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มยุรา  มหันตระกูล.   (2548).   ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ี     
ความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามยัยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภค ในเมอืงพัทยา. สารนิพนธ บธ.ม.  

               (การตลาด).กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ :  
               อาจารยสิฎฐากร  ชูทรัพย. 
 
 การศกึษาครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึง ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดทีม่คีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามยัยีห่อดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา  ซึ่ง
ประกอบดวยปจจัยในดานตาง ๆ  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและใชถุงยางอนามัยยี่หอดเูร็กซ เปน
ผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา จํานวน 385 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และ
ประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Science for Windows) สําหรับสถติิเชิงพรรณาที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การหาคาความถี่ คารอยละ สวนสถิติเชิงอนมุานที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การ
วิเคราะหความสมัพันธของตัวแปรดวยการทดสอบแบบไคสแควร (Chi-square) 
  

ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศกึษา สวนใหญอายุ 15 -24 ป    สถานะภาพโสด  ระดับการศกึษา
ปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลีย่ตอเดือนอยูระหวาง 5,000 – 15,000 บาท  
 2. ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศกึษา จะมีพฤตกิรรมการใชถุงยางอนามยัยี่หอดูเร็กซ ในรุนsensation และ
ผูมีอิทธิพลในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซคือตนเอง ลักษณะถุงยางอนามยัทีผู่บริโภคซื้อคือแบบเคลือบสารฆาเชื้ออสุจิ 
เหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดเูร็กซเนื่องจากปองกันการตดิเชื้อ  และผูบริโภคจะซื้อถุงยางอนามัยจากรานสะดวกซื้อ
บอยที่สดุ โดยจะซื้อเฉลี่ยเดือนละ 2 ครั้ง 
 3. ปจจัยดานประชากรศาสตร ที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเรก็ซ ของผูบริโภคที่
เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา มีดังนี้ 
        3.1 ผูบริโภคที่มี อายุ สถานะภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมี
ความสมัพันธกบัรุนของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเรก็ซ 
        3.2 ผูบริโภคที่มี อายุ สถานะภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมี
ความสมัพันธกบัผูมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซ้ือถุงยางอนามยั ยีห่อดูเร็กซ 
        3.3 ผูบริโภคที่มี อายุ สถานะภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมี
ความสมัพันธกบัลักษณะของถงุยางอนามยัดูเร็กซที่ซ้ือ 
        3.4 ผูบริโภคทีม่ี อายุ อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือน ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับเหตผุลในการ
ตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัยยี่หอดเูร็กซ 
        3.5 ผูบริโภคทีม่ี รายไดเฉลีย่ตอเดือน ที่แตกตางกันมีความสมัพันธกับสถานที่ในการหาซื้อถุงยางอนามยั
ยี่หอดูเรก็ซ 
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        3.6 ผูบริโภคที่มี อายุ ระดับการศกึษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมคีวามสมัพันธกับความถี่ใน
การหาซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
 4.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ทีม่ีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซือ้ถุงยางอนามยัยี่หอดูเรก็ซ ของ
ผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมอืงพัทยา มดีังนี้ 
        4.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่แตกตางกัน  มีความสัมพันธกับรุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ, ผูมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซื้อถุงยางอนามยั, ลักษณะของถุงยางอนามยัที่ซ้ือ, สถานที่ซื้อถุงยางอนามยัดูเร็กซ และดานความถีใ่นการ
ซ้ือถุงยางอนามยัตอเดือน 
        4.2 ปจจัยดานราคา ที่แตกตางกัน มคีวามสมัพันธกับรุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ, ผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัย, ลักษณะของถุงยางอนามยัที่ซื้อ, เหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ, สถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดู
เร็กซ และดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามยัยีห่อดูเร็กซ 
        4.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ที่แตกตางกัน มคีวามสมัพันธกับรุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ, 
ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามยั, ลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซ้ือ, เหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ, สถานที่
ซ้ือถุงยางอนามยัดูเรก็ซ และดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามยัยี่หอดูเร็กซ 
        4.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกัน มคีวามสมัพันธกับรุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ, 
ลักษณะของถุงยางอนามยัที่ซื้อ และดานความถี่ในการซ้ือถุงยางอนามัยยี่หอดเูร็กซ 
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Mayura Marhuntakul.(2005). Factors of Demographic and Marketing Mix Associated with Purchasing     
        Behavior of Durex’s Condoms of Consumers in Pattaya. Master’s Project, M.B.A.(Marketing).    

  Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University. Project Advisor : Mr.Sithakorn  Choosup. 
  

The purpose of this research was to study Demographic And Marketing Mix Factors Affecting 
Purchasing Behavior of  Durex’s Condoms of Consumers In Pattaya . The samples of this research were 385 
customers in Pattaya. The questionnaire was used as a tool to collect data from the samples.The SPSS 
(Statistical Package for the Social Science for Windows) program was used in analyze data which 
concentrated on descriptive statistic such as frequency  percentage mean and standard deviation.    Chi-
Square and Cramer’s V was also used in testing the relation of relavant variables. 
  

The study results were as follows: 
1. Most of sampling customers were aged between 15 – 24 years old and single with bachelor’s 

degree. They mostly were private company employees and had monthly income level between 
5,000 and 15,000 Baht.  

2. Most of sampling customers were bought  Durex’s  of Sensation. They made decision to buy 
Condom of “Durex”  by themselves and most of them were bought condoms more than twice a 
month and bought it at retail shop.  They preferred to use condom in case of preventing illness. 

3. Factors of Demographic and Marketing associated with purchasing behavior of Durex’s 
condoms of Consumers in Pattaya  were as follow: 
3.1 The Consumers with different ages, marital status, education levels, occupation and income 

had the related with the model of Durex’s condoms. 
3.2 The Consumers with different ages, marital status, education levels, occupation and income 

had the related with the influencer  who make decision to buy Durex’s condoms . 
3.3 The Consumers with different ages, marital status, education levels, occupation and income 

had the related with the type of Durex’s condoms. 
3.4 The Consumers with different ages, marital status, education levels, occupation and income 

had the related with the reason to buy Durex’s condoms. 
3.5 The Consumers with different ages, marital status, education levels, occupation and income 

had the related with the place of buy Durex’s condoms. 
 
3.6 The Consumers with different ages, marital status, education levels, occupation and income 

had the related with the frequency of buying Durex’s condoms. 
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4. Factors of  Marketing Mix Associated with consumer purchasing  behavior of Durex’s condoms 

in Pattaya were as follow: 
4.1 The different products had related with the influencer in models, types,buying places and 

frequency of Durex’s condoms. 
4.2  The different prices had related with the influencer in models, types,buying places and 

frequency of Durex’s condoms. 
4.3 The different places had related with the influencer in models, types,buying places and 

frequency of Durex’s condoms. 
4.4 The different promotions had related with the influencer in models, types,buying places and 

frequency of Durex’s condoms. 
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ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา 
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ประกาศคณูุปการ 
  
 สารนิพนธฉบับนี้  ไดรับความอนุเคราะหและความกรุณาอยางสูงจากอาจารยสิฎฐากร  ชูทรัพย  อาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธ    ที่ไดกรุณาสละเวลาอันมคีาใหคําแนะนํา   และใหคําปรึกษาอยางดยีิ่ง    ตลอดจนใหความชวยเหลือ
แกไขขอบกพรองตาง ๆ  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ขอกราบขอบพระคุณ  อาจารยล่ําสัน  เลิศกูลประหยัด     อาจารยไพบูลย  อาชารุงโรจน   และอาจารยจิตอุษา  
ขันทอง  ที่ไดกรณุาเปนผูเชี่ยวชาญใหคําแนะนํา  และตรวจแกไข  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ขอกราบ
ขอบพระคุณ  คณาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ทุกทาน  ที่ไดกรุณาให
การอบรม  สั่งสอน  และประสาทวิชาความรูตลอดจนประสบการณที่ดี  แกผูวิจัย   ขอขอบคุณเพื่อนกลุม 4  
และคุณสุปรียา เพื่อนกลุม 3  ที่ใหกําลังใจ และใหความชวยเหลอือันเปนสิ่งสําคญัที่ทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จได 
 คุณประโยชนและความดีอันพึงมจีากสารนิพนธฉบับนี้  ผูวิจัยขอมอบใหกับคุณพอ คุณแม พี่สาวและนองชาย  
ที่ไดใหกําลังใจ ชวยดูแล ชวยสนับสนุนใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จดวยด ี
 
 
 
