน คานัยสําคัญทางสถิต ิ
 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
 **   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
 H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูล ของการวิจัยใน
ครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคาํอธิบาย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 7 
สวน ดังน้ี 
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 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร ของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ
สมรส 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอผลิตภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอการขายตรงของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลทางดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร 
 สวนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลทางดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร 
 สวนที่ 7 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
 ขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยแจกแจงจํานวนและคา
รอยละ ดังน้ี 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลเพศของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน (คน)  รอยละ  
 ชาย 158  39.50  
 หญิง 242  60.50  

รวม 400   100.00   
 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 
400 คน เปนเพศหญิงจํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.50 และเพศชายจํานวน 158 คน คิดเปน
รอยละ 39.50 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน)  รอยละ  
ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 67  16.80  
26 - 35 ป 205  51.30  
36 – 45 ป 90  22.50  
46 – 55 ป 28  7.00  
56 ปขึ้นไป 10  2.40  

รวม 400  100.00  
 
       จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 
400 คน สวนใหญมีอายุ 26 - 35 ป จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.30 รองลงมาไดแกอายุ 36 – 
45 ป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอย
ละ 16.80 อายุ 46 – 55 ป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และอายุ 56 ปขึ้นไป จํานวน 10 คน 
คิดเปนรอยละ 2.40  ตามลําดับ  โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 26 - 35 
ป 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน)  รอยละ  
 ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 109  27.20  
 ระดับปริญญาตรี 257  64.30  
 สูงกวาระดับปริญญาตรี 34  8.50  

รวม 400  100.00  
   

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 
400 คน สวนใหญจบการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 257 คิดเปนรอยละ 64.30 รองลงมาไดแกต่ํากวา
ระดับปริญญาตรี จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.20 และสูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 34 คน 
คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจบการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี 
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ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน (คน)  รอยละ  
 รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 29  7.30  
 พนักงานบรษัิทเอกชน 221  55.30  
 ธุรกิจสวนตัว 95  23.50  
 คาขาย 22  5.50  
 พอบาน / แมบาน 18  4.50  
 อ่ืนๆ 15  3.90  

รวม 400  100.00  
 
     จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 
400 คน สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.30 รองลงมาธุรกิจ
สวนตวั จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.5  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 29 คน คิด
เปนรอยละ 7.30 คาขาย จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 พอบาน / แมบาน จํานวน 18 คน คิด
เปนรอยละ 4.50 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.9 ตามลําดับ โดยผูบริโภคทีต่อบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษทัเอกชน 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลรายไดเฉลีย่ตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบคุคล  จํานวน (คน)  รอยละ  
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 27  6.80  
 10,001 - 20,000 บาท 70  17.50  
 20,001 - 30,000 บาท 121  30.20  
 30,001 - 40,000 บาท 88  22.00  
 สูงกวา 40,001 บาท 94  23.50  

รวม 400  100.00  
      
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 
400 คน สวนใหญมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 
30.20 รองลงมาไดแกรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา 40,001 บาท จํานวน 94 คน คดิเปนรอยละ 
23.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001–40,000 บาท จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 10,001–20,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่าํ
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กวาหรือเทากบั 10,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน)  รอยละ  
 โสด 221  55.30  
 สมรส / อยูดวยกัน 163  40.80  
 มาย / หยาราง / แยกกันอยู 16  3.90  

รวม 40  100.00  
 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 
400 คน สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.30 รองลงมาไดแกสถานภาพ
สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.80 และสภานภาพมาย / หยาราง / แยกกัน
อยู จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.90 โดยผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 
 เน่ืองจากพบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องอายุ อาชีพ และสถานภาพสมรส 
มีจํานวนคอนขางนอยในบางกลุม ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุมและแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) 
และคารอยละของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องอายุ อาชีพ และสถานภาพสมรสใหมดังน้ี 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน)  รอยละ  
ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 67  16.80  
26 - 35 ป 205  51.20  
36 – 45 ป 90  22.50  
46 ปขึ้นไป 38  9.50  

รวม 400  100.00  
  
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน  
400 คน สวนใหญมีอายุ 26–35 ป จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.20 รองลงมาไดแกอายุ 36–
45 ป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 67 คน คิดเปน 
รอยละ 16.80 และอายุ 46 ปขึ้นไป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 ตามลําดับ  โดยผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 26 - 35 ป 
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ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน (คน)  รอยละ  
 รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 29  7.30  
 พนักงานบรษัิทเอกชน 221  55.30  
 ธุรกิจสวนตัว 95  23.70  
 คาขาย / พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ  55  13.70  

รวม 400  100.00  
   
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน  
400 คน สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.30 รองลงเปน
ธุรกิจสวนตัว จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.70 คาขาย / พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ จํานวน 55 
คน คิดเปนรอยละ 13.70 และรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 29 คน คดิเปนรอยละ 7.30 
โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน)  รอยละ  
 โสด 221  55.30  

 
สมรส / อยูดวยกัน / มาย / หยาราง / 
แยกกันอยู 

179  44.70 
 

รวม 400  100.00  
 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 
400 คน สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.30 และรองลงมาไดแก
สถานภาพสมรส / อยูดวยกนั / มาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.70 
โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอผลิตภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร 
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของ      
     ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ  X   ..DS   การแปล
ความหมาย :
ระดับทัศนคต ิ 

ผลิตภัณฑ – ดานประโยชนหลัก     
1.  ยาสีฟนกลิสเทอรมีสารขัดฟนที่สามารถขัดฟนให
 สะอาดเงางามอยางออนโยนโดยไมทําลายผิว
 เคลือบฟน  

4.44 .701 ระดับดีมาก 

2. ยาสีฟนกลิสเทอรสามารถขจัดคราบพลัค (Plaque) 
 ชา กาแฟ  และบุหร่ี 

4.32 .754 ระดับดีมาก 

3. แปรงสีฟนกลิสเทอรมีการออกแบบที่เหมาะสม
 สําหรับการซอกซอนทําความสะอาดภายในชองปาก
 ไดอยางทั่วถึง 

4.25 .762 ระดับดีมาก 

4. นํ้ายาบวนปากกลิสเทอรชวยลดคราบพลัค(Plaque) 
 และแบคทีเรียในชองปาก 

4.34 .738 ระดับดีมาก 

5. สเปรยระงับกลิ่นปากกลิสเทอรชวยระงบักลิ่นปากที่
 เกิดจากอาหาร บุหร่ี และเครื่องด่ืม 

4.46 .648 ระดับดีมาก 

6. สเปรยระงับกลิ่นปากกลิสเทอรทําใหลมหายใจหอม
 สดชื่น 

4.46 .692 ระดับดีมาก 

ภาพรวม 4.38 .573 ระดับดีมาก 
ผลิตภัณฑ – ดานคุณภาพ     
1. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีคุณภาพดีกวา
 ผลิตภัณฑดูแลชองปากทั่วๆ ไป 

4.44 .702 ระดับดีมาก 

2. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรมีคุณภาพตรงกับ
 ความตองการ 

4.39 .768 ระดับดีมาก 

ภาพรวม 4.42 .666 ระดับดีมาก 
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ตาราง 10 (ตอ) 
 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  X   ..DS   การแปล

ความหมาย :
ระดับทัศนคต ิ 

ผลิตภัณฑ – ดานตราสินคา     
1. ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมี
 ความนาเชื่อถือ 

4.47 .711 ระดับดีมาก 

2. ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรเปน
 ที่รูจักและยอมรับจากผูบริโภค 

3.99 .879 ระดับดี 

ภาพรวม 4.23 .691 ระดับดีมาก 
ผลิตภัณฑ - ดานบรรจุภัณฑ    
1.  การออกแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
 กลิสเทอรมีความสวยงาม  

4.11 .833 ระดับดี 

2.  การออกแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
 กลิสเทอรมีความทันสมัย  

4.20 .916 ระดับดี 

3. ขนาดบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
 กลิสเทอรมีความเหมาะสม  

4.28 .815 ระดับดีมาก 

ภาพรวม 4.19 .773 ระดับดี 
ผลิตภัณฑ - ดานความปลอดภัย    
1. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรได รับอนุญาต  
 จากองคการอาหารและยา (อย.) 

4.52 .645 ระดับดีมาก 

2. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีความปลอดภัย
 ตอผูบริโภค 

4.54 .652 ระดับดีมาก 

ภาพรวม 4.52 .616 ระดับดีมาก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยภาพรวม 4.34 .551 ระดับดีมาก 

 
 จากตาราง 10  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอผลติภัณฑของผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน สวนใหญมี
ระดับทัศนคตติอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 และเม่ือพิจารณา
ระดับทัศนคตติอผลิตภัณฑในแตละดานพบวา 
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 ดานประโยชนหลัก เม่ือพิจารณาระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานประโยชนหลัก
ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.38 และเม่ือ
พิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอประโยชนหลักของผลติภัณฑแตละชนิด พบวามีระดับ
ทัศนคติอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยของผลิตภัณฑแตละชนิดตามลําดับดังน้ี ประโยชนหลกัของ
สเปรยระงับกลิ่นปากกลิสเทอรมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.46 และรองลงมาคือประโยชนหลักของยา   
สีฟนกลิสเทอรมีคาเฉลี่ย 4.44 ประโยชนหลักของน้ํายาบวนปากกลสิเทอรมีคาเฉลี่ย 4.34 และ
ประโยชนหลกัของแปรงสีฟนกลิสเทอรมีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 4.25 
 ดานคุณภาพ เม่ือพิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอดานคุณภาพของผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.42 และเม่ือพิจารณาระดับ
ทัศนคติของผูบริโภครายดาน พบวามีระดับทัศนคติอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยตามลําดับดังน้ี 
ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรมีคุณภาพดีกวาผลิตภัณฑดูแลชองปากทั่วๆ ไป มีคาเฉลี่ย 4.44 
และผลติภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีคุณภาพตรงกับความตองการ มีคาเฉลี่ย 4.39 
 ดานตราสินคา เม่ือพิจารณาระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานตราสินคาของ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.23 และเม่ือ
พิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายดานมีคาเฉลีย่ตามลําดับดังน้ี ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากกลิสเทอรมีความนาเชื่อถือ อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย 4.47 และตราสินคาของผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากกลิสเทอรเปนที่รูจักและยอมรับจากผูบริโภค อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.99  
  ดานบรรจุภัณฑ เม่ือพิจารณาระดับทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอดานบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.19 และเม่ือ
พิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายดานพบวาอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยตามลําดบัดังน้ี 
ขนาดบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีความเหมาะสม มีคาเฉลีย่ 4.28 การ
ออกแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีความทนัสมยั มีคาเฉลี่ย 4.20 และการ
ออกแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีความสวยงาม มีคาเฉลี่ย 4.11  
 ดานความปลอดภัย เม่ือพิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอดานความปลอดภัย
ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.52 และเม่ือ
พิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายดานพบวาอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยตามลําดบัดังน้ี 
ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรมีความปลอดภัยตอผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 4.54 และผลิตภัณฑดูแล
ชองปากกลิสเทอรไดรับอนุญาตจากองคการอาหารและยา (อย.) มีคาเฉลี่ย 4.52 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคติ ทีมี่ตอสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร 

 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง 
     การตลาดของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  X   ..DS  ระดับทัศนคต ิ 
ดานราคา    
1.  ราคาผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.30 .712 ระดับดีมาก 
2. ผลิตภัณฑมีความคุมคา กับราคาเมื่อเปรียบเทยีบกบั
 คูแขง 

4.31 .877 ระดับดีมาก 

ภาพรวม 4.30 .739 ระดับดีมาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. มีศูนยจําหนายสินคาอยางทั่วถึง 3.03 .992 ระดับปานกลาง 
2. การสั่งซ้ือสินคาผาน Call Center มีความสะดวก 
 รวดเร็ว 

3.83 .886 ระดับดี 

3. การสั่งซ้ือสินคาผานทางอินเตอรเนตความสะดวก 
 รวดเร็ว 

3.79 .742 ระดับดี 

4. การสั่งสินคาผานตัวแทนขายตรงมีความสะดวก
 ดวยบริการนําสงสินคาถึงทีบ่าน 

4.13 .891 ระดับดี 

ภาพรวม 3.69 .695 ระดับดี 
ดานการสงเสริมทางการตลาด    
1. การโฆษณาทางสื่อนิตยสารมีความนาสนใจ 2.33 .904 ระดับไมดี 
2. มีการประชาสมัพันธตามศูนยจําหนายสินคาทุก
 แหง เชน แผนพับตางๆ ทาํใหลูกคาทราบขอมูล
 เกี่ยวกับสินคามากขึ้น 

2.60 .977 ระดับไมดี 

3. มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑประจําปของบริษัท 
 เชน งานประชุมระดับชาติ ทําใหสินคาเปนที่รูจัก
 มากขึ้น 