 

มยุรา  มหันตระกูล 
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สารบญั 
    บทที ่                 หนา 
  1   บทนํา          1 
  ภูมิหลัง          1 
  ความมุงหมายของการวิจัย                             3 
  ความสําคัญของการวิจัย          3 
  ขอบเขตของการวิจัย        3 
          ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง      3 
          ตัวแปรที่ศึกษา        4 
          นิยามศัพทเฉพาะ        5 
  กรอบแนวคิดในการวิจัย        6 
  สมมติฐานในการวิจัย        7 
  

2   เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ        8 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด       8 
ทฤษฎีลําดับความตองการของมาสโลว      11 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค        15 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค       16 

ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค      16 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค      18 

แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภค      19 
รูปแบบการดําเนินชีวิต        23 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ        24 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค     28 
ความรูความเขาใจเรื่องถุงยางอนามัย และประวัติถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ   29 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ         36 

  
3   วิธีการดําเนินการวิจัย         41 

  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง      41 
  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย       43 
  ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย       46 
  การเก็บรวบรวมขอมูล        46 
  การจัดทําขอมลูและการวิเคราะหขอมูล      47 
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สารบญั (ตอ) 
      บทที ่                     หนา 
 

4 ผลการวิเคราะหขอมูล        50 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล       50 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล       50 

  
5     สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ       99

  ความมุงหมาย สมมติฐาน และขอบเขตของการวิจัย     99
  สรุปผลการศึกษาคนควา                                   102
  อภิปรายผล         107
  ขอเสนอแนะ                    109 
  
 บรรณานุกรม          110 
 
 ภาคผนวก          113 
  ภาคผนวก ก แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย      114 
  ภาคผนวก ข หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ      120 
  ภาคผนวก ค รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม     122 
  ภาคผนวก ง หนังสือขอความอนุเคราะห      124 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ         126 
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บญัชีภาพประกอบ 
 

    ภาพประกอบที ่                       หนา 
 
1. กรอบแนวคิดในการวิจัย               6      
2. แสดงองคประกอบของตลาด              10                               
3.    แสดงลําดับขั้นความตองการของมาสโลว                        11 

 4.    แสดงรูปลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค                      19 
 5.    แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ                    20 
 6.    แสดงลักษณะรูปแบบการดํารงชีวิตและลักษณะดานประชากรศาสตร    23 

7.   แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค     24 
8.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค                                                              27 
9.   แสดงประเภทของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ       34 
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บญัชีตาราง 
ตาราง                          หนา 
        1.   แสดงทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว       14    
        2.   รายละเอียดสถานที่และจํานวนกลุมตัวอยาง        42                               
        3.   แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถาม       43 
        4.   แสดงการแบงชวงรายไดเฉลีย่ตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม     44 
        5.   แสดงจํานวนและคารอยละของผูบริโภคจําแนกตาม  อายุ สถานะภาพสมรส  

ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน      52 
        6. แสดงจํานวนและคารอยละของผูบริโภค จําแนกตามพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ย่ีหอดูเร็กซ   53 
        7.  แสดงคา X และคา S.D. และระดับความสําคัญ จําแนกตามปจจัยดาน    
         สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภคในเมืองพัทยา 55 

8. แสดงคา X และคา S.D. และระดับความสําคัญ จําแนกตามปจจัยดาน 
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภค 
ในเมืองพัทยา ดานผลิตภัณฑ        55 

       9.   แสดงคา X และคา S.D. และระดับความสําคัญ จําแนกตามปจจัยดาน 
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภค 
 ในเมืองพัทยา  ดานราคา         56 

10. แสดงคา X และคา S.D. และระดับความสําคัญ จําแนกตามปจจัยดาน 
       สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภค 

ในเมืองพัทยา  ดานชองทางการจัดจําหนาย       56 
11.   แสดงคา X และคา S.D. และระดับความสําคัญ จําแนกตามปจจัยดาน 

สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภค  
ที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา  ดานการสงเสริมการตลาด      57 

12. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานอายุกับพฤติกรรมการ 
ซื้อถุงยางอนามัยดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ      58 

13. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรส 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ     59 

14. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานระดับการศึกษา 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ     60 

15. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ     61 

16. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ     62 
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บญัชีตาราง 
ตาราง                         หนา 

17. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานอายุ 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัย   63 

18. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรส 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัย   63 

19. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานระดับการศึกษา  
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัย   64 

20. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัย   65 

21. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัย   66 

22. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานอายุ 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    67 

23. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรส 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    68 

24. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานระดับการศึกษา 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    69 

25. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    70 

26. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    71 

27. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานอายุ 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานเหตุผลที่ซ้ือถุงยางอนามัยดูเร็กซ    72 

28. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรส 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานเหตุผลที่ซ้ือถุงยางอนามัยดูเร็กซ    73 

29. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานระดับการศึกษา 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานเหตุผลที่ซ้ือถุงยางอนามัยดูเร็กซ    74 

30. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานเหตุผลที่ซ้ือถุงยางอนามัยดูเร็กซ    75 

31. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานเหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    76 
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บัญชีตาราง 
ตาราง                        หนา 

32. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานอายุ 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซ้ือถุงยางอนามัยดูเร็กซ    77 

33. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรส 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซ้ือถุงยางอนามัยดูเร็กซ    77 

34. แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรดานระดับการศึกษา 
กับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซ้ือถุงยางอนามัยดูเร็กซ    78 
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บทที ่1 
บทนาํ 

 
ภูมิหลัง 

“การตอสูกับปญหาเอดส  เปนสิ่งที่ทาทายที่สดุที่โลกเผชิญ  ซึ่งประวัติศาสตรของมนุษยชาต ิ ไมมีอะไรคกุคาม
เทา เอชไอวี และเอดส  และหากเราไมตอสู  มันจะตอบสนองอยางเลวราย”  สวนหนึ่งของถอยคําจากสุนทรพจนของ เนล
สัน  แมนเดลลา  อดีตประธานาธิบดีแอฟริกาใต ซึ่งไดกลาวไวในวันปดงาน เอดสโลก ที่ประเทศไทยไดรับเกยีรติใหเปน
เจาภาพในงานนี้  เมื่อวันที่ 11-16 กรกฎาคม 2547   

จากการที่ประเทศไทยไดเปนเจาภาพจัดงาน เอดสโลก  เพื่อเปนการประกาศวาประเทศไทยพรอมที่จะตอสูและ
รวมเอาชนะปญหาโรคเอดส  และสะทอนความเขาใจใน ปญหาโรคเอดสของคนไทย  จากงานนี้ไดเกดิการแลกเปลีย่น
ประสบการณในการปองกัน  รณรงค  แกปญหา  เพราะผูติดเช้ือแตละกลุมแตกตางกัน และเหตุผลหลากหลายของการ
แพรระบาดของ เอชไอวี ปรากฏไดหลายทาง ทั้งทางเพศสมัพันธที่ไมปลอดภัย  การใชเข็มฉดียารวมกัน และจากแมสูลูก   
คนที่ไมเขาใจจะเกิดความกลัว  คิดวาโรคเอดสตดิงาย  เกดิความรังเกยีจผูติดเช้ือ  และคิดวาปญหาเอดสเปนปญหาของ
คนที่เปนเทานั้น  
  นอกจากมกีารคดิคนวคัซีนปองกันเช้ือเอชไอวี และยังมีการวิจัยพัฒนาสารเคลอืบชองคลอด หรือที่เรียกวา ไม
โครบิไซด  เพื่อปองกันสตรีตดิเช้ือเอชไอวีดวย  อยางไรกด็ี ในขณะที่การดําเนินการทดลองวัคซีนเอชไอวี ไมโครบิไซด  
ตลอดจนเทคนคิอ่ืน ๆ เพื่อใชรักษาและปองกันการตดิเช้ือเอชไอวีกําลังเดินหนาตอไป  และความสําเร็จในการพัฒนา
วัคซีนเพื่อใชปองกันการติดเช้ือยังคงอยูไกลออกไปเชนกัน  การปองกันที่มีประสิทธิภาพที่สุดยังคงเปนรปูแบบที่มีการ
รณรงคกันมาตลอดหลาทศวรรษ  ซ่ึงก็คือ การใชถุงยางอนามยั  ยูเอ็นเอดสออกแถลงการณระบุวา  ถุงยางอนามัย เปน
เทคโนโลยีเดยีวที่มีประสิทธิภาพมากทีส่ดุในขณะนี้ (กรุงเทพธุรกิจ:2547) ในการปองกันการแพรเชื้อเอชไอวี  และโรคติด
เชื้อจากการมีเพศสมัพันธอื่น ๆ และถุงยางอนามัยยังคงเปนเครื่องมือสําคัญ สําหรับยุทธศาสตรการปองกันแบบบูรณา
การที่แตละคนสามารถเลือกใชไดตลอดเวลาเพือ่ลดความเสีย่งในการรับเชื้อเอชไอวี  และถุงยางอนามัยทีม่ีอยูในประเทศ
ไทย ที่เปนผูนําตลาดอยูขณะนี้คือ ถุงยางอนามัย ยี่หอดูเรก็ซ   ทั้งนี้จุดเดนของถุงยางอนามยั ดูเร็กซ  อยูที่คณุภาพและ
ความมีชื่อเสียงรวมถึงการมีจุดยนืทางการตลาดที่มั่นคง  ซึง่ทางดูเร็กซไดมกีารพัฒนารูปแบบของถุงยางอนามัยใหมี
ความทันสมัยอยูเสมอ  โดยเปนถุงยางยี่หอแรกที่ใชสารหลอลืน่  และมีการผลติใหมีรูปทรงตามสรีระรางกาย  รวมท้ังเปน
ยี่หอแรกของโลกที่ไมไดผลิตจากยางธรรมชาตอีิกดวย  ศูนยวิจยักสกิรไทยระบุวา การสงออกถงุยางอนามยัของไทยในชวง 
5 เดือนแรกของป 2547 เทากับ 1,742 ตัน (ถุงยาง 1 กิโลกรัมมีจํานวนประมาณ 720 ช้ิน) มูลคา 628.20 ลานบาท เมื่อ
เทียบกับชวงเดียวกันของป 2546 พบวาทั้งปริมาณและมูลคาการสงออกลดลงรอยละ 2.0 และรอยละ 1.4  

ทั้งนี้เปนเพราะในชวงป 2546 มีการคาดการณกันวาราคาถุงยางอนามัยมีแนวโนมสูงขึ้น เพราะราคายางพารา
ซ่ึงเปนตนทุนการผลิตทีส่ําคัญมแีนวโนมเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง ทําใหประเทศผูนําเขาถุงยางรายสําคัญสั่งนําเขาถุงยางเปน
จํานวนมาก แตเมื่อเทียบระหวางป 2546 กับป 2545 ก็พบวา ในป 2546 มีปริมาณการสงออก 4,424 ตัน มากกวาป 
2545 รอยละ 30.1 มีมลูคา 2,121 ลานบาท มากกวาป 2545 ถงึรอยละ 72.3 โดยมสีหรัฐเปนตลาดสงออกรายใหญที่สุด
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รอยละ 26.7 ของมูลคาการสงออกทั้งหมด รองลงมาคืออังกฤษ รอยละ 10.2, ไนจีเรีย รอยละ 6.8, รัสเซีย รอยละ 6.0 และ
พมา รอยละ 4.1  

ประเด็นที่ทําใหไทยจะกาวเปนผูผลติและสงออกถุงยางรายใหญที่สุดในโลกเพราะบริษัทผูผลิตถุงยางจากสหรัฐ
เตรียมยายฐานการผลิตมาประเทศไทย เนื่องจากไทยมีพื้นที่ปลกูยางพาราซึ่งเปนวัตถดุิบที่สําคญัจํานวนมาก น้ํายางที่ได
มีคณุภาพด ี ประกอบกับมาเลเซียซ่ึงเปนคูแขงสําคัญมีนโยบายลดพื้นที่การปลูกยางพาราลงและหันไปปลูกปาลมน้ํามัน
แทน ตรงจุดนี้จะทําใหไทยเปนแหลงผลิตยางธรรมชาติที่ใหญที่สุดในโลกดวย และไมเพียงแตไทยจะมีรายไดจากการ
สงออกถุงยางอนามัยกวา 2,000 ลานบาทตอป อีกทั้งมีแนวโนมรายไดจากการสงออกมากข้ึน ซึ่งจะทําใหยางพารามีราคา
ที่ไดมาตรฐาน มีตลาดรับซ้ือที่แนนอน จะสงผลใหเกษตรกรผูปลกูยางพารามีรายไดเพิม่มากข้ึน  
นอกจากนี ้ การเขามาสรางโรงงานผลติถุงยางในประเทศไทย ซ่ึงคาดวาจะมกีารลงทุนเพื่อกอสรางโรงงานขนาดกลางไป
จนถึงขนาดใหญ โรงงานละ 100-500 ลานบาท ก็จะทําใหตลาดการคาวสัดกุอสรางของไทยสดใส รวมไปถึงภาคแรงงาน
ไทยที่จะไดรับโอกาสตามไปดวย (นสพ.เดลินิวส:2547)  

ในประเทศไทย  ถุงยางอนามัยดูเร็กซ เปนถุงยางที่มียอดจําหนายสูงสุด ซึ่งถุงยางอนามยัดูเร็กซ  มีจําหนาย
มากกวา 140 ประเทศทั่วโลก  และเปนผูนําตลาดมากกวา 40 ประเทศ  ซ่ึงรวมถึงประเทศไทยที่มสีวนแบงทางการตลาด
ถึง 70%  โดยมคีูแขงที่สําคัญ คอื ดูโอ, ไลฟสไตล และวันทัช  เปนตน 

ถุงยางอนามยัเปนสินคาประเภทหนึ่งที่มีการวางตําแหนงสินคาที่ชัดเจนและมีความโดดเดนเฉพาะ  เพราะมี
คุณสมบตัิเฉพาะตัว  และมีสินคาประเภทอื่นทดแทนไดนอย ซึ่งเปนปจจัยหนึ่งที่ในการสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ชนิดนี้  และจากที่ไดกลาวมาแลวขางตน ถุงยางอนามยัมสีวนชวยในเรื่องการปองกันการแพรเชื้อเอชไอวีจากการมี
เพศสมัพันธที่ไดผลที่สดุในขณะนี้  และรวมไปถงึการใชถุงยางอนามัยในการคุมกําเนิด  ซึ่งการใชถุงยางอนามยัจะชวยลด
ปญหาการตดิเช้ือเอชไอวี การปองกันการตั้งครรภไมพึงประสงค  ซึ่งผูวิจัยไดเล็งเห็นความสําคัญของการใชถุงยางอนามัย  
โดยตองการทราบถึงพฤตกิรรมการซ้ือของผูบริโภค  เพื่อใชเปนแนวทางในการนําขอมูลที่ไดมาปรับปรุงสินคาใหตรงกับ
ความตองการของผูบริโภค  และทําการพัฒนาเพื่อผลิตถุงยางอนามัยในการปองกันการแพรเชื้อเอชไอวีใหมีประสิทธิภาพ
ตอไป 
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ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
     ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซของผูบริโภค และปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซของผูบริโภค โดยจําแนกตามปจจัยดาน

ประชากรศาสตร 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามยัยีห่อดูเร็กซ 

 
ความสําคญัของการศึกษาคนควา 
 ความสําคัญของการวิจัยในครั้งนี้  เพื่อทราบถึงพฤตกิรรมการซือ้ถุงยางอนามยั ของผูบริโภค  เพื่อเปนแนวทาง
ในการนําขอมูลที่ได  มาปรับปรุงผลิตภัณฑ คือ ถุงยางอนามัย ยี่หอดเูร็กซ  ใหตรงกับความตองการของผูบริ 
โภคมากที่สดุ  และเปนประโยชนตอการดําเนินธุรกิจดานการจัดจําหนาย ดานการวางแผนทางการตลาด  ในการออก
ผลติภัณฑใหม  และผลการวิจัยครั้งนี้จะเปนประโยชนสําหรับผูบริโภค  เพื่อใชเปนเกณฑ ในการตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามยั 
รวมท้ังเปนแหลงขอมูลในดานการคนควาวิจยัตอไป 
 
 
ขอบเขตของการทําการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 
  

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คอื ผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  