2.60 .882 ระดับไมดี 

4. เปนผูสนับสนนุรายการตางๆ ทําใหลูกคารับรูและ
 จดจําตราสินคา 

2.10 .997 ระดับไมดี 

ภาพรวม 2.40 .771 ระดับไมดี 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม 3.46 .537 ระดับดี 
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 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน
สวนใหญมีระดับทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.46 และเม่ือพิจารณาระดับทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดในแตละดานพบวา 
 ดานราคา เม่ือพิจารณาระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานราคาของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.30 และเม่ือพิจารณาระดับ
ทัศนคติของผูบริโภครายดานพบวาอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยตามลําดับดังน้ี ผลิตภัณฑมี
ความคุมคากบัราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง มีคาเฉลี่ย 4.31 และราคาผลิตภัณฑมีความเหมาะสม
กับคุณภาพ มีคาเฉลี่ย 4.30  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย เม่ือพิจารณาระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานชอง
ทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ย 3.69 และเม่ือพิจารณาระดับทัศนคติของผูบรโิภครายดานสวนใหญพบวาอยูในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยตามลําดับดังน้ี การสั่งสินคาผานตัวแทนขายตรงมีความสะดวกดวยบริการนําสงสินคาถึงที่
บาน มีคาเฉลีย่ 4.13 การสั่งซ้ือสินคาผาน Call Center มีความสะดวก รวดเรว็ มีคาเฉลี่ย 3.83 และ
การสั่งซ้ือสินคาผานทางอินเตอรเนตมีความสะดวก รวดเร็ว 3.79 สวนดานมีศูนยจําหนายสินคา
อยางทั่วถึง มีระดับทัศนคตอิยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.03 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด เม่ือพิจารณาระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานการ
สงเสริมทางการตลาดของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับไมดี โดยมี
คาเฉลี่ย 2.40 และเม่ือพิจารณาระดับทัศนคติของผูบรโิภครายดานพบวาอยูในระดับไมดีเชนกัน 
โดยมีคาเฉลี่ยตามลําดับดังน้ี มีการประชาสัมพันธตามศูนยจําหนายสินคาทุกแหง เชน แผนพับ
ตางๆ ทําใหลกูคาทราบขอมูลเกี่ยวกบัสนิคามากขึ้น และมีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑประจําปของ
บริษัท  เชน งานประชุมระดับชาติ ทําใหสินคาเปนที่รูจักมากขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 2.60     
การโฆษณาทางสื่อนิตยสารมีความนาสนใจ มีคาเฉลี่ย 2.33 และเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทาํให
ลูกคารับรูและจดจําตราสินคา มีคาเฉลี่ย 2.10  
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอการขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร 
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงของ 
     ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานการขายตรง  X   ..DS  ระดับทัศนคต ิ 
ดานระบบการขายตรง    
1. การสั่งซ้ือสินคาผานระบบการขายตรงไดรับการ
 บริการที่รวดเร็ว 

4.06 .797 ระดับดี 

2. การสั่งซ้ือสินคาผานระบบการขายตรงไดรับสินคา
 จัดสงถึงบานอยางรวดเร็ว 

4.11 .766 ระดับดี 

3. ระบบการขายตรงมีวิธีการนาํเสนอสินคาดวยการ
 สาธิตทําใหทราบวธิีใช ขอดี ขอเสีย และขอควร
 ระวังของสินคาแตละชนิด 

4.36 .801 ระดับดีมาก 

4. สินคาที่ผานระบบการขายตรงมี คุณภาพดีจริง
 ตามที่พิสูจนใหเห็นจากการสาธิต 

4.28 .770 ระดับดีมาก 

5. สินคาที่ผานระบบการขายตรงมี การรับประกัน
 คุณภาพสินคาและรับประกนัความพอใจ 

4.46 .667 ระดับดีมาก 

6. สินคาที่นําสงลูกคามีความถูกตองตรงตามรายการ
 ที่สั่งซ้ือ 

4.39 .651 ระดับดีมาก 

ภาพรวม 4.27 .581 ระดับดีมาก 
ดานตัวแทนขายตรง    
1. ตัวแทนขายตรงสามารถจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาได 4.06 .855 ระดับดี 
2. ตัวแทนขายตรงมีความสามารถในการนําเสนอ
 สินคา 

4.17 .824 ระดับดี 

3. ตัวแทนขายตรงมีความรู ความเขาใจสินคาแตละ
 ชนิด 

4.17 .773 ระดับดี 

4. ตัวแทนขายตรงใหบริการลกูคาแตละรายดวย
 ความเสมอภาค 

4.09 .816 ระดับดี 

5. ตัวแทนขายตรงมีบุคลิกภาพที่ดี 4.08 .757 ระดับดี 
6. ตัวแทนขายตรงมีความนาเชื่อถือ* 3.37 1.143 ระดับปานกลาง 
7. ตัวแทนขายตรงพยายามเขาพบลูกคาบอยๆ ไมทํา
 ใหลูกคาเกิดความเบื่อหนาย* 

3.18 1.167 ระดับปานกลาง 

ภาพรวม 3.87 .611 ระดับดี 
ปจจัยดานการขายตรงโดยภาพรวม 4.07 .543 ระดับดี 

 * เปนคําถามเชิงลบทีไ่ดปรับคะแนนใหเปนคําถามเชิงบวก 



   

 

86

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติที่มีตอการขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอรพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน สวนใหญมีระดับ
ทัศนคติตอการขายตรงโดยรวมอยูในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.07 และเม่ือพิจารณาระดับ
ทัศนคติที่มีตอการขายตรงในแตละดานพบวา 
 ดานระบบการขายตรง เม่ือพิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอดานระบบขายตรง
ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.27 และเม่ือ
พิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายดานพบวาสวนใหญอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย
ตามลําดับดังน้ี สินคาที่ผานระบบการขายตรงมีการรับประกันคุณภาพสินคาและรบัประกันความ
พอใจ มีคาเฉลี่ย 4.46 สินคาที่นําสงลูกคามีความถูกตองตรงตามรายการที่สั่งซ้ือ มีคาเฉลี่ย 4.39 
ระบบการขายตรงมีวิธีการนาํเสนอสินคาดวยการสาธติทําใหทราบวิธใีช ขอดี ขอเสีย และขอควร
ระวังของสินคาแตละชนิด มีคาเฉลี่ย 4.36 และสินคาที่ผานระบบการขายตรงมีคุณภาพดีจริงตามที่
พิสูจนใหเห็นจากการสาธิต มีคาเฉลี่ย 4.28 สวนระดับทัศนคติรายดานที่เหลืออยูในระดับดี คือ   
การสั่งซ้ือสินคาผานระบบการขายตรงไดรับสินคาจัดสงถึงบานอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ย 4.11 และ
การสั่งซ้ือสินคาผานระบบการขายตรงไดรับการบริการที่รวดเรว็ มีคาเฉลี่ย 4.06  
 ดานตัวแทนขายตรง เม่ือพิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอดานตัวแทนขายตรง
ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.87 และเม่ือ
พิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายดานพบวาสวนใหญอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยตามลําดับ
ดังน้ี ตัวแทนขายตรงมีความสามารถในการนําเสนอสินคา และตวัแทนขายตรงมีความรูความเขาใจ
สินคาแตละชนิด มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.17  ตัวแทนขายตรงใหบริการลูกคาแตละรายดวยความ
เสมอภาค มีคาเฉลี่ย 4.09 ตัวแทนขายตรงมีบุคลิกภาพที่ดี มีคาเฉลีย่ 4.08 และตวัแทนขายตรง
สามารถจูงใจใหลูกคาซื้อสนิคาได มีคาเฉลี่ย 4.06 สวนระดับทัศนคติรายดานที่เหลืออยูในระดับ 
ปานกลาง คือ ตัวแทนขายตรงไมมีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย 3.37 และตวัแทนขายตรงพยายามเขา
พบลูกคาบอยๆ ทําใหลูกคาเกิดความเบื่อหนาย มีคาเฉลี่ย 3.18  
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 
ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก   
     ยี่หอกลิสเทอร 
 
ผูที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก จํานวน (คน) รอยละ 
 ตนเอง 200  50.00  
 สมาชิกในครอบครัว 75  18.80  
 เพ่ือน 60  15.00  
 ตัวแทนขายตรง 65  16.20  

 รวม 400  100.00  
      
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ดานผูที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ พบวาผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน  400 
คน ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากดวยตนเอง มีจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.00 
รองลงมาเปนสมาชิกในครอบครัว จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.80 ตัวแทนขายตรง จํานวน 65 
คน คิดเปนรอยละ 16.20 และเพ่ือน จํานวน 60 คน คดิเปนรอยละ 15.00 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
     ยี่หอกลิสเทอร 
 
ผลิตภัณฑดูแลชองปากชนดิใดที่ซ้ือบอยที่สุด จํานวน (คน) รอยละ 
 ยาสีฟน 274  68.50  
 นํ้ายาบวนปาก 33  8.20  
 สเปรยระงับกลิ่นปาก 87  21.80  
 แปรงสีฟน 6  1.50  

 รวม 400  100.00  
 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ดานผลิตภัณฑดูแลชองปากที่ซ้ือบอยที่สดุ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน  400 
คน สวนใหญซ้ือยาสีฟนบอยที่สุด มีจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.50 รองลงมาเปนสเปรยระงับ
กลิ่นปาก จํานวน 87 คน คดิเปนรอยละ 21.80  นํ้ายาบวนปาก จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.20 
และแปรงสฟีน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
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ตาราง 15 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
     ยี่หอกลิสเทอร 
 
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากผานชองทางจําหนายใด จํานวน (คน) รอยละ 
 ศูนยจําหนายสินคาของแอมเวย 270  67.50  
 ตัวแทนขายตรง 97  24.20  
 Call Center 22  5.50  
 อินเตอรเนต 11  2.80  

 รวม 400  100.00  
 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ดานชองทางการซื้อผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน         
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากผานศูนยจําหนายสินคาของแอมเวยมากที่สุด จํานวน 270 คน คิดเปน
รอยละ 67.50 รองลงมาไดแกตัวแทนขายตรง จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.20  ผานระบบ Call 
Center จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และผานระบบอินเตอรเนต  จํานวน 11 คน คิดเปนรอย
ละ 2.80   
 
ตาราง 16 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลดานพฤติกรรมการ 
     ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากกลิสเทอร Min Max  X  ..DS  

จํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอรตอ 3 เดือน (ครั้ง) 

1.00 8.00 2.18 1.287 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากกลิสเทอรตอครั้ง (บาท) 

200 1200 424.53 258.942 

ระยะเวลาทีใ่ชผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
กลิสเทอร (เดือน) 

3 156  26.66 28.825 
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 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร
เฉลี่ยประมาณ 2.18 ครั้งตอ 3 เดือน โดยจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร
ตอครั้งเฉลี่ยประมาณ 424.53 บาท และระยะเวลาที่ผูบริโภครใชผลติภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร
เฉลี่ยประมาณ 26.66 เดือน 
 
ตาราง 17  แสดงคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
     ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง 
ปากกลิสเทอร 

 X   ..DS  แนวโนมพฤตกิรรม  

ในอนาคตจะยงัคงใชผลติภัณฑดูแลชองปากกลิส
เทอรตอไปอีกหรือไม 

4.61 .827 ผูบริโภคมีแนวโนมที่
จะใชผลติภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอ      
กลิสเทอรอยาง
แนนอน 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล     
ชองปากกลิสเทอร พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน สวนใหญมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชผลติภัณฑดูแลชองปากตอไปอีกในอนาคตอยางแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61  
 
ตาราง 18  แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
     ยี่หอกลิสเทอร 
 
ปจจัยดานใดที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอร จํานวน (คน)  รอยละ  
 ผลิตภัณฑ 360  54.88  
 ราคา 85  12.96  
 ชองทางการจัดจําหนาย 67  10.21  
 การสงเสริมทางการตลาด 39  5.95  
 ระบบการขายตรง 42  6.40  
 ตัวแทนขายตรง 63  9.60  

รวม 656  100.00  
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 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่สําคัญที่สดุในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากกลิสเทอรพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน สวนใหญตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรเพราะปจจัยดานผลิตภัณฑ มีจํานวน  360 คน คิดเปนรอยละ 
54.88 รองลงมาเปนปจจัยดานราคา มีจํานวน 85  คน คิดเปนรอยละ 12.96 ปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 10.21 ปจจัยดานตัวแทนขายตรง จํานวน 63 คน คิด
เปนรอยละ 9.60 ปจจัยดานระบบการขายตรง จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 6.40 และปจจัยดาน
การสงเสริมทางการตลาด จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 5.95  

 
สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ   
กลิสเทอร 
 
ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ   
     ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ความพึงพอใจ  X   ..DS  ระดับความพงึพอใจ 
ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคาดหวัง 4.33 .615 สูงกวาความคาดหวัง 
ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน 4.45 .677 มากกวายี่หออ่ืน 
ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคุมคา
ดานคาใชจาย 4.45 .599 คุมคาอยางมาก 

ความพึงพอใจโดยภาพรวม 4.41 .552 พึงพอใจอยางมาก 
  
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอรพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน สวนใหญมีความพึง
พอใจโดยรวมอยูในระดับพึงพอใจอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.41 และเม่ือพิจารณาระดับความ      
พึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อกลิสเทอรในแตละดานพบวา ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับ
ความคาดหวงัอยูในระดับสงูกวาความคาดหวัง มีคาเฉลี่ย 4.33 ความพงึพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน
อยูในระดับมากกวายี่หออ่ืน และความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคุมคาดานคาใชจายอยูในระดับ
คุมคาอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.45  
 
 
 
 



   

 

91

สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยผูวิจัยจะทําการทดสอบ
สมมติฐานตามรายละเอียด ดังน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ     
กลิสเทอรไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ     
กลิสเทอรแตกตางกัน 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
 H0 :  คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงแตกตาง 
 
ตาราง 20  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก  
     จําแนกตามเพศ  
 

 Levene’s Test For 
Equality of 
Variances t-test  for Equality  of Means 

พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแล 
ชองปากกลิสเทอร F Sig 

เพศ 
 X  ..DS  t df Prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

14.233** .000 ชาย 32.21 32.411    ระยะเวลาใน
การใช
ผลิตภัณฑดูแล
ชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร   

Equal 
Variances not 
assumed 

  หญิง 23.08 25.697 2.951** 273.226 0.003 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 20 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากจําแนกตามเพศ พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางกัน จึง
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรระหวางกลุมเพศ 
ดวย Eqaul variances not assumed ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร จําแนกตามเพศ พบวา มีความนาจะเปน (Prob.) เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ดวยสถติิ F-test หรือ Brown-
Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test 
และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe test ซ่ึงจะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมตฐิานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง  
ดังตาราง 21 
 
ตาราง 21 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s Test 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาในการใชผลติภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร    

53.717** 3 389 .000 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 21 พบวา พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มี
คา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.05   จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
จึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร
ระหวางกลุมอายุ โดยใชสถติิ Brown-Forsythe test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 22 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
     จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 

 Statistic df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร    

Brown - 
Forsythe 

9.532** 3 146.404 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 22 พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
จําแนกตามกลุมอายุ มีคา Prob .000 นอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple  
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Comperison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงไดผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
     ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 
 

อายุ  ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26– 35 ป 36 – 45 ป  46 ปขึ้นไป 

  X  19.18 22.04 41.91 28.84 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 19.18  -2.861 -22.730** -9.663 