 
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ไมทราบจํานวนประชากร จึงกําหนดขนาดตัวอยาง  โดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง  ในกรณีที่ไม
ทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2542:104)  ไดขนาดตัวอยาง
จํานวน 420 คน 
 ขั้นที่1 การเลือกตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)  โดยแบงเมืองพทัยา ออกเปน 3 สวน 
คือ พัทยาเหนือ พัทยากลาง และพัทยาใต 
 ขั้นที่2 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยทําการเลือกหางสรรพสินคาในเมือง
พัทยา จากท้ัง 3 สวนที่เลือกไว คือ พัทยาเหนือ  พัทยากลาง  พัทยาใต  
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ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระ ( Independent  Variables ) แบงเปนดังนี้ 
1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก 
 1.1  อาย ุ 
  1.1.1   15 – 24   ป 
  1.1.2   25 – 34  ป 
  1.1.3 อายุ 34 ป ขึ้นไป 
 1.2  สถานภาพสมรส 
  1.2.1   โสด 
  1.2.2   สมรส 
  1.2.3   หมาย หรือ หยา  
 1.3  ระดับการศกึษาสูงสดุ 

1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.3.2 ปริญญาตร ี
1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

 1.4  อาชีพ 
1.4.1 นักเรียน  / นักศกึษา 
1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 

  1.4.3   พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ 
  1.4.4   ประกอบธุรกิจสวนตัว , คาขาย , เจาของกิจการ 
 1.5  รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  1.5.1   ต่ํากวา หรือเทากับ 5,000   บาท 
  1.5.2   ระหวาง  5,001 – 15,000   บาท 
  1.5.3 สูงกวา 15,000 บาทข้ึนไป 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการซื้อ ถุงยางอนามยัยี่หอดูเร็กซ  
2.1 ดานผลิตภัณฑ 
2.2 ดานราคา 
2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
2.4 ดานการสงเสรมิการตลาด 

3. ตัวแปรตาม  ( Dependent  Variables ) ไดแก  พฤตกิรรมการซือ้ถุงยางอนามยัยี่หอดูเรก็ซ ของผูบริโภค  ใน
เมืองพัทยา



นยิามศัพท 
1. พฤตกิรรมการซือ้และการใช  หมายถึง  ลักษณะการใชจายของบุคคลเพื่อใหไดมาซึ่งสินคาที่ตองการ  คือ ถุงยาง

อนามัยยี่หอดูเร็กซ  โดยผานกระบวนการตัดสินใจซ้ือและนําไปใชตามความพึงพอใจ 
 
2. ถุงยางอนามยัยีห่อดูเร็กซ  หมายถึง  ผลิตภัณฑที่ทําจากน้ํายางธรรมชาติหรือน้ํายาสังเคราะห ที่ใชปองกันการ

ติดเช้ือโรคตาง ๆ ขณะมีเพศสมัพันธ เชน แบบผิวเรียบ  แบบผิวไมเรียบ  แบบผิวเคลือบสารฆาอสจิุ   
 

3. ผูบริโภค  หมายถึง  ประชากรที่เปนเพศชายที่เปนคนไทย ที่พกัอาศัยอยูในเมืองพัทยา ทั้งนี้รวมถึงผูที่เดินทางเขา
มาในเมืองพัทยา  ที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป และเปนผูบริโภคที่ซือ้และใชถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

 
4. ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึง ลกัษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม คือ อายุ  สถานภาพการสมรส  

ระดับการศกึษา  อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 

5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที่เขากันไดเปนอยางดี เปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ของการ
กําหนด ราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอขาย และระบบการจัดจําหนาย ซ่ึงไดมกีารจัดออกแบบ
เพื่อใหสําหรับ การเขาถึงกลุมผูบริโภคทีต่องการ  ไดแก 
6.1 ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  เปนสิ่งที่เสนอขาย  เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย  โดย

ผลติภัณฑจะมีตวัตน  สามารถมองเห็น จับตองหรือทดลองได  เชน ถุงยางอนามยั 
6.2 ดานราคา  หมายถึง  เปนสิ่งที่กําหนดมลูคาของผลติภัณฑ  ในรูปของเงินตรา 
6.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  เปนกระบวนการในการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลติไปสู

ผูบริโภค 
6.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด  หมายถึง  เปนการตดิตอสื่อสารเพื่อแจงขาวสารเพื่อจูงใจ  และเพื่อเตือน

ความทรงจําแกตลาดเปาหมาย 
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พฤติกรรมการซือ้ถุงยางอนามยั 
ยี่หอ ดูเร็กซ 

 
- รุนของถุงยางอนามัย 
- ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยาง

อนามัย 
- ลักษณะของถุงยางอนามยัที่ซ้ือ 
- เหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัย 
- สถานที่ซื้อถุงยางอนามัย 
- ความถี่ในการซือ้ถุงยางอนามยัตอ

เดือน 
 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศกึษาวิจยัในครั้งนี้  มกีรอบความคดิแสดงถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร ที่สงผลตอพฤตกิรรมการซื้อ
ถุงยางอนามยั และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพันธกบัพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามยัยี่หอดูเร็กซ 
ของผูบริโภค ในเมืองพัทยา 
               
       ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 
 
       
       ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- อาย ุ
- สถานภาพการสมรส 
- ระดับการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

                                                                                                                
  

       
                

       
      ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 -        ดานผลิตภณัฑ 
 -        ดานราคา 
 -        ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
 -        ดานการสงเสริมการตลาด 
 
 
        
       

 
ภาพประกอบ1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอายุ ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 
2. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานสถานภาพการสมรส ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤตกิรรมการซื้อถุงยาง

อนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 
3. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา ที่แตกตางกนัของผูบริโภคมพีฤตกิรรมการซ้ือถุงยางอนามยั

ยี่หอดูเรก็ซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน  
4. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน  
5. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายไดเฉลีย่ตอเดือน ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤตกิรรมการซื้อถุงยาง

อนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 
6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเรก็ซ 

ของผูบริโภคเพศชาย ในเมอืงพัทยา  
7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อถงุยางอนามยั ยีห่อดูเร็กซ ของ

ผูบริโภคเพศชาย ในเมืองพัทยา  
8. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามยั 

ยี่หอดูเรก็ซ ของผูบริโภคเพศชาย ในเมืองพัทยา  
9. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยาง

อนามัย ยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคเพศชาย ในเมืองพัทยา  
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 

 
การศกึษาเรื่อง “ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการซื้อ
ถุงยางอนามยั ยีห่อดูเร็กซ ของผูบริโภค ในเมืองพัทยา ” ผูวิจัยไดนําทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของมาศกึษา เพื่อ
ใชเปนแนวทางในการวิจัย ดังตอไปนี้ 
 

1. ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด 
2. ทฤษฎลีําดับความตองการของมาสโลว 
3. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
4. แนวคิดเกีย่วกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค   
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

5. แนวคิดเกีย่วกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค    

5.1.1 ปจจัยภายนอก 
5.1.2 ปจจัยภายใน 

6. รูปแบบการดําเนินชีวิต 
7. กระบวนการการวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค  

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค   
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจของผูบริโภค 

8. ความรูและความเชาใจเรื่อง ถุงยางอนามยั และประวัติถุงยางอนามัย ยี่หอดูเรก็ซ 
9. งานวิจัยที่เกีย่วของ  
 

1.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
การตลาด (Marketing) คือ กจิกรรมของธุรกิจที่กําหนดขึ้นเพื่อที่จะวางแผนราคา สงเสริมการตลาด การจัด

จําหนาย คุณคาผลิตภัณฑ บริการและความคดิ ไปยังตลาดเปาหมาย เพื่อบรรลุวัตถุประสงคขององคการ จาก
ความหมายของการตลาดนี้ทําใหมองเห็นถึงองคประกอบที่สําคญัของการตลาด 4 ประการคือ สแตนตัน เจ วิลเลี่ยมและ 
ชาลส ฟูเทรล  (บุญนภา จันทรากูลพงษ. 2542:19;อางอิงจาก Stanton J.William and Charles Futrell.1987 : 6)  

1. ผลติภัณฑ (Product) คือ สิ่งที่จะเสนอขายไมวาจะเปนสินคา บริการ ความคดิ สถานที่ องคการ หรือบุคคล 
2. ราคา (Price) คือ มลูคาผลิตภัณฑในรูปของเงิน หรือสิ่งที่ตองจายใหไดมาซึ่งผลติภัณฑนั้นๆ ไดแก ราคา

ขาย สวนลด ระยะเวลาการจายเงินและการใหสินเช่ือ 
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3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) คือ โครงสรางของชองทางที่ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและ
บริการจากองคการไปยังตลาด ซ่ึงประกอบไปดวย 2 สวนคือ 

 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) ประกอบไปดวยผูผลติ คนกลาง ผูบริโภค แตใน
บางครั้งอาจจะไมมคีนกลางก็ได 

 การกระจายตัวสินคา คือ กิจกรรมที่เกี่ยวกับการเคลื่อนยายผลติภณัฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
ประกอบดวย 
 การขนสง (Transportation) 
 การเก็บรักษาสนิคา (Storage) และการคลังสินคา 
 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การตดิตอสื่อสารเกีย่วกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสราง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เจอโรม อี แม็คคารทีย และ แอนดริว เอ บรอคโกวิช (บุญนภา จันซากูลพงษ.2542:19; 
อางอิงจาก  Jerome E. McCarthy and Andrew A. Brogowicz,1985 : 730) การสงเสรมิการตลาดประกอบดวย 
 การโฆษณา 
 การขายตรงโดยใชพนักงาน 
 การสงเสรมิการขาย 
 การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
 จากองคประกอบของการตลาดดังกลาวสามารถดดัแปลงเปนแผนภาพไดดังตอไปนี้
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องคประกอบของการตลาด 
 
  ผลติภัณฑ(Product)   ราคา(Price) 
  -  สินคา     -  ราคาขาย 
  -  บริการ     -  สวนลด 
  -  ความคดิ    -  ระยะเวลาการจายเงิน 
  -  สถานที่    -  ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
  -  องคการ บุคคล 
 
  การจัดจําหนาย(Place)   การสงเสรมิการตลาด(Promotion) 
  -  ชองทางการจัดจําหนาย   -  การโฆษณา 
  -  การกระจายตวัสินคา   -  การขายตรง 
       -  การสงเสริมการขาย 
       - การใหขาวและการประชาสัมพนัธ 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงองคประกอบของตลาด 

ที่มา: สแตนตัน เจ วิลเลี่ยมและ ชาลส ฟูเทรล  (บุญนภา จันทรากูลพงษ. 2542:21;อางอิงจาก Stanton J.William and 
Charles Futrell,1987 : 6)    

 
จากองคประกอบทั้ง 4 ของการสงเสรมิการตลาด จะเห็นไดวาการสงเสริมการตลาดเปนสิง่ที่เกี่ยวกับการสื่อสาร

ทั้งสิ้น โดยการติดตอสื่อสารเพือ่การสงเสรมิการตลาดนั้น ขาวสารอาจจะเปนขาวสารเกี่ยวกับผลติภัณฑ ราคา หรือชอง
ทางการจัดหนาย นอกจากนี้การสื่อสารเพื่อการสงเสรมิการตลาดนั้นยังเกดิขึ้นไดหลายรูปแบบไมวาจะเปนการสื่อสารชนิด
บุคคลหรือการสือ่สารมวลชน 
 การที่มสีินคาทีด่ใีนราคาที่เหมาะสมและวางแผนตลาดดวยชองทางที่ดีที่สดุ ยงัไมเปนการเพียงพอที่จะทําใหสินคา
ประสบความสําเร็จหรือขายไดในตลาด นักการตลาดจําเปนตองสื่อสารกับผูซ้ือใหรูวามีสินคาที่ผูซื้อตองการอยูในตลาดและ
เขาสามารถหาซือ้ได ดังนั้นกิจกรรมการตลาดในสวนของการสือ่สารนี้เรียกรวมๆกันทั้งหมดวา การสงเสรมิPromotion หรือ
เรียกใหกวางๆวา การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ก็เพื่อเปนการเนนใหเห็นวา การสื่อสารที่นกัการตลาดใช
นั้นไมใชการสื่อสารธรรมดา แตเปนการโนมนาวใจผูรับสารใหผูรับสารยอมรับ มีปฏิกิริยาตอบสนองตอการสื่อสารในลักษณะที่
นักการตลาดตองการ(พนา ทองมีอาคม,2531 : 626-627 อางใน บุญนภา จันทรากูลพงษ,2542 : 22) 

 
 
 



 

 

14

2.  ทฤษฎีลําดับความตองการของมาสโลว 
ทฤษฎคีวามตองการ : ทฤษฎีลาํดับความตองการของมาสโลว 

เปนทฤษฎกีารจูงใจที่มีการกลาวขวัญกันอยางแพรหลาย คือ ทฤษฎีการจูงใจของ 
นักจิตวิทยาชื่อ Abraham  Maslow มาสโลว มองความตองการของมนุษยเปนลักษณะลําดับขั้น จากระดับต่ําสุดไปยังระดับ
สูงสดุ และสรุปวา เมื่อความตองการในระดับหนึ่งไดรับการตอบสนอง จะมีความตองการอื่นในระดับที่สูงข้ึนตอไปอีก 
  ทฤษฎลีําดับขั้นความตองการของมาสโลว (Maslow’s hierarchy of needs) ความตองการพื้นฐานของ
มนษุยซ่ึงกําหนดโดยมาสโลว มดีังปรากฏในรูปตอไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงลําดับข้ันความตองการของมาสโลว 

ที่มา (Weihrich and Koontz. 1993:469)   
1.  ความตองการของรางกาย (Physiological needs) ความตองการพื้นฐานทางกายภาพและชีวภาพนั้นเปนความ

ตองการในระดบัต่ําข้ันแรก เปนความตองการซึ่งจําเปนเพื่อการอยูรอดอันเปนเรื่องทางกายภาพและชีวภาพคือ  ความตองการ
ในการพักผอน อากาศ  อุณหภูมิที่พอเหมาะ  การขับถาย  การเคลื่อนไหว  เรื่องเพศ  รวมตลอดถึงความตองการในปจจัยสี่ คือ 
อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค อาจกลาวไดวามนุษยทุกคนมีความตองการพื้นฐานนี้  แตถึงกระนั้นความ
ตองการนี้จะมคีวามเขม(strength) ตางกันในบุคคลที่ตางกัน  นั่นคือ แตละคนจะมีระดับความตองการทางกายภาพและ

        ความตองการของรางกาย 
(Physiological needs) 

     ความตองการความมั่นคง หรือความปลอดภัย 
(Security of safety needs) 

ความตองการความผูกพัน หรือการยอมรับ 
(Affiliation or acceptance needs) 

 
ความตองการการยกยอง 

(Esteem needs) 

    ความตองการความสําเร็จในชีวิต 
(need for self-actualization) 
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ชีวภาพที่แตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับวัยและการฝกหัดตนเอง  เชน เด็กตองการนอนมากกวาผูใหญ หรือบางคนอาจฝกตนให
รับประทานอาหารวันละ 2 มื้อ ในขณะที่อีกคนหนึ่งอาจมีความตองการอาหารวันละ 5 – 6 มื้อ  เปนตน 

2.    ความตองการความมั่นคงหรือความปลอดภยั (Security or safety need) แรงจูงใจของมนุษยเรานั้นมิไดมี
ปรากฏใหเห็นเดนชัดทุกอยางตลอดไป แรงจูงใจบางอยางอาจเหน็และเขาใจไดงาย เชน แรงจูงใจอันเกิดจากความตองการทาง
กายภาพและชีวภาพดงัไดกลาวมาแลว  แตมีความตองการอีกหลายอยางทีซ่อนอยูภายใตจิตสํานึกและมักจะช้ีใหเห็นชัดได
ยาก ซอล ดับบลิว.แกลเลอรแมน (Saul W. Gellerman) เห็นวาความตองการในความปลอดภยั และความมั่นคงนี้ปรากฏ
ออกมาในทั้งสองลักษณะคือ มีทั้งที่เห็นไดเดนชัดและเห็นไมไดเดนชัด ความตองการในความปลอดภยัและความมั่นคงนีม้ี
ลักษณะทั้งที่อยูในจิตสํานึกและจิตใตสํานกึ ความตองการในความปลอดภยัและความมั่นคงที่อยูในจิตใตสํานึกมักจะพัฒนา
มาในระยะที่ยังเปนเด็ก ถาพอแม ผูปกครองใหการดูแลปกปองเด็กมากจนเกินไปไมใหเด็กไดรูจกัความยากลําบาก ไมเคยพบ
ความขัดแยง ความผดิหวัง หรือความลมเหลวที่สุด เดก็จะไมรูจักสภาพความเปนจริงและมักจะมองโลกในแงดเีกินไป เด็กจะ
พัฒนาความคดิที่ยึดมั่นกับความมั่นคงปลอดภยัมาก จะไมชอบการแขงขัน ไมทําใหผูอ่ืนขัดเคอืง ขณะเดียวกนัก็ไมชอบใหคน
อ่ืนมาวิพากษวิจารณตน  ไมอยากใหใครมาคาดหวังอะไรจากตน  เปนตน  สําหรับคนที่ยดึมั่นในความมั่นคงจะรูสึกวาเปนการ
ยากมาก    ที่จะตองสมัพันธกับโลกทีม่ีแตความไมแนนอนและควบคุมยาก   