   (.764) (.000) (.517) 
26– 35 ป 22.04   -19.869** -6.802 
    (.001) (.818) 
36 – 45 ป  41.91    13.067 
     (.396) 
46 ป ขึ้นไป 28.84     

      
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ในแตละกลุมชวงอายุ สามารถ
อธิบายไดดังน้ี  
 1. ผูบริโภคที่อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูบริโภคทีอ่ายุ 36–45 ป มีคา Prob. 000  
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากบั 25 ป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร นอยกวาผูบริโภคที่อายุ 36 - 45 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 22.730 
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 2. ผูบริโภคที่อายุ 26–35 ป กับผูบริโภคที่อายุ 36–45 ป มีคา Prob. 000  นอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่อายุ 26–35 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26–35 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
นอยกวาผูบรโิภคที่อายุ 36 - 45 ป โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 19.869 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ดวยสถติิ F-test หรือ Brown-
Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test 
และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe test ซ่ึงจะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง  
ดังตาราง 24 
 
 
 



   

 

96

ตาราง 24 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา  
     โดยใช Levene’s Test 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร    

18.233** 2 390 .000 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 24 พบวา พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มี
คา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
จึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร
ระหวางกลุมระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 25 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
     จําแนกตามระดับการศกึษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 

 Statistic df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร    

Brown - 
Forsythe 

4.203* 2 180.048 .016 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 25 พบวา พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
จําแนกตามกลุมระดับการศึกษา มีคา Prob .016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple  Comperison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซ่ึงไดผลการวเิคราะหแสดงดังตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
     ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร จําแนกตามระดับการศกึษา โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวาระดบั
ปริญญาตรี 

ระดับปริญญาตรี สูงกวาระดับ
ปริญญาตรี  

  X  32.07 25.63 17.82 
ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 32.07  6.346 14.244** 
   (4.005) (.004) 
ระดับปริญญาตรี 25.63   7.808* 
    (.019) 
สูงกวาระดับปริญญาตรี 17.82    

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ในแตละกลุมระดับการศึกษา
สามารถอธิบายไดดังน้ี  
 1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาระดบัปริญญาตรี กบัผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาระดับปริญญาตรี  มีคา Prob. 004  ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ       
กลิสเทอร แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาสงูกวา
ระดับปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 14.244 
 2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ระดับปริญญาตรี  มีคา Prob. 019  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร แตกตางเปน
รายคูกับผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี  
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 7.808 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 



   

 

98

  สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ดวยสถติิ F-test หรือ Brown-
Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test 
และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe test ซ่ึงจะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง   
ดังตาราง 27 
 
ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene’s Test 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาในการใชผลติภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร    

40.839** 3 389 .000 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 27 พบวา พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มี
คา P เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึง
ใชสถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 28 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
     จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe  

 

  Statistic df1 df2 Prob. 
ระยะเวลาในการใชผลติภัณฑดูแล 
ชองปากยี่หอกลิสเทอร    

Brown - 
Forsythe 

12.503** 3 121.575 .000 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 28 พบวา พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
จําแนกตามกลุมอาชีพ มีคา Prob .000 ซ่ึงนอยกวา .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple  
Comperison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซ่ึงไดผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 29 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
     ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 
 
อาชีพ  รับราชการ / 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว คาขาย / 
พอบาน / 
แมบาน / 
อ่ืนๆ 

  X  35.10 19.90 43.57 19.26 
รับราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

35.10  15.201 -8.465 15.839 

   (.235) (.882) (.301) 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 
อาชีพ  รับราชการ / 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว คาขาย / 
พอบาน / 
แมบาน / 
อ่ืนๆ 

  X  35.10 19.90 43.57 19.26 
พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

19.90   -23.666** .639 

    (.000) (1.000) 
ธุรกิจสวนตัว 43.57    24.304** 

     (.000) 
คาขาย / พอบาน 
/ แมบาน / อ่ืนๆ 

19.26     

      
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ในแตละกลุมอาชีพ สามารถ
อธิบายไดดังน้ี  
 1. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกจิสวนตวั มีคา 
Prob. 000 นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตวั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธรุกิจ
สวนตวั โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 23.666 
 2. ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย / พอบาน / แมบาน / 
อ่ืนๆ  มีคา Prob. 000  นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
คาขาย / พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มากกวาผูบริโภคที่
มีอาชีพคาขาย / พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 24.304 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ดวยสถติิ F-test หรือ Brown-
Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test 
และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe test ซ่ึงจะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนัจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง   
ดังตาราง 30 
 
ตาราง 30 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช 
     Levene’s Test 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก Levene 

Statistic 
df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาในการใชผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร    

2.409* 4 388 .049 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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 จากตาราง 30 พบวา พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มี
คา P เทากับ .049 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 จึงใช
สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 31 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
     จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe  
 

  Statistic df1 df2 Prob. 
ระยะเวลาในการใชผลติภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร    

Brown - 
Forsythe 

.762 4 242.556 .551 

 
 จากตาราง 31 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ระยะเวลาในการใชผลติภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร  มีความนาจะเปน .551 ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
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 H0 :  คาความแปรปรวนของสถานภาพโสดและสมรส / อยูดวยกัน / มาย / หยาราง / 
แยกกันอยู ไมแตกตางกัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของโสดและสมรส / อยูดวยกัน / มาย / หยาราง / แยกกันอยู 
แตกตางกัน 
 
ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากจําแนก 
     ตามสถานภาพสมรส 
 

 Levene’s Test For 
Equality of 
Variances t-test  for Equality  of Means 

พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแล 
ชองปากกลิสเทอร F Sig 

สถาน 
ภาพ
สมรส Mean S.D t df Prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

33.723 .000 โสด 23.55 22.256    ระยะเวลา
ในการใช
ผลิตภัณฑ
ดูแลชอง
ปากยี่หอ 
กลิสเทอร    

Equal 
Variances 
not assumed 

  สมรส / 
อยู

ดวยกัน / 
มาย / 

หยาราง / 
แยกกัน
อยู 

30.57 35.083 -2.300* 278.702 .022 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 32 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรจําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา มีคา Sig. เทากับ .022 ซ่ึงนอยกวา .05 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ระหวางกลุมแตกตางกัน จึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรระหวางกลุมสถานภาพสมรส ดวย Eqaul variances not assumed ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดังน้ี 
 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา มีความนาจะเปน (Prob.) เทากับ .022 ซ่ึงนอยกวา 
.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
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สมมติฐานขอ 2 ปจจัยดานทศันคติที่มตีอผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
H0 : ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
H1 : ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 33 

 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอผลติภัณฑกับพฤติกรรม 
     การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ - ดานประโยชนหลัก พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร 

n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .302** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .108* .031 สัมพันธ 
ต่ํา 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .331* .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทาง
เดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอผลติภัณฑ ดาน
ประโยชนหลกั กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลา
ในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต โดย
ใชสถติิสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
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ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรม
การใชในอนาคต มีคา p เทากัน คือ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานประโยชน
หลัก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .302 และ .331 ตามลําดับ แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลักดีขึน้ก็จะ
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) 
และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคตเพิ่มขึ้นเลก็นอย 

สวนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา p เทากบั 
.031 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .108  แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีระดับ
ทัศนคติตอผลติภัณฑ ดานประโยชนหลกัดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นเล็กนอย  

 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอผลติภัณฑกับพฤติกรรม 
     การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ - ดานคุณภาพ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร 

n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .279** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .022 .660 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .392** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอผลติภัณฑ ดานคุณภาพ 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) 
ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต โดยใชสถติิ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรม
การใชในอนาคต มีคา p เทากัน คือ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) เทากับ 
.279 และ .392 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคตติอผลิตภัณฑ ดานคุณภาพดีขึ้น ก็จะมีพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดาน
แนวโนมพฤตกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 สวนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา p เทากับ .660 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) ทีร่ะดับนัยสําคญัทาง
สถิติ .05  
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ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอผลติภัณฑกับพฤติกรรม 
     การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ - ดานตราสินคา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร 

n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .223** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .093 .062 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .157** .002 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอผลติภัณฑ ดานตรา
สินคา กับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช 
(เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต โดยใช
สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานตราสินคา กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรม
การใชในอนาคต มีคา p เทากับ .000 และ .002 ตามลาํดับ ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑ ดานตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .223 และ .157 ตามลําดับ แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑ 
ดานตราสินคาดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดาน
ระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเลก็นอย 
 สวนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานตราสินคา กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา p เทากับ .062 
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ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  
 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอผลติภัณฑกับพฤติกรรม 
     การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ - ดานบรรจุภัณฑ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร 

n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .184** .000 สัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .122* .015 สัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกนั 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .090 .073 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอผลติภัณฑ ดานบรรจุ
ภัณฑ กับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช 
(เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต โดยใช
สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติ
ของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .184 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอ
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ผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ    
กลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) เพ่ิมขึ้นเลก็นอย 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา p เทากับ .015 
ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .122 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคตติอผลติภัณฑ ดานบรรจุภัณฑดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้น
เล็กนอย 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานบรรุภัณฑ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต มีคา p เทากับ .073 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  
 
ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอผลติภัณฑกับพฤติกรรม 
     การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลสิเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ - ดานความปลอดภัย พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร 

n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .282** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .074 .140 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .231** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 
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ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอผลติภัณฑ ดานความ
ปลอดภัย กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการ
ใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต 
โดยใชสถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานความปลอดภัย กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรม
การใชในอนาคต มีคา p เทากัน คือ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานความ
ปลอดภัย มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ .282 และ .231 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทาง
เดียวกันในระดบัคอนขางต่าํ กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคตติอผลิตภัณฑ ดานความปลอดภัย 
ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช 
(เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 สวนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานความปลอดภัย กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา p เทากบั     
.140 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ ดานความปลอดภัย ไมมีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
สมติฐานขอ 3 ปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
H0 : ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
H1 : ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 38 
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ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการ  
     ตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด  
ดานราคา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร n r p ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง

ความสัมพันธ 
1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .261** .000 สัมพันธ

คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .042 .399 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .257** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดาน
ระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชในอนาคต โดยใชสถิตสิมัประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนม
พฤติกรรมการใชในอนาคต มีคา p เทากนั คือ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตขิองผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ  
กลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .261 และ .257 ตามลําดับ แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคาดีขึ้น ก็จะมีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร
เทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 สวนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา p 
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เทากับ .399 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  
 
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการ  
     ตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด  
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร n r p ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง

ความสัมพันธ 
1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .137** .007 สัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .125* .012 สัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกนั 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .242** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภค ที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนม
พฤติกรรมการใชในอนาคต โดยใชสถิติสมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) 
และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต มีคา p เทากับ .007 และ .000  ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .137 และ .242 
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ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่าํ 
กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้น 
ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช 
(เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 

 สวนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนาย กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการ
ซ้ือตอครั้ง (บาท) มีคา p เทากับ .012 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .125  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนายดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดาน
จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึน้เล็กนอย  
 
ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการ  
     ตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด  
ดานการสงเสริมทางการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร n r p ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง

ความสัมพันธ 
1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .069 .175 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 -.032 .525 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .094 .061 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนม
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พฤติกรรมการใชในอนาคต โดยใชสถิติสมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) 
ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต มีคา p เทากับ 
.175, .525 และ .061 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนม
พฤติกรรมการใชในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  
 
สมมติฐานขอ 4 ปจจัยดานทศันคติที่มตีอการขายตรงมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
H0 : ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
H1 : ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 41 
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ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอการขายตรงกับ 
     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรง  
ดานระบบการขายตรง 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร n r p ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง

ความสัมพันธ 
1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .229** .000 สัมพันธ

คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .108* .031 สัมพันธ 
ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .347** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอการขายตรง ดานระบบ
การขายตรง กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาใน
การใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต 
โดยใชสถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการขายตรง ดานระบบการขายตรง กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนม
พฤติกรรมการใชในอนาคต มีคา p เทากนั คือ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตขิองผูบริโภคที่มีตอการขายตรง ดาน
ระบบการขายตรง มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ     
กลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .229 และ .347 ตามลําดับ แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดยีวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื  ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอการขายตรง 
ดานระบบการขายตรงดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร
ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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สวนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอการขายตรง ดานระบบการขายตรง กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา p 
เทากับ .031 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอการขายตรง ดานระบบการขายตรง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .108 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีระดับ
ทัศนคติตอการขายตรง ดานระบบการขายตรงดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 

 
ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอการขายตรงกับ 
     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรง  
ดานตัวแทนขายตรง 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร n r p ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง

ความสัมพันธ 
1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .072 .155 ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 -.002 .963 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .191** .000 สัมพันธ 
ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอการขายตรง ดาน
ตัวแทนขายตรง กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลา
ในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤตกิรรมการใชใน
อนาคต โดยใชสถิตสิัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการขายตรง ดานตัวแทนขายตรง กับพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และจํานวนเงินในการซื้อ
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ตอครั้ง (บาท) มีคา p เทากบั .155 และ .963 ตามลําดบั ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการขายตรง 
ดานตัวแทนขายตรง ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

สวนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอการขายตรง ดานตัวแทนขายตรง กบัพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต มีคา p 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอการขายตรง ดานตัวแทนขายตรง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .191 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีระดับ
ทัศนคติตอการขายตรง ดานตัวแทนขายตรงดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
สมมติฐานขอ 5 ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
H0 : ความพึงพอใจโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
H1 : ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล

ชองปากยี่หอกลิสเทอร 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product   moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 43 
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ตาราง 43  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการ 
     ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 

ความพึงพอใจโดยรวม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร 

n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .345** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .082 .102 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .471** .000 สัมพันธ   
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต โดยใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต มีคา p 
เทากัน คือ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .345 และ .471 ตามลําดับ แสดงวาตวั
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ําถึงปานกลาง กลาวคือ  ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้น
เล็กนอยถึงปานกลาง 
 สวนความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้ง (บาท) มีคา p เทากบั .102 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพงึพอใจโดยรวม
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ของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้ง (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคาดหวังกับ 
     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 

ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคาดหวัง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร 

n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .298** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .025 .620 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .418** .000 สัมพันธ   
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวังกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) 
ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต โดยใชสถติิ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคาดหวังของผูบริโภค กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรม
การใชในอนาคต คา p เทากัน คือ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคาดหวังของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) เทากับ 
.298 และ .418 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ําถงึปานกลาง กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวังมากขึ้น ก็
จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช 
(เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอยถึงปานกลาง 
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สวนความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวังของผูบริโภคกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง  (บาท) คา p เทากับ .620 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคาดหวังของผูบริโภคไมมีความสมัพันธ กับพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05  

 
ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืนกับพฤติกรรม 
     การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 

ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร 

n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .297** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .161** .001 สัมพันธ  
ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .414** .000 สัมพันธ   
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนกับพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวน
เงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson product moment correlation coefficient) สามารถ
วิเคราะหไดดังน้ี 

ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืนของผูบริโภค กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชใน
อนาคต มีคา p เทากัน คือ .000 สวนดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา p เทากับ .001 
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืนของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
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สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .297, .161 และ .414 ตามลําดับ 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ําถึงปานกลาง กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชใน
อนาคต และดานจาํนวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นเล็กนอยถึงปานกลาง 

 
ตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคุมคาดาน 
     คาใชจายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 

ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคุมคาดานคาใชจาย พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร 

n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาในการใช (เดือน) 400 .316** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

2. จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
 (บาท) 

400 .019 .699 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

3. แนวโนมพฤติกรรมการใชใน
 อนาคต 

400 .406** .000 สัมพันธ
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหขอมูล สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคุมคาดาน
คาใชจายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการ
ใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต 
โดยใชสถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคุมคาดานคาใชจายของผูบริโภค กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนม
พฤติกรรมการใชในอนาคต มีคา p เทากนั คือ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคุมคาดาน
คาใชจายของผูบริโภคมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .316 และ .406 ตามลําดับ แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
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เปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกบั
ความคุมคาดานคาใชจายมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ  
กลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึน้
เล็กนอย 

สวนความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคุมคาดานคาใชจายของผูบริโภค กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง  (บาท) คา p 
เทากับ .699 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคุมคาดานคาใชจายของผูบริโภคไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .05  

 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 

 การวิจัยน้ีเปนการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจัยดังตอไปน้ี 
 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
  1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อกลิสเทอรของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
  2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอสวนประสมทางการ 
ตลาดกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอการขายตรงกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพงึพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  
 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีมีความสําคัญดังน้ี 
  1. เพ่ือใชเปนแนวทางในการกาํหนดกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจขายตรงแอมเวย
เพ่ือใชในการพัฒนาและปรบัปรุงผลติภัณฑเพ่ือใหตรงกับความตองการของลูกคากลุมเปาหมายมาก
ขึ้น 
  2. เพ่ือใชเปนขอมูลในการวางแผนการขยายฐานลูกคาใหมากขึ้น 
  3. เพ่ือใชเปนแนวทางในการกาํหนด และพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑซ่ึงมีผลให
ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
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  4. เพ่ือใชเปนแนวทางในการปรัปปรุง และพัฒนาธุรกิจขายตรงของแอมเวยใหเกิด
ความไดเปรียบคูแขงขัน 
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานไวดังน้ี 
  1. ลูกคาที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
  2. ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  3. ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  4. ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  5. ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาและทาํวิจัยครั้งน้ี คอื ผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรอยางนอย 1 ครั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยและขนาดของกลุมตวัอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยใช
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรอยางนอย 1 ครั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงตองเลือกมาจาก

ประชากรที่ไมทราบจํานวนที่แนนอนจึงไดใชวธิีการหาขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตร 2

2

4B
Zn =  

(นราศรี ไววนิชกุล. 2549: 133) ไดเทากบั 385 คน และไดสํารองไว 15 คน (4% ของ 385 คน) จึง
ไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน  
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การเลือกกลุมตัวอยางทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตวัอยางตามความ
สะดวก (Convenience sampling) เพ่ือทําการเก็บขอมูลใหครบตามจํานวนตัวอยางที่กําหนดไว 
 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  การวิจัยน้ีผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงสรางขึ้น
เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ของ   
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 6 สวน ดังน้ี  
   สวนที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะทั้งเปนคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous questions) 
และคําถามทีมี่หลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) รวม 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพสมรส 
    สวนที่ 2 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ (Product) เปนคําถามที่ใหระบุ
ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอผลติภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร โดยใช
คําถามที่แสดงถึงระดับทัศนคติ (Scale Questions หรือ Likert Scale) ใน 5 ดาน ไดแก           
ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ และดานความปลอดภัย  
    สวนที่ 3 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด เปนคําถามที่ให
ระบุทศันคติของผูตอบแบบสอบถาม ที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑดูแลชองปาก 
ยี่หอกลิสเทอร โดยใชคําถามที่แสดงถึงระดับทัศนคติ (Scale Questions หรือ Likert Scale) ใน 3 
ดาน ไดแก ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมทาง
การตลาด (Promotion) 

   สวนที่ 4 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรง เปนคําถามที่ใหระบุทศันคติ
ของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร โดยใชคําถาม
ที่แสดงถึงระดับทัศนคติ (Scale Questions หรือ Likert Scale) ใน 2 ดาน ไดแก ดานระบบการขาย
ตรง และดานตัวแทนขายตรง 
   สวนที่ 5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรของ
ผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวยคําถามจํานวน 6 ขอ ไดแก  
    ขอ 1. ผูที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
เปนขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) โดยใชคําถามที่ผูตอบเลือกไดหลายคําตอบ 
(Checklist question) ไดแก ตนเอง สมาชิกในครอบครวั เพ่ือน และตวัแทนขายตรง 
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    ขอ 2. ประเภทของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรชนิดใดที่ซ้ือบอย
ที่สุด เปนขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) โดยใชคําถามที่ผูตอบเลือกไดหลายคําตอบ 
(Checklist question) ไดแก แปรงสีฟน ยาสีฟน นํ้ายาบวนปาก และสเปรยระงับกลิ่นปาก 
    ขอ 3. ชองทางในการเลือกซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร เปน
ขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) โดยใชคาํถามที่ผูตอบเลือกไดหลายคําตอบ (checklist 
Question) ไดแก ศูนยจําหนายสินคาของแอมเวย Call Center อินเตอรเนต และตวัแทนขายตรง 
    ขอ 4. จํานวนครั้งทีซ้ื่อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ตอ 3 เดือน 
เปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) โดยใชคําถามปลายเปดเพื่อใหผูตอบแบบสอบถามแต
ละรายระบุจํานวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ / 3 เดือน 

    ขอ 5. จํานวนเงินที่ใชจายในการซือ้ผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อกลิสเทอร 
............บาท/ครั้ง ขอมูลประเภทอตัราสวน (Ratio scale) โดยใชคําถามปลายเปดเพื่อใหผูตอบ
แบบสอบถามแตละรายระบจํุานวนเงินที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑแตละครั้ง 
    ขอ 6. ระยะเวลาในการใชผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร เปนขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio scale) โดยใชคําถามปลายเปดเพื่อใหผูตอบแบบสอบถามแตละรายระบุ
ระยะเวลาทีใ่ชผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
    ขอ 7. แนวโนมการใชผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อกลิสเทอรตอไปอีกใน
อนาคต เปนคาํถามที่ใชมาตราวัดแบบ Semantic differential scale  
   สวนที่  6 ความพึงพอใจโดยรวมของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร โดยใชมาตราวัดแบบ Semantic differential scale เปนคาํถามแบบให
เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว มีคําถามจํานวน 3 ขอ ไดแก ความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอรเม่ือเทียบกับความคาดหวัง ความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอรเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน และความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อกลิสเทอรเม่ือ
เทียบกบัความคุมคาดานคาใชจาย  
 
  ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
  1. ศึกษาขอมูลจากตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
  2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถาม ที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับ
แนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวจัิย โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 6 สวน คือ 
   สวนที ่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร เปนคําถามเกีย่วกับขอมูลทัว่ไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพสมรส 
    สวนที ่ 2 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ (Product) ของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร  
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   สวนที ่ 3 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร    
   สวนที ่ 4  ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร    
   สวนที่  5   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
   สวนที่  6 ความพึงพอใจโดยรวมของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ และ
เสนอแนะเพิ่มเติม 
  4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหา
จากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 

 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 
40 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันโดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha 
coefficient) ซ่ึงเปนคาที่ใชวดัความเชื่อถือไดหรือความสอดคลองภายในของแบบสอบถาม โดยจะมี
คาระหวาง 11 ≤≤− α  คาที่ใกลเคียงกบั 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือไดสูง (กัลยา วาณิชย
บัญชา. 2549: 34-35) จากการนําแบบสอบถามจํานวน 40 ชุดมาคํานวณหาคาความเชื่อม่ัน ซ่ึงได
คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค ดังน้ี 

  แบบสอบถามสวนที่ 2: ทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑ 
     ประโยชนหลกั………………………..………………0.723   
     คุณภาพ…………………………………………...….0.717 
     ตราสินคา………………………………………..……0.716   
     บรรจุภัณฑ……………………………………………0.859 
     ความปลอดภยั………………………………………..0.760 

  แบบสอบถามสวนที่ 3: ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
     ดานราคา………………………………………………0.753   
     ดานชองทางการจัดจําหนาย………………………….0.711 
     ดานการสงเสริมทางการตลาด………………………..0.879 

  แบบสอบถามสวนที่ 4: ทัศนคติที่มีตอการขายตรง 
     ดานระบบการขายตรง…………………………………0.719   
      ดานตัวแทนขายตรง……………………………..…….0.714 
    แบบสอบถามสวนที่ 6: ความพึงพอใจโดยรวม 
     ความพึงพอใจโดยรวม ……………………………….0.729  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตาม
ขั้นตอน ดังน้ี  

  1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวม ดังน้ี     

   1.1 หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
   1.2 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
   1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวจัิยที่
เกี่ยวของ 
  2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยใชแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
   2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจาํนวน 400 ชดุ 
   2.2 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจนครบตามจาํนวน     
   2.3 นําแบบสอบถามฉบับที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณมาทําการลงรหัสเพือ่นําไป
ประมวลผลโดยคอมพิวเตอรดวยโปรแกรม SPSS เพ่ือวิเคราะหและแปรผลขอมูลทางสถิตติอไป 
   2.4 หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) ของคําถามในแบบสอบถาม โดยวิธี
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficient) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549: 34-
35) โดยสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคของแบบสอบถามนี้มีคาทีใ่กลเคยีงกับ 1 แสดงวา
แบบสอบถามมีระดับความนาเชื่อถือที่ไดมาตรฐาน ดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน 
    
 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 
  1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทาํการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไข
ขอบกพรองของแบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวธิิสมัประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficient)  
  2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
  3. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูที่เคยใชผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอรอยางนอย 1 ครั้ง  
  4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
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  5. นําขอมูลมาบันทึกลงในเครือ่งคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 14.0 เพ่ือวิเคราะหขอมูลตาม
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  
 
 การวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
   สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เปนการอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับ
กลุมตัวอยาง ดังน้ี 

   1. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 1 ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยนํามาแจกแจงจํานวน
ความถี ่(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

   2.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 2 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอดาน
ผลิตภัณฑ ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ไดแก ดานประโยชนหลกั ดานคุณภาพ ดาน
ตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ และดานความปลอดภัย โดยนํามาคํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบีย่งเบน
มาตรฐาน (SD.) 
   3.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 3 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด โดยนํามาคํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD.)    
   4.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 4 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรง
ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ไดแก ดานระบบการขายตรง และดานตัวแทนขายตรง 
โดยนํามาคํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
    5.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที ่5 ดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร โดยนํามาคํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(SD.)  
   6.   วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 6 ดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ไดแก ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวัง ความพึง
พอใจเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน และความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคุมคาดานคาใชจาย โดยนํามา
คํานวณคาเฉลี่ย ( x ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
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  การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
   ในการทดสอบสมมติฐานแตละขอโดยใชสถิติ t-test และ One way ANOVA    
(F-test) เพ่ือทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตางลกัษณะดานประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  และสถานภาพสมรส  การวิเคราะห
เพ่ือหาคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธแบบเพยีรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานทัศนคติทีมี่ตอผลิตภัณฑ ปจจัยดาน
ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอการขายตรงและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร และอธิบายความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ
โดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
 

การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรตางกัน ประกอบดวย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
  สําหรับเพศ สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ Independent t-test  
  สําหรับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส สถิติที่
ใชทดสอบ คือ One-Way ANOVA  
  สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ การวิเคราะหใชคาสมัประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
  สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ การวิเคราะหใชคาสมัประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
  สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ การวิเคราะหใชคาสมัประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
  สมมติฐานขอที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ คือ การวิเคราะหใชคาสมัประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 



   

 

131

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
  การวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 
 
สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
  1. เพศ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน เปนเพศหญิง
จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.50 และเพศชายจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.50  
   2. อายุ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน สวนใหญมีอายุ 
26 - 35 ป จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.30 รองลงมาไดแกอายุ 36 – 45 ป จํานวน 90 คน 
คิดเปนรอยละ 22.50 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.80 อายุ 46 – 
55 ป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และอายุ 56 ปขึ้นไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.40  
ตามลําดับ   

 3. ระดับการศกึษา พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน สวน
ใหญจบการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 257 คิดเปนรอยละ 64.30 รองลงมาไดแกต่ํากวาระดบั
ปริญญาตรี จํานวน 109 คน คดิเปนรอยละ 27.20 และสูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 34 คน คิด
เปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ  
   4. อาชีพ พบวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน สวนใหญเปน
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.30 รองลงมาประกอบธุรกิจสวนตวั 
จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.5  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ จํานวน 29 คน คิดเปนรอย
ละ 7.30 คาขาย จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 พอบาน / แมบาน จํานวน 18 คน คิดเปนรอย
ละ 4.50 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.9 ตามลําดับ 
   5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน 
สวนใหญมีระดับรายไดเฉลีย่ตอเดือน 20,001–30,000 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.20 
รองลงมาไดแกรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา 40,001 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001–40,000 บาท จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,001–20,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 ตามลาํดับ 