สําหรับนักจิตวิทยา  ความมั่นคงตองรวมถึงความมั่นคงในการทํางานซึ่งหมายถงึความ 
มั่นคงที่จะรูวาอะไรกําลังดําเนินอยู   ความมั่นคงในความรูสึกทีว่างานของตนเปนที่ตองการ   และรูวาผูบังคับบัญชาและเพื่อน
รวมงานจะตอบ.โตกับเขาในลักษณะใดลกัษณะหนึ่ง  ซึ่งมิใชการทําตามอําเภอใจ  และเขาตองมีโอกาสพอสมควรที่จะ
แสดงออกซึ่งตัวของเขาเองในรูปของงาน   นั่นหมายความวา   เขาตองมีอิสรภาพมากพอที่จะ       “ สราง “ ซ่ึงสอดคลองกับ
การใหความรวมมือกับคนอื่น  รวมตลอดถึงการใชความคดิและทักษะของเขาใหมากที่สดุ เทาที่จะมากได 
 

3.   ความตองการการยอมรับหรือความผกูพัน (Affiliation or acceptance need) เมื่อความตองการในขั้นที่ต่ํา
กวา คือ ความตองการพื้นฐานทางกายภาพและชีวภาพ  และความตองการในความปลอดภัยและความมั่นคงไดรับการ
ตอบสนองพอสมควรแลว  ความตองการในทางสังคม  ความตองการในความรักใคร  และความรูสกึเปนเจาของจะเริ่มมี
บทบาท  เปนที่ทราบกันดีวามนษุยนั้นเปนสตัวสงัคม (social animal)  ดังนั้นมนษุยสวนใหญจึงชอบการกระทําตอบโตและอยู
รวมกับคนอื่นในสถานการณที่เขารูสึกวามีสวนรวมและเปนที่ยอมรับ  ความตองการทางสังคมนี้หมายรวมถึงความตองการใน
ความรักใครดวย  โดยบคุคลทัว่ไปมกัจะมีมากในความสมัพันธกับบิดามารดา  สามีภรรยา และลูก  รวมตลอดถึงญาติพี่นอง    
แตคนโดยทั่วไปจะมีความตองการนี้ในระดับที่ตางกันในแตละบุคคล และในแตละสถานการณที่ตางกัน ความตองการระดับนี้
เปนที่รูจักกันดมีาก โดยเฉพาะในหมู       จิตแพทย  และจิตแพทยมกัจะเนนการแกปญหาเรื่องการปรับตัวดวยความตองการ
ทางสังคม  ซึ่งรวมถึงความตองการในความรกั  และการมีสวนรวมหรือเปนเจาของที่วานี้ 

อนึ่ง นับเปนสิ่งจําเปนที่จะตองตระหนักวาความรักที่กลาวในที่นีม้ิใชสิ่งเดียวกับเรื่อง 
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เพศ  ความตองการทางเพศแมถูกจัดวาเปนความตองการพื้นฐานทางชีวภาพ   แตโดยความเปนจริงแลวพฤตกิรรมทางเพศ
เปนเรื่องหลายแงมุม  แนนอนทีเดียวตองมีเรื่องเพศและอาจมีความตองการในความรกัผสมผสานแฝงอยูดวย และสิ่งหนึ่งที่มิ
อาจมองขามไปได  นั่นก็คือความจริงที่วาความตองการในความรักนี้เกี่ยวของกับการใหความรักและการรับความรักดวย 
 

4.   ความตองการการยกยอง (Esteem needs) ความตองการที่จะไดรับการยกยองเปนที่ยอมรับหมายถึงความ
ตองการของบุคคลที่จะมคีุณคาในสายตาของคนอื่น    ดังนั้นจึงเปนเรื่องที่เกี่ยวกับความสามารถ   ที่แทจริง ความสําเร็จและ
ความเคารพที่ไดรับจากคนอื่น ความตองการเหลานี้อาจแบงเปน 2 กลุมยอยคือ 
 1. ความปรารถนาที่จะมีความแข็งแกรง  มีความสาํเร็จ  มีความเพยีงพอ  มีความมัน่ใจ   

  เพื่อเผชิญโลก  และมีความเปนอิสระและเสรีภาพ 
2. ความปรารถนาที่จะมีชื่อเสียงและเกียรติภมู(ิซึ่งอธิบายไดวาเปนการเคารพหรือความยกยองที่ไดรับจาก

บุคคลอื่น)  การไดรับการยอมรบั  ความสนใจ  ความสําคัญ  หรือการเห็นคุณคาความรูสกึวาประสบ
ความสําเร็จนั้น  นอกจากจะหมายความถึง  ความรูสึกของบุคคลวางานของเขาเปนที่ยอมรับแลว  ยัง
หมายความรวมถึงวาเขากําลังกาวหนาและเขาประสบความสําเร็จในสิ่งที่เขาปรารถนา 

5.   ความตองการความสําเร็จในชีวติ (Need for self actualization) มาสโลวไดสรุปความคดิ เกีย่วกับการที่
บุคคลพยายามมุงตอบสนองความตองการที่จะประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิตหรือความตองการประจักษตนนี้วาแมความ
ตองการตางๆ ทั้งหมดนี้ (ความตองการในระดบัต่ํา – โดยผูแปลและเรียบเรียง)   จะไดรับการตอบสนองแลวก็ตาม  เรากย็ัง
มักจะ (แมจะไมตลอด) คาดหวังวาความไมพอใจอันใหม  และความไมพอใจที่ไมหยดุยั้งจะพัฒนาตอไปอกี  ทั้งนี้เวนเสียแตวา
บุคคลจะกระทําสิ่งที่เหมาะกับเขาและเขาจะมีความสุขที่สดุ  นักเลนดนตรีจะเลนดนตรี  นักศิลปะจะวาดรูป  นักกวีจะขีดเขียน  
สิ่งที่คนอื่นสามารถเปนได  เขาก็จะตองเปนอยางนั้นได  ความตองการนี้เราอาจเรียกวาความตองการที่จะประจักษตนหรือ
ประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวติ 

  ความหมายนี้นกัวิชาการบางทาน เชน เคอรท โกลสเตน (Kurt Goldstein) ก็นําไปใชโดยใชคําวา Self– 
fulfillment ซึ่งหมายถึงแนวโนมของบุคคลที่จะเปนอะไร  หรืออยูในสถานภาพอะไรสักอยางหนึ่งที่เขาเองมีศักยภาพจะเปนได 
แนวโนมนี้อาจกลาวไดวาเปนความปรารถนาที่จะเปนอยางที่ตนเปนมากขึ้น สงูขึ้น โดยเปนทุกสิ่งทกุอยางทีเ่ขาสามารถจะ
เปนได 
  คําถามเกีย่วกับทฤษฎลีําดับข้ันความตองการ (Questioning the needs hierarchy)  ทฤษฎลีําดับขั้นความ
ตองการของมาสโลว ไดใชในงานวิจัยพบเหตุการณซึ่งสนับสนุนทฤษฎีของมาสโลวนอย ที่วาความตองการของมนุษยเปน
ลําดับขั้นความตองการ ตั้งขอสังเกตวามีเพยีง 2 ระดับความตองการ คือ (1) ความตองการดานรางกาย และ (2) ความตองการ
ดานอื่นๆ ซ่ึงความตองการดานอื่นนี้จะเกิดขึ้นเมื่อความตองการของรางกายไดรับการตอบสนองแลว เขาพบวาในระดับที่สูงขึ้น 
จุดแข็งของความตองการจะแตกตางกันไปในแตละบุคคล บางคนมคีวามตองการดานสังคมสงู และมีความตองการประสบ
ความสําเร็จสูงสดุในชีวิตมาก 
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ตารางแสดงความสัมพันธระหวางทฤษฎีลําดบัข้ันความตองการของมาสโลว และ 

การจัดการตอบสนองความตองการบุคคลโดยองคการ 

 
ตาราง 1  แสดงทฤษฎลีําดับข้ันความตองการของมาสโลว 
      ที่มา  Bovee and others. 1993 : 440 
 

ความตองการตามทฤษฎมีาสโลว 
การจัดการตอบสนองความ 
ตองการบคุลากร โดยองคการ 

ความสําเร็จในชีวิต 
(Self-actualization) 

ความเจริญเติบโต (Growth) 
ความกาวหนา (Advancement) 
ความคดิสรางสรรค (Creativity) 

ความทาทาย (Challenge) 
ความคดิสรางสรรค (Creativity) 
การเลื่อนตําแหนง (Promotion) 