 6. สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจาํนวน 400 คน 
สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.30 รองลงมาไดแกสถานภาพสมรส / 
อยูดวยกัน จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.80 และสภานภาพมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.90 ตามลําดับ   
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑของผลติภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  
 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอผลติภัณฑ พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคตติอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.34 และเม่ือพิจารณาระดับทัศนคตติอผลิตภัณฑในแตละดาน พบวา 
  ดานประโยชนหลัก ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคตติอดานประโยชนหลัก
ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.38 และเม่ือ
พิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอประโยชนหลักของผลติภัณฑแตละชนิด พบวา 
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดีมาก คือ ประโยชน
หลักของสเปรยระงับกลิ่นปากกลิสเทอร ประโยชนหลกัของยาสีฟนกลิสเทอร ประโยชนหลักของ
นํ้ายาบวนปากกลิสเทอร และประโยชนหลักของแปรงสฟีนกลิสเทอร โดยมีคาเฉลี่ย 4.46, 4.44, 
4.34 และ 4.25 ตามลําดับ 
  ดานคุณภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอดานคณุภาพของ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.42 และเม่ือ
พิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายขอ พบวา  
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดีมาก คือ ผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากกลิสเทอรมีคณุภาพดีกวาผลิตภัณฑดูแลชองปากทั่วๆ ไป และผลติภัณฑดูแลชองปาก 
กลิสเทอรมีคณุภาพตรงกับความตองการ โดยมีคาเฉลี่ย 4.44 และ 4.39 ตามลําดับ 
  ดานตราสินคา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอดานตราสินคาของ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.23 และเม่ือ
พิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายขอ พบวา 
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดีมาก คือ ตราสินคา
ของผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีความนาเชื่อถอื โดยมีคาเฉลี่ย 4.47  
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดี คือ ตราสินคาของ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอรเปนที่รูจักและยอมรับจากผูบริโภค โดยมีคาเฉลี่ย 3.99  
   ดานบรรจุภัณฑ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามมีระดับทศันคตติอดานบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.19 และเม่ือพิจารณา
ระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายขอ พบวา  
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดีมาก คือ ขนาดบรรจุ
ภัณฑมีความเหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย 4.28  
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคติอยูในระดบัดี คือ การออกแบบ
บรรจุภัณฑมีความทันสมัย และการออกแบบบรรจุภัณฑมีความสวยงาม โดยมีคาเฉลี่ย 4.20 และ 
4.11 ตามลําดับ 
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  ดานความปลอดภัย ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคตติอดานความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 
4.52 และเม่ือพิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายขอ พบวา 
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดีมาก คือ ผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากกลิสเทอรมีความปลอดภัยตอผูบริโภค และผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรไดรับ
อนุญาตจากองคการอาหารและยา (อย.) โดยมีคาเฉลี่ย 4.54 และ 4.52 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และเม่ือพิจารณาระดับทัศนคตทิีมี่ตอสวนประสมทางการตลาดในแตละดาน 
พบวา 
  ดานราคา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับทัศนคตติอดานราคาของผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.30 และเม่ือพิจารณาระดับ
ทัศนคติของผูบริโภครายขอ พบวา  
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดีมาก คือ ผลิตภัณฑ
มีความคุมคากับราคาเมื่อเปรียบเทยีบกบัคูแขง และราคาผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
โดยมีคาเฉลี่ย 4.31 และ 4.30 ตามลําดับ 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามมีระดับทศันคตติอดานชอง
ทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ย 3.69 และเม่ือพิจารณาระดับทัศนคติของผูบรโิภครายขอสวนใหญ พบวา 
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดี คอื การสั่งสินคา
ผานตัวแทนขายตรงมีความสะดวกดวยบริการนําสงสินคาถึงที่บาน การสั่งซ้ือสินคาผาน Call 
Center มีความสะดวก รวดเร็ว และการสัง่ซ้ือสินคาผานทางอินเตอรเนตมีความสะดวก รวดเร็ว โดย
มีคาเฉลี่ย 4.13, 3.83 และ 3.79 ตามลําดับ 
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัปานกลาง คอื มีศูนย
จําหนายสินคาอยางทั่วถึง โดยมีคาเฉลี่ย 3.03 
  ดานการสงเสรมิทางการตลาด ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามมีระดับทศันคตติอดาน
การสงเสริมทางการตลาดของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับไมดี โดย
มีคาเฉลี่ย 2.40 และเม่ือพิจารณาระดับทศันคตขิองผูบริโภครายขอ พบวา 
   - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัไมดีในทุกๆ ขอ ไดแก 
มีการประชาสมัพันธตามศูนยจําหนายสินคาทุกแหง เชน แผนพับตางๆ ทําใหลูกคาทราบขอมูล
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เกี่ยวกับสินคามากขึ้น และมีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑประจําปของบริษัท  เชน งานประชุม
ระดับชาติ ทําใหสินคาเปนที่รูจักมากขึ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 2.60 สวนการโฆษณาทางสือ่
นิตยสารมีความนาสนใจ และเปนผูสนบัสนุนรายการตางๆ ทําใหลกูคารับรูและจดจําตราสินคา มี
คาเฉลี่ย 2.33 และ 2.10 ตามลําดับ 

 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร 
  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอการขายตรง พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคตติอการขายตรงโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
4.07 และเม่ือพิจารณาระดับทัศนคตทิี่มีตอการขายตรงในแตละดาน พบวา 
   ดานระบบการขายตรง ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคตติอดานระบบ
การขายตรง มีภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.27 และเม่ือพิจารณาระดับทัศนคตขิอง
ผูบริโภครายขอ พบวา  
    - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดีมาก คือ สินคา
ที่ผานระบบการขายตรงมีการรับประกันคณุภาพสินคาและรับประกนัความพอใจ สินคาที่นําสงลูกคา
มีความถูกตองตรงตามรายการที่สั่งซ้ือ ระบบการขายตรงมีวิธีการนาํเสนอสินคาดวยการสาธติทําให
ทราบวธิีใช ขอดี ขอเสยี และขอควรระวงัของสินคาแตละชนิด และสินคาที่ผานระบบการขายตรงมี
คุณภาพดีจริงตามที่พิสูจนใหเห็นจากการสาธิต โดยมีคาเฉลี่ย 4.46, 4.39, 4.36 และ 4.28 
ตามลําดับ 
    - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดี คือ การสั่งซ้ือ
สินคาผานระบบการขายตรงไดรับสินคาจัดสงถึงบานอยางรวดเร็ว และการสั่งซ้ือสินคาผานระบบ
การขายตรงไดรับการบริการที่รวดเรว็ โดยมีคาเฉลี่ย 4.11 และ 4.06 ตามลําดับ 

ดานตัวแทนขายตรง ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคตติอดานตัวแทน
ขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร มีภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.87 และ
เม่ือพิจารณาระดับทัศนคตขิองผูบริโภครายขอ พบวา 

  - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดี คือ ตัวแทน
ขายตรงมีความสามารถในการนําเสนอสินคา และตวัแทนขายตรงมีความรูความเขาใจสินคาแตละ
ชนิด มีระดับทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากนั คือ 4.17 สวนตวัแทนขายตรงใหบริการ
ลูกคาแตละรายดวยความเสมอภาค ตัวแทนขายตรงมบีุคลิกภาพทีดี่ และตัวแทนขายตรงสามารถจูง
ใจใหลูกคาซื้อสินคาได มีคาเฉลี่ย 4.09, 4.08 และ 4.06 ตามลําดับ 

  - ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดบัปานกลาง คอื 
ตัวแทนขายตรงไมมีความนาเชื่อถือ และตัวแทนขายตรงพยายามเขาพบลูกคาบอยๆ ทําใหลูกคา
เกิดความเบื่อหนาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.37 และ 3.18 ตามลําดับ 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร 
  - ดานผูที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ พบวาผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากดวยตนเอง มีจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.00 
รองลงมาเปนสมาชิกในครอบครัว จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.80 ตัวแทนขายตรง จํานวน 65 
คน คดิเปนรอยละ 16.20 และเพ่ือน จํานวน 60 คน คดิเปนรอยละ 15.00 
  - ดานผลิตภัณฑดูแลชองปากที่ซ้ือบอยที่สดุ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญซ้ือยาสีฟนบอยที่สดุ มีจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.50 รองลงมาเปนสเปรยระงับ
กลิ่นปาก จํานวน 87 คน คดิเปนรอยละ 21.80 นํ้ายาบวนปาก จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.20 
และแปรงสีฟน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 

 - ดานชองทางการซื้อผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากผานศูนยจําหนายสินคาของแอมเวยมากทีสุ่ด มีจํานวน 270 คน คิดเปนรอย
ละ 67.50 รองลงมาไดแกตัวแทนขายตรง จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.20  ผานระบบ Call 
Center จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และผานระบบอินเตอรเนต  จํานวน 11 คน คิดเปนรอย
ละ 2.80   
  - ดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองยี่หอปากกลิสเทอรเฉลี่ยประมาณ 2.18 ครั้งตอ 3 เดือน โดยจํานวนเงินที่
ใชในการซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรตอครั้งเฉลี่ยประมาณ 424.53 บาท และระยะเวลาที่
ผูบริโภคใชผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรเฉลี่ยประมาณ 26.66 เดือน 
  - ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชผลติภัณฑตอไปอีกในอนาคต พบวาผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมพฤติกรรมที่จะใชผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรตอไปอีกใน
อนาคตอยางแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61  
  - ดานปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากกลสิเทอร พบวา 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรเพราะปจจัย
ดานผลิตภัณฑ มีจํานวน  360 คน คิดเปนรอยละ 54.88 รองลงมาเปนปจจัยดานราคา มีจํานวน 85  
คน คิดเปนรอยละ 12.96 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 10.21 
ปจจัยดานตัวแทนขายตรง จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 9.60 ปจจัยดานระบบการขายตรง จํานวน 
42 คน คิดเปนรอยละ 6.40 และปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 
5.95  
  - ดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร พบวา 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับพึงพอใจอยางมาก โดยมี
คาเฉลี่ย 4.41 และเม่ือพิจารณาระดับความพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรใน
แตละดานพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคาดหวังอยูในระดับสูงกวาความ
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คาดหวัง มีคาเฉลี่ย 4.33 ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับยีห่ออ่ืนอยูในระดับมากกวายี่หออ่ืน และความ
พึงพอใจเม่ือเทียบกับความคุมคาดานคาใชจายอยูในระดับคุมคาอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 
4.45  
 
สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
   สมมติฐานขอ 1 ลูกคาที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
   1.1 ผูบริโภคเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
    ผลการทดสอบสมมติฐานคอื ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

  1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
    ผลการทดสสอบสมมติฐานคือ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยผลการทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่อายตุ่ํากวาหรอืเทากับ 
25 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอายุ 36–45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรอื
เทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร นอยกวาผูบริโภคที่
อายุ 36–45 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 22.730 และผูบริโภคทีอ่ายุ 26–35 ป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 36–45 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26–35 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร นอยกวาผูบริโภคที่อายุ 36–45 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 19.869 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
    ผลการทดสสอบสมมติฐานคือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลการทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคทีมี่ระดับการศกึษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี  
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 14.244 และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมีพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางเปนรายคูกับผูบรโิภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาระดับปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7.808 
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
     1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
      ผลการทดสสอบสมมติฐานคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
.01 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลการทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคทีมี่อาชีพธุรกิจสวนตวั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอาชพี
พนักงานบริษทัเอกชนมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร นอยกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 23.666 และผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตวัมีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย / พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย / พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 24.304 
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 

  1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
     ผลการทดสอบสมมติฐานคอื ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
   1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน 
     ผลการทดสสอบสมมติฐานคือ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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   สมมติฐานขอ 2 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอผลติภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  

   2.1 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานประโยชนหลัก ของผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอลิสเทอรมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 302 และ .331 ตามลําดับ แสดงวา    
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ระดับทัศนคตติอดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชใน
อนาคต เพ่ิมขึน้เล็กนอย  

    สวนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอดานประโยชนหลัก ของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอลิสเทอร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ      
กลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .108 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอผลติภัณฑ ดานประโยชนหลักดีขึ้น ก็จะ
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) เพ่ิมขึน้เล็กนอย 

   2.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานคุณภาพ ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร    
ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .279 และ .392 ตามลําดับ แสดงวา   
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ระดับทัศนคตติอดานคุณภาพของผลิตภัณฑดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชใน
อนาคต เพ่ิมขึน้เล็กนอย  

    ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานคุณภาพ ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ
ลิสเทอร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดาน
จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
    2.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานตราสินคา ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .223 และ .157 ตามลําดับ แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมี
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ระดับทัศนคตติอดานตราสนิคาของผลิตภัณฑดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชใน
อนาคต เพ่ิมขึน้เล็กนอย 

    ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานตราสินคา ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอลิสเทอร ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

  2.4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานบรรจุภัณฑ ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดาน
ระยะเวลาในการใช (เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .184 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา สวน
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการ
ซ้ือตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) เทากับ 
.122 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับต่ําเชนเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคตติอดานบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานจํานวน
เงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นเล็กนอย  

    ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานบรรจุภัณฑ ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ
ลิสเทอร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดาน
แนวโนมพฤตกิรรมการใชในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.5 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานความปลอดภัยของ ผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอลิสเทอร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .282 และ .231 ตามลําดับ แสดงวา    
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ระดับทัศนคตติอดานความปลอดภัยของผลิตภัณฑดีขึน้ ก็จะมีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชใน
อนาคต เพ่ิมขึน้เล็กนอย   
    ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานความปลอดภัย ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอลิสเทอร ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
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สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 

  3.1 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานราคาของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ      
กลิสเทอร มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดาน
ระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .261 และ .257 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับ
ทัศนคติตอดานราคาของผลติภัณฑดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้น
เล็กนอย  
    ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานราคา ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อ    
กลิสเทอร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
   3.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนาย ของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลสิเทอร มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .137 และ .242 ตามลําดับ 
แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื  ถา
ผูบริโภคมีระดับทัศนคตติอดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนม
พฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
    ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนาย ของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .125 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอดานชองทางการจัดจําหนายของ
ผลิตภัณฑดีขึน้ ก็จะมีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวน
เงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
   3.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานการสงเสริมทางการตลาด ของผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดาน
แนวโนมพฤตกิรรมการใชในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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 สมมติฐานขอ 4 ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
   4.1 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานระบบการขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .229 และ .347 ตามลําดับ แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมี
ระดับทัศนคตติอดานระบบการขายตรงของผลิตภัณฑดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรม
การใชในอนาคต เพ่ิมเล็กนอย   
    ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานระบบการขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .108 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอดานระบบการขายตรงของผลิตภัณฑดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) เพ่ิมเลก็นอย   
   4.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานตัวแทนขายตรง ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .191 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอดานตวัแทนขายตรงดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิม
เล็กนอย   
    ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอดานตัวแทนขายตรง ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ      
กลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05  
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  สมมติฐานขอ 5 ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 

  5.1 ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรของผูบริโภค ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดาน
แนวโนมพฤตกิรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .345  และ .471 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ําถึงปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมมาก
ขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช 
(เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอยถึงปานกลาง และเม่ือพิจารณา
เปนรายดาน พบวา 

   - ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคาดหวังของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) 
และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .298 และ .418 ตามลําดับ แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ําถึงปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจ
มากกวาความคาดหวังมากขึ้น กจ็ะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ      
กลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึน้
เล็กนอยถึงปานกลาง 

    สวนความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวังของผูบริโภค ไมมีความ  
สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการ
ซ้ือตอครั้ง (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

   - ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืนของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) 
ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .297, .161 และ .414 
ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ําถึงปานกลาง 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืนมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต เพ่ิมขึ้นเลก็นอยถึงปานกลาง 

   - ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคุมคาดานคาใชจาย ของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาใน
การใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .316 และ .406 ตามลําดับ แสดงวาตวัแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจ
เม่ือเทียบกับความคุมคาดานคาใชจายมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชอง
ปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต 
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 

    สวนความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคุมคาดานคาใชจายของผูบริโภคไม
มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงิน
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .05  
 
 
อภิปรายผล 
  จากผลการศกึษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญซ่ึงสามารถนํามา
อภิปรายตามผลเชิงพรรณาไดดังน้ี 
   1. จากการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26–35 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท และมีสถานภาพโสด ทั้งน้ี อาจเนื่องมาจาก เพศหญิง
เปนผูที่ใหความใสใจดานการดูแลรักษาสขุภาพและสุขอนามัย โดยเฉพาะผูหญิงทีมี่อายุระหวาง 26 
–35 ป ซ่ึงอยูในวัยทํางาน เพราะสวนใหญจะทํางานในบริษัทเอกชนซึ่งการทํางานในแตละวันตอง
พบปะผูคนเปนจํานวนมาก จึงจําเปนตองดูแลสุขภาพภายในชองปากใหสะอาด สดชื่น เพ่ือเพ่ิม
ความมั่นใจใหกับตนเอง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุชาดา ตรีพัฒนาสุวรรณ (2549) ที่ไดศกึษา
เรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผล
การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30–39 ป ระดับการศกึษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,001–30,000 บาท และ
มีสถานภาพโสด 
   2. จากการศึกษาปจจัยดานทัศนคติ ที่มีตอผลิตภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร พบวา ระดับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยีห่อกลิสเทอรมีภาพ
รวมอยูในระดบัดีมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดบัดีมาก 
ในทุกๆ ดาน คือ ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ และดานความ
ปลอดภัย แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีคุณสมบัติที่ดีและตรงกับความตองการ
ของผูบริโภค นอกจากนี้ ผลิตภัณฑยังมีความปลอดภยัและสามารถสรางความเชือ่ม่ันใหกับผูบริโภค
ทําใหผูบริโภคมีระดับทัศนคติที่ดีมากตอผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พรพิมล ศรีพันธา
นุสรณ (2546 : บทคัดยอ) ที่ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤตกิรรมของผูบริโภค
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สบูเหลวเพ่ือสขุภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่ใชสบูเหลวเพื่อ
สุขภาพจะใหความสําคัญกบัปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากที่สุด ในเรื่องการทําความสะอาด
ลางฟองออกงาย และการมีฉลากบอกสรรพคุณของสินคาที่บรรจุภัณฑ สวนรูปแบบบรรจุภัณฑและ
ตราสินคาที่มีชื่อเสียงผูบริโภคใหความสาํคัญรองลงมา และสอดคลองกับงานวิจัยของ ดาลัด ฐิติ
ภาณะเวช (2549) ที่ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ 
โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ดานการบอก
สวนผสมและคุณสมบัติสินคา การออกแบบบรรจุภัณฑ การมีกลิ่นหอมติดทนนาน และตราสินคาที่มี
ชื่อเสียง ผูบรโิภคใหความสาํคัญในระดับสําคัญมาก 
  3. จากการศึกษาปจจัยดานทศันคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาด ของผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร พบวา ระดับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยูในระดบัดี และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคมีระดับทัศนคติในดานราคาอยูใน
ระดับดีมาก สวนดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับดี และดานการสงเสริมทางการตลาดอยูใน
ระดับไมดี อาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรมีคุณภาพที่ดีทําใหผูบริโภครูสึกวา
มีความคุมคากับราคา ถึงแมวาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนแลวจะมีราคาที่สูงกวา แตผูบริโภคกย็ัง
เต็มใจที่จะจาย สวนดานชองทางการจัดจําหนายผูบริโภคมีทัศนคตอิยูในระดับดี อาจเนื่องจาก
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร เปนผลิตภัณฑที่จําหนายผานการขายตรงของบริษัทแอมเวย 
จึงมีชองทางในการจัดจําหนายหลายชองทาง ไดแก ศูนยจําหนายสินคาของแอมเวย Call Center 
อินเตอรเนต และตวัแทนขายตรง ซ่ึงขอดีของการสั่งสินคาผานการขายตรง คือ ความสะดวก 
รวดเร็ว ดวยบริการนําสงสินคาถึงบานผูบริโภค สวนดานการสงเสริมทางการตลาด ผูบริโภคมีระดับ
ทัศนคติไมดี อาจเนื่องมาจากสินคาที่ผานการขายตรงจะไมเนนการโฆษณา ประชาสัมพันธตามสื่อ
ตางๆ มากนัก แตจะเนนที่การขายโดยใชตัวแทนขายตรง ดวยการนําเสนอและสาธิตสินคาใหกบั
ผูบริโภคถึงทีบ่าน นอกจากนี้ การขายตรงก็ไมเนนการสงเสริมการขายโดยการลดแลกแจกแถม 
เน่ืองจากสินคามีคุณภาพที่โดดเดนและรับประกันความพอใจ หากผูบริโภคไมพอใจก็ยินดีคืนเงินให 
จึงทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจในคุณภาพของสินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ดาลัด ฐิติภาณะ
เวช (2549) ทีไ่ดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโน
กาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุเทพมหานคร” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญให
ความสําคัญดานคุณภาพสินคาคุมกับราคาที่ซ้ือในระดับสําคัญมากทีสุ่ด สวนดานราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก แสดงวาผูบริโภคสวนใหญจะคํานึงถึง
คุณภาพของสินคาที่เหมาะสมกับราคา ในดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภค
สวนใหญใหความสําคัญในระดับสําคัญมากดานสินคาสามารถหาซื้องาย สถานที่จัดจําหนายมีสินคา
ใหเลือกหลายขนาด/สี/กลิ่น/สูตร และมีการจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู งายตอการคนหา เพราะสบู
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เหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ มีการจําหนายตามดิสเคานสโตร ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ และ
รานคาปลีกทัว่ไปใกลบาน ทําใหมีพ้ืนที่การขายครอบคลุม  
  4. จากการศึกษาปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอการขายตรง ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร พบวา ระดับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอการขายตรงโดยรวมอยูในระดับดี และเม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคมีระดับทัศนคตติอดานระบบการขายตรงอยูในระดับดีมาก 
สวนดานตวัแทนขายตรงอยูในระดับดี อาจเนื่องมาจาก การสั่งซ้ือสินคาผานระบบการขายตรงไดรับ
การบริการที่สะดวก รวดเรว็ และนําสงสินคาถึงบานผูบริโภค รวมถึงมีวิธีการนําเสนอสินคาดวยการ
สาธิตทําใหผูบริโภคทราบขอดี ขอเสีย และขอควรระวังของสินคาแตละชนิด สวนตัวแทนขายตรงก็มี
ความสามารถในการนําเสนอสินคาและสามารถจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาไดเพราะมีความรู ความเขาใน
สินคาแตละประเภท ซ่ึงสอดคลองกับ วิยทุธ ฉายะยันตร และคณะ (2543:15) ไดกลาวถึงขอดีของ
ธุรกิจขายตรงไววา ขอดีที่เปนสวนวิเศษสุดของระบบนี้คือ ลูกคาไดเห็น ไดสัมผัส ไดเขาใจ
คุณประโยชนของการใชสินคา มีเวลาไตรตรอง และผูจําหนายตรงมีโอกาสทําหนาที่ตามสมควร จึง
ทําใหการขายระบบนี้เปนการขายที่ถูกตอง ลูกคาไดรับความพึงพอใจไมตองเสียใจที่ตัดสินใจซือ้ไป
ในภายหลัง 
  5. จากการศึกษาดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิส
เทอร พบวา ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากดวยตนเอง ซ่ึงผลิตภัณฑทีซ้ื่อ
บอยที่สุดคือ ยาสีฟน โดยซื้อผานศูนยจําหนายสินคาของแอมเวย โดยผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชผลติภัณฑดูแลชองปากตอไปอีกในอนาคตอยางแนนอน จํานวนครั้งในการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากเฉลีย่ 2 ครั้งตอ 3 เดือน จํานวนเงินที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากตอ
ครั้งเฉลี่ย 424.53 บาท  ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑดูแลชองปากเฉลี่ย 26.66  เดือน ซ่ึงปจจัยที่สําคัญ
ที่สุดในการตดัสินใจซื้อคือปจจัยดานผลิตภัณฑ อาจเนื่องมาจาก ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิส
เทอรมีคุณภาพดี ผูบริโภคจึงสามารถตัดสินใจซื้อดวยตนเอง และผูบริโภคมีแนวโนมที่จะใช
ผลิตภัณฑตอไปอีกในอนาคต โดยผูบริโภคเลือกซื้อสินคาผานศูนยจําหนายสินคาของแอมเวย 
เพราะมีศูนยกระจายอยูตามพื้นที่ตางๆ หลายแหงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยซื้อยาสีฟนบอยทีสุ่ด
เพราะเปนสินคาพื้นฐานที่มีความจําเปน และมีความถีใ่นระยะเวลาของการซื้อปานกลาง ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ดาลัด ฐิติภาณะเวช (2549) ที่ไดศึกษาเรือ่ง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบรโิภคในเขตกรเุทพมหานคร” ซ่ึง
ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาการซื้อ 30 วันตอครั้ง ปริมาณการ
ซ้ือตอครั้ง 1 ขวด/ซอง จํานวนเงินในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ย 100 บาท สาเหตทุีซ้ื่อเพราะสินคามี
คุณภาพดี โดยมีเพ่ือนเปนบุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสถานที่เลือกซือ้ คือ ตามดิสเคาน
สโตร เพราะมีมากในเขตกรงุเทพมหานครจึงสงผลใหผูบริโภคมีระยะเวลาการซื้อคอนขางถี่และซื้อ
ในปริมาณไมมาก  
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  6. จากการศึกษาดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิส
เทอร พบวา สวนใหญมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับพึงพอใจอยางมาก โดยความพึงพอใจเม่ือ
เทียบกบัความคาดหวังอยูในระดับสูงกวาความคาดหวงั ความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืนอยูใน
ระดับมากกวายี่หออ่ืน และความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัความคุมคาดานคาใชจายอยูในระดับคุมคา
อยางมาก อาจเนื่องมาจาก ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอรมีคุณภาพที่ดีจึงสงผลใหผูบริโภคที่ใช
ผลิตภัณฑมีความพึงพอใจอยางมาก รวมถึงระยะเวลาในการใชก็มีผลตอระดับความพึงพอใจ เพราะ
เม่ือผูบริโภคมีประสบการณในการใชผลิตภัณฑดูแลชองปากเปนระยะเวลานานก็จะมีความพึงพอใจ
มากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ รักษพล จารุเกษมกิจ (2550) ที่ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชยา Zelmac ของแพทยในเขตพื้นที่ภาคตะวนัออก” ซ่ึงผลการ 
ศึกษาพบวา ประสบการณในการใชยา Zelmac ของกลุมแพทยมีมากขึ้นก็จะสงผลใหความพึงพอใจ
โดยรวมที่มีตอยา Zelmac เพ่ิมมากขึ้นเชนกัน ดานประโยชนจากยา Zelmac เม่ือเทียบกบัยาอื่น  
ผลการศึกษาพบวา ประสบการณในการทํางานมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของการ
เลือกใชยา Zelmac ดานประโยชนจากยา Zelmac เม่ือเทียบกบัยาอื่น และดานความคุมคาในการใช
ยา Zelmac ที่ไดรับ ผลการศึกษาพบวา ประสบการณในการทํางานมีความสัมพันธกับความพึงพอ 
ใจโดยรวมของการใชยา Zelmac1 ดานความคุมคาในการใชยา Zelmac ที่ไดรับ 
 