การยกยอง 
(Esteem) 

การยกยอง (Self-esteem) 
ความภาคภมูิใจ (Prestige) 
สถานภาพ (Status) 

การยกยอง (Recognition) 
ตําแหนง (Title) 
สถานะ (Status) 

สังคม 
(Social) 

ความรัก (Love) 
ความรูสึกทีด่ี (Affection) 
การยอมรับ  
(Sense of belonging) 

ทีมงาน (Teamwork) 
การจัดการดานมนุษยสมัพันธ  
(Friendly management) 

ความปลอดภยั 
(Safety) 

ความปลอดภยั (Safety) 
ความมั่นคง (Security) 
ความถาวร (Stability) 

ความมั่นคง (Job Security) 
ความปลอดภยัในการทํางาน  
(Safety on the job) 

รางกาย 
(Physiological)  

อาหาร (Food)  
น้ํา (Water) 
ที่อยูอาศยั (Shelter)  

ความรอน (Heat) อากาศ (Air) 
คาตอบแทนที่เพียงพอ 
(Adequate pay) 
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3.  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบรโิภค 
ความหมายของพฤติกรรม ไดมีผูใหความหมายไวดังนี้ 
ไพบูลย  เทวรักษ (2529 : 4-6) กลาววา พฤติกรรม หมายถึง อากัปกิริยาทั้งมวลของบุคคลทั้งที่เราสามารถสังเกตได

ดวยประสาทสัมผัสโดยตรงหรือโดยออมและทั้งที่รูตัวและไมรูตัว ไดแก การนั่ง เดิน นอน ยืน อารมณโกรธ เกลียด รัก และฝน 
เปนตน  แบงเปน 2 ลักษณะคือ 

1. พฤติกรรมภายใน (Convert Behavior) เปนพฤติกรรมที่บุคคลมีอยูในใจตนเองยากที่ผูอื่นจะรูไดถาบุคคลไมบอก
หรือแสดงออกมาใหปรากฏ เชน การคิด การเขาใจ การตัดสินใจ ฯลฯ 

2. พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) เปนพฤติกรรมที่แสดงออกมาแลวผูอื่นสามารถสังเกตได เชน การเตนของ
หัวใจ การเดิน พูด ทํางาน ฯลฯ นอกจากนั้นพฤติกรรมภายนอกบางอยางจําเปนตองใชเครื่องมือหรืออุปกรณชวยบันทึก
พฤติกรรม เชน เครื่องมือวัดคลื่นสมอง เปนตน 

ธงชัย  สันติวงษ (2535 : 24) ใหความหมายพฤติกรรมมนุษย (Human Behavior) ไววา หมายถึง กระบวนการตาง ๆ 
ของตัวบุคคลที่ปฏิบัติตอสภาพแวดลอมที่มีอยูภายนอก  นั้นคือ การกระทําหรือการแสดงออกของมนุษยที่ปรากฎออกมาเปน
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งนั้น  ยอมเปนการแสดงออกเพื่อวัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึ่ง โดยเปนไปตามกลไกของความ
นึกคิด 

ลิขิต  กาญจนาภรณ (2533 : 3) ใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ก็ตามของอินทรียที่สังเกตได
โดยคนอื่นหรือโดยเครื่องมือของผูทดลอง เชน เด็กรับประทานอาหาร ขี่จักรยาน พูด หัวเราะ และรองไห  กิริยาเหลานี้กลาวถึง
พฤติกรรมทั้งสิ้น  การสังเกตพฤติกรรมอาจทําไดโดยใชเครื่องมือเขาชวย เชน การใชเครื่องตรวจคลื่นสมอง 

ประทีป  จินงี่ (2540 : 5) ไดกลาววา พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง สิ่งที่บุคคลกระทํา แสดงออกหรือสนองตอบตอ
สิ่งเราที่สามารถสังเกตได วัดไดตรงกัน 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับ การจัดหาใหไดมาและการใช
ซ่ึงสินคาและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ. 2534 : 34) 

 พฤติกรรมผูบริโภค  มีคําจํากัดความไดวา “ เปนกระบวนการที่บุคคลตัดสินใจวา จะซ้ือสินคาและบริการอะไร เมื่อใด 
ที่ไหน อยางไร และจากสถานที่ใด”  พฤติกรรมผูบริโภคเปนเรื่องที่เกี่ยวพันกับจิตใจมนุษยในการตัดสินใจทางการตลาด  บุคคล
จะมีการรับรูถึงความสัมพันธของตนเองกับสิ่งแวดลอม รวมท้ังความสัมพันธกับองคกรธุรกิจ  (ศิริโสภาคย  บูรพาเดชะ , 2535 : 
314) 

โซโลมอน (ดารา  ทีปะปาล. 2542:3; อางอิงจาก Solomon. 19996. Consumer Behavior. P.7) ไดใหความหมายไว
วา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคล หรือ กลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ  เพื่อทําการ
เลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกีย่วกับผลติภัณฑบริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อสนองความตองการ และ
ความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ” 

อังเกิล โคแลน แอนด แบลคเวล (Engel, Kollat ; and Blackwell. 1968 : 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ  รวมถึง
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กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว หรืออาจกลาวไดวา ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคา
และบริการทางเศรษฐกิจ  รวมท้ังกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 
(อดุลย  จาตุรงคกุล. 2543 : 5) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. (2541 : 124) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ คนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะ
สนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซ้ือและ
การใชสินคา  

จากความหมายของพฤติกรรมที่กลาวมาขางตนพอสรุปไดวา พฤติกรรม หมายถึง การกระทํา หรือปฏิกิริยาตาง ๆ ที่
มนุษยแสดงออกมาภายนอกที่สามารถสังเกตเห็นได เชน การเดิน การพูด เปนตน รวมทั้งปฏิกิริยาที่มีอยูภายในที่ไมสามารถ
สังเกตเห็นได เชน การคิด ความสนใจ ความชอบ เปนตน 
 
4.  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบริโภค 
 จากบทความทางวิชาการของนักวิชาการ  ไดกลาวถึงความหมายของ “พฤติกรรมผูบริโภค”   ไวดงันี้   
ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
  พฤตกิรรมผูบริโภค(ศิริวรรณ เสรีรัตน ;และคณะ 2546 : 124)  หมายถึง  การศกึษาพฤตกิรรมการตัดสินใจ 
และการกระทําของผูบริโภคที่เกีย่วกับการซื้อและการใชสินคา  นักการตลาดจําเปนจะตองศกึษาและวิเคราะหพฤตกิรรม
ผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ พฤตกิรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกจิ และมีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาด สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได และเพื่อใหสอดคลองกับ
แนวความคดิทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ จึงตองศึกษาถึงพฤตกิรรมของผูบริโภคเพื่อ
จัดสิ่งกระตุน หรือกลยุทธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค 

พฤตกิรรมผูบริโภค(ธงชัย สันติวงษ 2534 : 34) กลาววา การกระทําของบุคคลใด 

บุคคลหนึ่งซึ่งเกีย่วของโดยตรงกบั การจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ
ซ่ึงมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดงักลาว  

พฤตกิรรมผูบริโภค(ศิริโสภาคย  บูรพาเดชะ . 2535 : 314)  กลาววา  เปนกระบวนการ 

ที่บุคคลตดัสินใจวา จะซ้ือสินคาและบริการอะไร เมื่อใด ที่ไหน อยางไร และจากสถานที่ใด   พฤตกิรรมผูบริโภคเปนเรื่องที่
เกี่ยวพันกับจิตใจมนุษยในการตดัสินใจทางการตลาด     บุคคลจะมีการรับรูถงึความสมัพันธของตนเองกับสิ่งแวดลอม รวมท้ัง
ความสมัพันธกบัองคกรธุรกิจ   

จากความหมายขางตนสามารถสรุปความหมายของ “พฤติกรรมผูบริโภค”  หมายถึง   

พฤตกิรรมของผูบริโภคที่เกี่ยวกบัการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล จากการบริโภคสนิคาและบริการ ซึ่งเกิดจากการ
กระตุนจากสิ่งตางๆ เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการในแตละบุคคล 
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องคประกอบของพฤติกรรม 

  คอนบาด (Cronbach. 1972:14)  อธิบายวา  พฤตกิรรมของคนเรามีองคประกอบอยู 7 ประการ คือ 