  นอกจากนี้ยังมีประเด็นสําคญั ซ่ึงสามารถนํามาอภิปรายตามผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ไดดังน้ี 
  1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรแตกตางกัน อาจเนื่องมาจาก  ผูบริโภคที่เปนเพศหญิงจะมีความใสใจใน
สุขอนามัยมากกวาเพศชาย ผูบริโภคที่มีอายุมากก็จะใหความสนใจเรื่องสุขภาพมากกวาผูที่มีอายุ
นอยกวา ผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกตางกันก็จะมีการรับรูคุณคาของสินคา 
(Perceived value) แตละชนิดแตกตางกนั และผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันก็จะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันในดานปริมาณและความถี่ในการซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
นิธิวดี  จิรพงศานานุรักษ (2542) ที่ไดศกึษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อยาสีฟน 
เพ่ือสุขภาพเหงือกและฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา อายุที่แตกตางกันมี
ผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อยาสีฟนเพ่ือสุขภาพเหงือกและฟนแตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และสอดคลองกับงานวิจัยของบุญชัย ยวุสวสัด (2546) ที่ไดศึกษาเรือ่ง “ปจจัยดานคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกสูตรเขมขน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร”  ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคทีมี่เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกสูตรเขมขนแตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ เนตรพงษ กุลจิราธนโชติ (2545) ที่ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผล
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การศึกษาพบวา สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอทศันคติและพฤติกรรมการบรโิภคยาสีฟน
สมุนไพรของผูบริโภคแตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรไมแตกตางกัน อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรมีความพึงพอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ และมีความจงรกัภักดีตอตราสินคา 
(Brand loyalty) เพราะผูบรโิภคที่ใชสินคาของแอมเวยสวนใหญก็จะใชผลติภัณฑทุกประเภทของ
แอมเวย รวมถึงผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดังน้ัน รายไดเฉลี่ยตอเดือนจึงไมมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) 
  2. ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดาน
ตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ และดานความปลอดภัย ของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ในดานตางๆ ดังน้ี 
   2.1 ทัศนคติที่มีตอดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตราสินคา ดานบรรจุ
ภัณฑ ดานความปลอดภัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อาจ
เน่ืองมาจาก ผูบริโภคกลุมที่ใชผลิตภัณฑมาเปนระยะเวลานาน หรือกลุมที่เพ่ิงเริม่ใชผลติภัณฑ ตาง
มีความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรทุกๆ ดาน เพราะมีทัศนคติอยูในระดบัดี ซ่ึง
แสดงใหเห็นวา ปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางยิ่งในการพิจารณาหรือการ
ตัดสินใจซื้อสินคา โดยสิ่งแรกที่ผูบริโภคจะพิจารณาคือประโยชนหลักของสินคา ทั้งน้ี เพ่ือใหแนใจวา
สินคานั้นๆ มีประโยชนหลกัตรงกับความตองการและมีคุณภาพดีจริง สวนดานตราสินคา ดานบรรจุ
ภัณฑ และดานความปลอดภัยก็เปนสิ่งทีผู่บริโภคใหความสําคัญเชนเดียวกัน เพราะหากตราสนิคามี
ชื่อเสียงเปนทีรู่จัก และยอมรับจากผูบริโภคก็จะทําใหลูกคามีความมั่นใจในความปลอดภัย 
   2.2 ทัศนคติที่มีตอดานประโยชนหลัก และดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) ในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา อาจเนื่องมาจาก ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑดูแลชองปากแต
ละชนิดตอบสนองและตรงตามความตองการของผูบริโภค ทําใหผูบรโิภคมีความพึงพอใจ ซ่ึงสงผล
ใหผูบริโภคตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑในปรมิาณที่เพ่ิมขึ้น รวมถึง รูปแบบของบรรจภัุณฑที่ชวยสงเสริม
ภาพลักษณของสินคาก็มีผลตอปริมาณการตัดสินใจซื้อสินคาตอครั้งเชนกัน 
    สวนทศันคติทีมี่ตอดานคุณภาพ ดานตราสินคา และดานความปลอดภัย ไมมี
ความสัมพันธกับกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานจํานวน
เงินในการซื้อตอครั้ง (บาท)   อาจเนื่องมาจาก ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคจะ
พิจารณาจากประโยชนหลกัของสินคามากกวาคุณภาพจริงที่ไดรับจากสินคา ดังน้ันประโยชนหลัก
ของสินคาจะมีผลตอปริมาณการซื้อสินคามากกวาดานคุณภาพ  เชนเดียวกบัตราสินคาและความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดงใหเห็นวาไมใชปจจัยทีส่งผลตอปริมาณการซื้อสินคา   
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   2.3 ทัศนคติที่มีตอดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตราสินคา และดานความ
ปลอดภัย มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดาน
แนวโนมพฤตกิรรมการใชในอนาคต อาจเนื่องมาจาก การที่ผูบริโภคไดใชผลติภัณฑแลวพบวามี
ประโยชนหลกัและคุณภาพตรงกับความตองการ รวมทั้งตราสินคาที่เปนที่รูจักและยอมรับจาก
ผูบริโภคมาเปนเวลานาน และทําใหผูบริโภคมีความเชือ่ม่ันในความปลอดภัยของผลิตภัณฑ จึงสง 
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชผลติภัณฑในอนาคต 
    สวนทศันคติทีมี่ตอดานบรรจุภัณฑ ไมมีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต อาจ
เน่ืองมาจาก บรรจุภัณฑมีการปรับเปลี่ยนอยูตลอดเวลาเพื่อใหมีความทันสมัย ทั้งในสวนของวสัดุ 
การออกแบบ สีสรร หรือรูปทรง ซ่ึงผูบริโภคอาจไมใหความสําคัญมากนักจึงไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
  จากผลการวิจัยที่กลาวมาทัง้หมดขางตน เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ และดานความ
ปลอดภัย จะเห็นไดวาสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541: 126) กลาววา สิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ คือ ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) และสอดคลองกับงานวิจัยของ พรชัย มงคลครธุ 
(2549) ที่ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนกอนนอนยี่หอเดนทิสเต 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชน
หลัก คุณภาพ ลกัษณะตราสินคา และบรรจุภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อยาสี
ฟนกอนนอนเดนทิสเตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุชาดา 
ตรีพัฒนาสุวรรณ (2549) ที่ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบเครื่อง ทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  
  3. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา และดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดาน
ระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชในอนาคต ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา แตดานราคาไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินใน
การซื้อตอครั้ง (บาท) อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคยอมรับในคุณภาพของผลิตภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรวามีความคุมคากับราคา ถึงแมวาผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรจะมีราคาสูง
กวาผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หออ่ืนที่อยูในทองตลาด จึงทําใหผูบริโภคไมเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน สวน
ดานชองทางการจัดจําหนาย ถึงแมวาผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรจะมีชองทางการจัด
จําหนายที่นอยกวาผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หออ่ืน แตก็มีหลากหลายชองทางใหผูบริโภคเลือกซือ้



   

 

149

ซ่ึงขึ้นอยูกับความคุนเคยและความสะดวกของผูบริโภคแตละรายในการเลือกซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ พรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546) ที่ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพ่ือสุขภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา 
ผูบริโภคที่ใชสบูเหลวเพ่ือสขุภาพใหความสําคัญกับสนิคาในดานราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา 
   สวนทศันคติทีมี่ตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ทั้ง 3 ดาน คือ 
ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรม
การใชในอนาคต อาจเนื่องมาจาก ผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรเปนสินคาของบริษัท    
แอมเวย ซ่ึงดําเนินธุรกิจขายตรงโดยมุงเนนเรื่องคุณภาพของสินคา และภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) จึงไมเนนกิจกรรมการสงเสริมการขายเหมือนสินคาขายตรงของบรษิัทอ่ืน 
นอกจากนี้ ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือสินคาของบริษัทแอมเวยก็มีความเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคา 
และมี Brand loyalty ตอตราสินคาอยูแลว ดังน้ัน การสงเสริมทางการตลาดจึงไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ธวัช
ชัย กิติวิริยกุล  (2550) ที่ไดศึกษาเรื่อง “ทัศนคตทิี่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปรงสี
ฟนคอลเกต 360 องศา ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ทศันคตดิานการสงเสริม
การขายไมสามารถพยากรณแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อแปรงสีฟนคอลเกต 360 องศา ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  4. ทัศนคติที่มีตอการขายตรง ดานระบบการขายตรง มีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาการในการใช (เดือน) ดาน
จํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา อาจเนื่องมาจาก สินคาที่ผานระบบขายตรงจะมีการนําเสนอสินคาดวยการสาธิต 
และมีการรับประกันคุณภาพของสินคาและรับประกันความพอใจ จึงทําใหผูบริโภคมีความเชื่อม่ัน ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ วิเชียร โรจนสงิหสวัสดิ์ (2529) ไดศึกษาเรื่อง “การจัดการเกี่ยวกับการ
จัดการดานการตลาดของเครื่องสําอางที่ใชระบบการขายตรง” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่สําคัญ
ทางดานการบริหารการตลาดที่ทําใหเครือ่งสําอางในระบบการขายตรงประสบความสําเร็จ ประกอบ 
ดวย คุณภาพของผลิตภัณฑซ่ึงเปนปจจัยหลักที่สรางความมั่นใจใหกับพนักงานในการขายสินคาและ
สรางความเชือ่ถือใหกับผูบริโภคในระยะยาว และการอํานวยการดานการตลาดทีมี่ประสิทธิภาพ  

  สวนทศันคติทีมี่ตอการขายตรง ดานตัวแทนขายตรง ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาการในการใช 
(เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) แตมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชใน
อนาคต อาจเนื่องมาจาก ตัวแทนขายตรงเปนบุคคลทีช่วยสรางการรับรูและจดจําตราสินคาใหกบั
ผูบริโภค รวมทั้งเปนผูใหบรกิารดานการสั่งซ้ือและจัดสงสินคา ทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกใน
การสั่งซ้ือสินคาและไมเปลีย่นไปใชสินคาอ่ืนซ่ึงสงผลโดยตรงตอแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต  
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 5. ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชใน
อนาคต เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดบัคอนขางต่ํา แตไมมีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินใน
การซื้อตอครั้ง (บาท) อาจเนื่องมาจาก ระยะเวลาในการใชผลติภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรมี
ผลโดยตรงตอความพึงพอใจของผูบริโภค โดยหากผูบริโภคมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑกจ็ะมี
แนวโนมพฤตกิรรมการใชในอนาคตอยางแนนอน  ดังเชน Hill; & Alexander (2000) ไดอธิบายวา 
ความพึงพอใจของลูกคาเปนการวัดวาผลติภัณฑทั้งหมดของบริษัทสามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคาอยูในระดับใด  
 
 
ขอเสนอแนะ 
  จากการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
   1. จากการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 - 35 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนพนกังานบริษัทเอกชน 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท และมีสถานภาพโสด บรษิัทควรมีการวางแผนนโยบาย
และกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายใหมากขึ้น 
   2. จากการศึกษาปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ มีระดับทัศนคตติอดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร
โดยรวมอยูในระดับดีมาก แตระดับทศันคติตอดานบรรจุภัณฑจะอยูในระดับที่นอยกวาดานอ่ืนๆ 
แสดงใหเห็นวานอกเหนือจากประโยชนหลัก คุณภาพ และความปลอดภัยแลว ผูบริโภคยังให
ความสําคัญกบัดานบรรจุภัณฑของสินคาเชนกัน ดังน้ัน บริษัทควรมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ เชน 
ขนาด รูปทรง และสีสันใหมีความสวยงาม โดดเดน และทันสมัยอยูตลอดเวลา เพ่ือดึงดูดความสนใจ
จากผูบริโภค 
   3. จากการศึกษาปจจัยดานทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติตอดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี
แตระดับทศันคติตอดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับไมดี เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญจะรับรู
และจดจําตราสินคาของแอมเวยมากกวาตราสินคาของกลุมผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร ดังน้ัน 
บริษัทควรทําการสงเสริมการตลาดใหมากขึ้น โดยการใหขอมูลแกผูบริโภคผานทางตัวแทนขายตรง
และพนักงานแนะนําสินคาที่อยูตามศูนยจําหนายสินคาของแอมเวย ซ่ึงการเปนตลาดทางตรงทีถ่ือวา
มีประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะเปนการสื่อสารแบบ 2 ทาง ทําใหผูบริโภคสามารถซักถามขอสงสัย
และไดรับขอมูลที่ถกูตอง สวนระดับทัศนคติตอดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลาง 
โดยจะเห็นไดจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่สวนใหญเลือกซื้อสินคาผานทางศนูยจําหนายสินคา
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ของแอมเวย แตการการสั่งสื้อผานทาง Call Center และอินเตอรเนตมีจํานวนที่นอยมาก ซ่ึง
ผูบริโภคอาจเกิดความไมม่ันใจในการสั่งซ่ือสินคาผานชองทางดังกลาว ทั้งน้ี บริษทัควรมีการจูงใจให
ผูบริโภคสั่งซ้ือสินคาโดยผานทาง Call Center และอินเตอรเนต โดยการใหสวนลดหรือมีการสะสม
คะแนนเพื่อรับสินคาสมนาคุณ ซ่ึงจะสงผลดีกับผูบริโภคในการประหยัดคาใชจายและเวลาในการ
เดินทางไปซื้อสินคาตามศูนยจําหนายสินคา  
   4. จากการศึกษาปจจัยดานทศันคตทิี่มีตอการขายตรง พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติโดยรวมตอการขายตรงอยูในระดับดี โดยระดับทัศนคตติอ
ดานระบบการขายตรงอยูในระดับดีมาก สวนระดับทศันคติตอดานตวัแทนขายตรงอยูในระดับดี 
ดังน้ัน บริษัทควรมีการฝกอบรมใหกับตวัแทนขายตรงทั้งในดานการใหความรูเกีย่วกับสินคา เพ่ือให
ตัวแทนขายตรงมีความรู ความเขาใจในสนิคาแตละชนิดเปนอยางดี และในดานการพัฒนา
บุคลิกภาพ เทคนคิการเขาพบลูกคา เพ่ือเปนการเพิ่มศักยภาพใหกบัตวัแทนขายตรง ซ่ึงจะสราง
ความเชื่อม่ันใหกับลูกคา นอกจากนี้การเสนอขายสินคาของตัวแทนขายตรงตองเปนไปอยางนุมนวล 
คอยเปนคอยไป และจริงใจ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความไววางใจและเปดใจที่จะยอมรับเพ่ือทดลองใช
สินคา โดยในปจจุบันน้ีจะเห็นไดวาตัวแทนขายตรงสวนใหญมุงเนนที่จะทํายอดขายใหไดมากๆ โดย
ไมคํานึงวาสินคาแตละชนิดมีความจําเปนมากนอยเพียงใดกับผูบริโภค ดังน้ัน จึงควรรับฟงความ
ตองการของผูที่มีแนวโนมจะเปนลูกคา แลวจึงเสนอขายสินคาที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค
จริงๆ ซ่ึงจะสามารถทําใหขยายฐานกลุมลูกคาเปาหมายไดมากขึ้น 
   5. จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมพฤติกรรมการใชผลติภัณฑดูแลชองปาก
ยี่หอกลิสเทอรตอในอนาคตอยางแนนอน และมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับพึงพอใจอยางมาก 
แสดงใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญมีความเชื่อม่ัน และมีความพึงพอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดังน้ัน บริษัท ควรมีการวางแผนการตลาดเพื่อเปนการสงเสริมตราสนิคา เพ่ือทําใหสินคาเปนทีรู่จัก
มากขึ้นและเปนผูนําในตลาดขายตรง ซ่ึงเปนการรักษาระดับ Brand loyalty ที่ลูกคาปจจุบันมีตอ
สินคารวมทั้งขยายฐานลูกคากลุมใหมใหเพ่ิมมากขึ้น   
   6. จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
พบวา ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ 
ดานตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ และดานความปลอดภยั มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวนเงินในการซื้อตอครั้ง (บาท) และดาน
แนวโนมพฤตกิรรมการใชในอนาคต ดังน้ัน บริษัทควรมีการวางแผนการตลาดและพัฒนาใหสนิคามี
คุณภาพตรงกบัความตองการและมีความปลอดภัยสําหรับผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value added) 
ใหกับผลติภัณฑ ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตราสินคา และจะสงผลโดยตรงตอพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 
 



   

 

152

   7. จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
พบวา ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ดานระยะเวลาในการใช (เดือน) ดานจํานวน
เงินในการซื้อตอครั้ง และดานแนวโนมพฤติกรรมการใชในอนาคต ดังน้ัน บริษัทควรมีการกําหนด 
กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย โดยเพิ่มจํานวนศนูยจําหนายสินคาของแอมเวยใหมากขึ้นเพ่ือ
ครอบคลุมพ้ืนที่การขายใหมากที่สุด และเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหมากขึ้น เพราะ
จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญซ้ือสินคาผานชองทางจําหนายนี้ อาจเนื่องมาจากพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีความคุนเคยกับการซื้อสินคาตามรานตางๆ โดยตรงมากกวาการซื้อผานชองทางอื่น 
ดังน้ัน หากบริษัทมีการเพิม่ศูนยจําหนายสินคาเพิ่มมากขึ้นก็จะทําใหผูบริโภคสามารถหาซื้อสินคาได
งายขึ้น 
 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
  จากการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอ 
กลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีความเห็นวาควรมีการศึกษาวิจัยเพ่ิมเตมิ
ดังน้ี 
   1. ควรทําการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบปจจัยทีมี่ผลตอการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ชองปากที่จําหนายผานการขายตรงยี่หออ่ืน เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปพัฒนาคุณภาพของสินคาใหมีความ
แตกตาง และนําไปกําหนดกลยทุธในการวางตําแหนงสนิคาเพื่อใหมีความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน 
   2. ควรทําการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบความพงึพอใจของผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑดูแล
ชองปากยี่หอกลิสเทอรกับยี่หออ่ืน เพ่ือใหทราบถึงระดับความตองการของผูบริโภคและนําไปพัฒนา
ผลิตภัณฑเพ่ือใหผูบริโภคพึงพอใจสูงสุดและตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
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แบบสอบถาม 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

ยี่หอกลิสเทอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย  ในชองที่กําหนดใหตามความเปนจริง 
 

1. เพศ 
  ชาย  หญิง 
 

2. อายุ 
  ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป  26 – 35 ป 
   36 – 45 ป  46 – 55 ป 
  56 ปขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษา 
  ตํ่ากวาระดับปริญญาตรี 
   ระดับปริญญาตรี 

 สูงกวาระดับปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 
  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน  

 ธุรกิจสวนตัว 
 คาขาย 
 พอบาน / แมบาน 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ 

 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
   10,001 – 20,000 บาท  

 20,001 – 30,000 บาท  
 30,001 – 40,000 บาท  
 สูงกวา 40,001 บาท  

 

6. สถานภาพสมรส 
  โสด   
   สมรส / อยูดวยกัน   

 มาย / หยาราง / แยกกันอยู 
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สวนท่ี 2 ขอมูลทัศนคติที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย  ในชองที่กําหนดใหตามระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น 
ทัศนคติท่ีมีตอปจจัยดานผลิตภัณฑ

ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก    
ยี่หอกลิสเทอร 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ดานผลิตภัณฑ – ประโยชนหลัก 

1. ยาสีฟนกลิสเทอรมีสารขัดฟนที่
 สามารถขัดฟนใหสะอาดเงางาม
 อยางออนโยน โดยไมทําลายผิว
 เคลือบฟน 

     

2. ยาสีฟนกลิสเทอรสามารถขจัด
 คราบพลัค (Plaque) ชา กาแฟ 
 และบุหรี่ 

     

3. แปรงสีฟนกลิสเทอรมีการ
 ออกแบบท่ีเหมาะสมสําหรับการ
 ซอกซอนทําความสะอาดภายใน
 ชองปากไดอยางทั่วถึง 

     

4. น้ํายาบวนปากกลิสเทอรชวยลด
 คราบพลัค(Plaque) และแบคทีเรีย
 ในชองปาก 

     

5. สเปรยระงับกล่ินปากกลิสเทอร
 ชวยระงับกล่ินปากที่เกิดจาก
 อาหาร บุหรี่ และเครื่องดื่ม  

     

6. สเปรยระงับกล่ินปากกลิสเทอร
 ทําใหลมหายใจหอมสดชื่น 

     

ดานผลิตภัณฑ – คุณภาพ 
1. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร
 มีคุณภาพดีกวาผลิตภัณฑดูแล
 ชองปากทั่วๆ ไป 

     

2. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร
 มีคุณภาพตรงกับความ ตองการ
 ของทาน 

     

ดานผลิตภัณฑ – ตราสินคา 
1. ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลชอง
 ปากกลิสเทอรมีความนาเชื่อถือ 
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ระดับความคิดเห็น 
ทัศนคติท่ีมีตอปจจัยดานผลิตภัณฑ

ของผลิตภัณฑดูแลชองปาก    
ยี่หอกลิสเทอร 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
2. ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลชอง
 ปากกลิสเทอรเปนที่รูจักและ
 ยอมรับจากผูบริโภค 

     

ดานผลิตภัณฑ – บรรจุภัณฑ 
1. การออกแบบบรรจุภัณฑของ
 ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร
 มีความสวยงาม  

     

2. การออกแบบบรรจุภัณฑของ
 ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร
 มีความทันสมัย  

     

3. ขนาดบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ
 ดูแลชองปากกลิสเทอรมีความ 
 เหมาะสม  

     

ดานผลิตภัณฑ – ความปลอดภัย 
1. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร
 ไดรับอนุญาตจากองคการอาหาร
 และยา (อย.)  

     

2. ผลิตภัณฑดูแลชองปากกลิสเทอร
 มีความปลอดภัยตอผูบริโภค 

     

 
สวนท่ี 3 ขอมูลปจจัยดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย  ในชองที่กําหนดใหตามระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น 
ทัศนคติท่ีมีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑดูแล     

ชองปากยี่หอกลิสเทอร 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ดานราคา 

1. ราคาผลิตภัณฑมีความเหมาะสม
 กับคุณภาพ 

     

2. ผลิตภัณฑมีความคุมคา กับราคา
 เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง 
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ระดับความคิดเห็น 
ทัศนคติท่ีมีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑดูแล     

ชองปากยี่หอกลิสเทอร 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

1. มีศูนยจําหนายสินคาอยางทั่วถึง 
     

2. การสั่งซื้อสินคาผาน Call Center  
 มีความสะดวก รวดเร็ว 

     

3. การสั่งซื้อสินคาผานทาง 
 อินเตอรเนตความสะดวก รวดเร็ว 

     

4. การสั่งสินคาผานตัวแทนขายตรงมี
 ความสะดวกดวยบริการนําสง
 สินคาถึงที่บาน 

     

ดานการสงเสริมทางการตลาด 
1. การโฆษณาทางสื่อนิตยสารมี
 ความนาสนใจ 

     

2. มีการประชาสัมพันธตามศูนย
 จําหนายสินคาทุกแหง เชน  
 แผนพับตางๆ ทําใหลูกคาทราบ
 ขอมูลเกี่ยวกับสินคามากขึ้น 

     

3. มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑ
 ประจําปของบริษัท เชน งาน
 ประชุมระดับชาติ ทําใหสินคาเปน
 ที่รูจักมากขึ้น 

     

4. เปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทํา
 ใหลูกคารับรูและจดจําตราสินคา 
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สวนท่ี 4 ขอมูลปจจัยดานทัศนคติที่มีตอการขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย  ในชองที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น ทัศนคติท่ีมีตอการ 
ขายตรงของผลิตภัณฑดูแลชองปาก 

ยี่หอกลิสเทอร 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็นดวย 
 

(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ดานระบบการขายตรง 

1. การสั่งซื้อสินคาผานระบบการขาย
 ตรงไดรับการบริการที่รวดเร็ว 

     

2. การสั่งซื้อสินคาผานระบบการขาย
 ตรงไดรับสินคาจัดสงถึงบานอยาง
 รวดเร็ว 

     

3. ระบบการขายตรงมีวิธีการ
 นําเสนอสินคาดวยการสาธิตทําให
 ทราบวิธีใช ขอดี ขอเสีย และขอ ควร
 ระวังของสินคาแตละชนิด 

     

4. สินคาที่ผานระบบการขายตรงมี
 คุณภาพดีจริงตามที่พิสูจนใหเห็น จาก
การสาธิต 

     

5. สินคาที่ผานระบบการขายตรงมี การ
รับประกันคุณภาพสินคาและ
 รับประกันความพอใจ 

     

6. สินคาที่นําสงลูกคามีความถูกตอง
 ตรงตามรายการที่ส่ังซื้อ 

     

ดานตัวแทนขายตรง 
1. ตัวแทนขายตรงสามารถจูงใจให
 ลูกคาซื้อสินคาได 

     

2. ตัวแทนขายตรงมีความสามารถใน
 การนําเสนอสินคา 

     

3. ตัวแทนขายตรงมีความรู  
 ความเขาใจสินคาแตละชนิด 

     

4. ตัวแทนขายตรงใหบริการลูกคา แต
ละรายดวยความเสมอภาค 

     

5. ตัวแทนขายตรงมีบุคลิกภาพที่ดี      
6. ตัวแทนขายตรงไมมีความ
 นาเชื่อถือ* 

     

7. ตัวแทนขายตรงพยายามเขาพบลูกคา
บอยๆ ทําใหลูกคาเกิดความ เบ่ือหนาย* 
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สวนท่ี 5  ขอมูลทางดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
คําชี้แจง กรุณาระบุคําตอบโดยการใสเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงที่สุด 
 
1. ผูที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
  ตนเอง     สมาชิกในครอบครัว  
  เพ่ือน     ตัวแทนขายตรง 
 
2. ทานซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรชนิดใดบอยที่สุด 
  แปรงสีฟน     ยาสีฟน  

 น้ํายาบวนปาก     สเปรยระงับกล่ินปาก 
 
3. ทานซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรผานชองทางการจําหนายใด 
  ศูนยจําหนายสินคาของแอมเวย   Call Center 
  อินเตอรเนต     ตัวแทนขายตรง 
 
4. ทานซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร .............ครั้ง / 3 เดือน 
 
5. จํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร ............บาท/ครั้ง 
 
6. ทานใชผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรมาเปนเวลา  ………… เดือน หรือ ……….. ป 
 
7. ในอนาคตทานคิดวาจะยังคงใชผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรตอไปอีกหรือไม 
 ใชแนนอน ……....… : …..…..….. : ………..... : …….……… : …………… : ไมใชแนนอน 
 5 4 3 2 1  
 
8. ปจจัยดานใดที่ทานคิดวาสําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร  

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  ผลิตภัณฑ     ราคา 
  ชองทางการจัดจําหนาย    การสงเสริมทางการตลาด 
  ระบบการขายตรง    ตัวแทนขายตรง   
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สวนท่ี 6  ขอมูลทางดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอร 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย  ในชองที่กําหนดใหตามความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
1. ความพึงพอใจท่ีมีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรเมื่อเทียบกับความคาดหวัง 
 สูงกวาความคาดหวัง  …..…… : ……….. : ….…….. : ………… : ……… : ตํ่ากวาความคาดหวัง 
 5 4 3 2 1  
 
2. ความพึงพอใจท่ีมีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรเมื่อเทียบกับย่ีหออ่ืน 
 มากกวายี่หออ่ืน  ……… : …………. : ……….. : …..……… : …………. : นอยกวายี่หออ่ืน 
 5 4 3 2 1  
 
3. ความพึงพอใจท่ีมีตอผลิตภัณฑดูแลชองปากยี่หอกลิสเทอรเมื่อเทียบกับความคุมคาดานคาใชจาย 
 คุมคาอยางมาก  ………… : …..….….. : …….….. : …...…… : ………. : ไมคุมคาอยางมาก 
 5 4 3  2 1  
 
 
 
 

 



 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1. รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตร 
      บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 

2. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน  กรรมการบริหารหลักสูตร 
       บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
                      
 
 



 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ชื่อ ชื่อสกุล       นางสาวสุภิญญา วายลม 
วันเดือนปเกิด       8 ตุลาคม 2516 
สถานที่เกิด       อําเภอประจันตคาม จังหวัดปราจีนบุรี 
สถานที่อยูปจจุบัน     132/2 ซอยสุขสวัสด 26 ถนนสุขสวัสดิ์  
        แขวงบางปะกอก เขตราษฎรบูรณะ  
        กรุงเทพมหานคร 10140 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูจัดการสํานักงาน 
สถานที่ทํางานปจจุบัน     บริษัท อิเมอรริทิส (ประเทศไทย) จํากัด 
        191 อาคารสีลมคอมเพล็กซ ชั้น 22 
        ยูนิต เอ 1 – เอ 2 ถนนสีลม 
        แขวงสีลม เขตบางรัก  
        กรุงเทพมหานคร 10500 
ประวตัิการศึกษา  
          พ.ศ. 2539     ศิลปศาสตรบณัฑิต (การจัดการทั่วไป) 
        จากมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต 
          พ.ศ. 2551     บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 
        จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ     
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