1.  ความมุงหมาย (Goal) เปนความตองการหรือวัตถุประสงคที่ทําใหเกิดกิจกรรม คนเราตองทํากิจกรรมเพื่อสนอง
ความตองการที่เกิดข้ึน กิจกรรมบางอยางก็ใหความพอใจหรือสนองความตองการไดทันที่ แตความตองการหรือวัตถุประสงค
บางอยางกต็องใชเวลานาน จึงจะสามารถบรรลผุลสมความตองการ คนเราจะมีความตองการหลาย ๆ อยางในเวลาเดยีวกัน 
และมักจะตองเลือกสนองความตองการที่รีบดวน กอนสนองความตองการหางออกไปในภายหลัง 

2. ความพรอม (Readiness) หมายถึง ระดับวุฒิภาวะ หรือความสามารถที่จําเปนในการทํากิจกรรมเพื่อสนองความ
ตองการ คนเราไมสามารถสนองความตองการไดหมดทกุอยาง  ความตองการบางอยางอยูนอกเหนือความสามารถของเขา 

3.  สถานการณ (Situation)  เปนเหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการ พิจารณา
สถานการณเสยีกอนแลวตดัสินใจเลือกวิธีการที่คาดวาจะไดความพอใจมากทีสุ่ด 

4.  การแปลความหมาย (Interpretation)  กอนที่คนเราจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป   เขาจะตองพิจารณา
สถานการณเสยีกอนแลวตดัสินใจเลือกวิธีการที่คาดวาจะไดความพอใจมากทีสุ่ด 

5.  การตอบสนอง (Response)    เปนการทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการ โดยวิธีการที่ไดเลือกแลว ในขั้นแปล
ความหมาย 

6.  ผลทีไ่ดรับหรอืผลทีต่ามมา (Consequence)  เมื่อทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลกระทํานั้น  ผลที่ไดรับอาจจะตามที่
คาดคิดไว  หรืออาจตรงกันขามกับความหมายก็ได 

7.  ปฎิกิริยาตอความคาดหวัง (Reaction To Thwarting)   หากคนเราไมสามารถสนองความตองการไดกก็ลาวไดวา  
เขาประสบกับความผดิหวัง  ในกรณีเชนนี้เขาอาจจะยอนกลับไปแปลความหมายของสถานะเสียใหม  และเลือกวิธีการ
ตอบสนองใหมกไ็ด 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

ในการวิจัยนี้เปนการศกึษาถึงลกัษณะพฤติกรรมผูบริโภค (6 Ws 1 H)  เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการที่เกี่ยวกับพฤตกิรรม
ผูบริโภค (7 Os)  

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

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

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

กลยุทธการตลาด ( 4 Ps ) ประกอบดวยกลยทุธ
ดาน ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย  และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  
( What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects) ก็
คือ คุณสมบตัิหรือองคประกอบ ของ
ผลติภัณฑ  ความแตกตางที่เหนอืกวา
คูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลติภัณฑ (Product strategies) 
ประกอบดวย1.ผลติภัณฑหลกั 2. รูปลักษณ 
ผลติภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบ   บริการ    คุณภาพ  ลักษณะนวตักรรม  
3. ผลติภัณฑควบ       4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 5.
ศักยภาพผลติภณัฑความแตกตางทางการแขงขัน 
(Compettitive differentiation) ประกอบดวย
ความแตกตางดาน  ผลิตภณัฑ  บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ   

3. ทําไมผูบริโภคถงึซื้อ 
( Why  does  the  consumer  
buy?) 

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

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1. กลยุทธดานผลติภัณฑ 
2. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด   

ประกอบดวย  กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย  การใหขาว  
การประชาสัมพนัธ   

3. กลยุทธดานราคา 
4. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

4.  ใครมีสวนรวมในการตดัสินใจ
ซ้ือ (Who  partiecipates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลใน
การตดัสินในซ้ือ ประกอบดวย 1.ผู
ริเริ่ม    2.  ผูมีอิทธิพล  3.ผูตดัสนิใน
ซ้ือ  4.ผูซื้อ  5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ  กลยุทธการโฆษณา   และ  
กลยุทธการสงเสริมการตลาด โดยใชกลุมอิทธิพล 
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5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When  
does  the  consumer  buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  เชน 
ชวงเดือน / ฤดกูาล / ชวงวัน / 
ชวงเวลา ใด 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
เชน ทําการสงเสริมการตลาด เมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where  
does  the  consumer  buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการ
ซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย บริษัทนํา
ผลติภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

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

ข้ันตอนในการตดัสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย  1. การ
รับรูปญหา  2. การคนหาขอมูล  3.   
การประเมินผลทางเลือก  4.  ตัดสิน
ในซื้อ  5.พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ   

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวยการโฆษณา  การขายโดยใชพนักงาน  
การสงเสรมิการขาย การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง   

 

ภาพประกอบ 4  : แสดงรูปลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภค (6 Ws 1 H) ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7 Os) 

ที่มา  : ศิริวรรณ  เสรีรัตน ;และคณะ (2546 : 194) 

 
5.  แนวคิดเกี่ยวกบัปจจยัที่มีผลตอผูบริโภค  

ในการศกึษา “พฤตกิรรมการรบัชมภาพยนตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร”  เปนการศึกษาถึงรูปแบบพฤตกิรรม
ของผูบริโภค หากมองภาพโมเดลพฤตกิรรมผูบริโภคของ Philip  Kotler  ลักษณะของผูซื้อและขั้นตอนการตดัสนิใจของแตละ
บุคคลเกดิขึ้นจากปจจัยภายนอกและปจจัยภายใน ที่แตละบุคคลไดรับอิทธิพลจากแตละปจจัย  โดยศกึษาจากโมเดลรูปแบบ
ของอิทธิพลที่สงผลแตพฤตกิรรมได ดังนี้  
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค    
สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 
การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 
สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Marketing stimuli) 
สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 
(Other stimuli) 

ผลติภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม   ฯลฯ 

 

กลองดําหรือกลอง
ความรูสึกนกึคดิ

ของผูซื้อ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

 

การเลือกผลิตภณัฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

 
ลักษณะของผูซ้ือ 

  (Buyer’s characteristic) 
 ขั้นตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ 

(Buyer’s decision process) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Culture) 
ปจจัยดานสังคม  (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล  (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา  (Psychological) 

 การรับรูปญหา  (Problem recognition) 
การคนหาขอมลู  (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) 
การตดัสินใจซ้ือ  (Purchase decision) 
พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase behavior) 

 
ปจจัยภายนอก 

(External factor) 
ปจจัยภายนอก 

(External factor) 
ปจจัยเฉพาะบุคคล 

(Personal) 
ปจจัยภายใน 

(Internal factor) 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม  

(Cultural) 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
1.3 ช้ันสังคม 
 

2. ปจจัยทางสังคม  
(Social) 

2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 
 

3. ปจจัยสวนบุคคล  
(Personal) 

3.1 อายุ  (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ

หรือรายได 
3.5 การศกึษา 
3.6 คานิยมและรูปแบบการ

ดํารงชีวิต 

4. ปจจัยดานจติวิทยา  
(Psychological) 

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคต ิ
4.6 บุกคลกิภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 

 
ภาพประกอบ 5 : แสดงรูปเแบบพฤตกิรรมผูซื้อ  (ผูบริโภค)  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ที่มา  :  ฟลลิป คอตเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.2546 : 198;อางอิงจาก Phillip Kotler) 
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1.1 ปจจัยภายนอก 
 ซ่ึงประกอบดวยปจจัยยอย 3 ดาน ไดแก ดานวฒันธรรม ดานสงัคม และ ดานตวับุคคล  โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูซ้ือกวางขวางที่สุด 
ประกอบดวย 

 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Cultural) หมายถึง รูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวติ  ซึ่งสามารถเรียนรูและสืบ
ทอดตอกันมาโดยผานกระบวนการอบรมและขัดเกลาทางสังคม  วัฒนธรรมจึงเปนสิ่งพื้นฐานที่ที่กําหนดความตองการและ
พฤตกิรรมของบคุคล 

 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง พฤตกิรรมของบุคคลในแตละวัฒนธรรมมีการแบงเปนกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะกลุมและแตกตางกัน เชน กลุมเช้ือชาติ ศาสนา สผีิว เปนตน 

 ช้ันสังคม (Social class) หมายถึง การแบงมนุษยที่อยูรวมกันในสังคมเปนระดับช้ันแตกตางกันไปตาม
อาชีพ รายได ชาติตระกลู เปนตน 

2.   ปจจัยดานสงัคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับรูปแบบในการดํารงชีวิต (Lifestyle) และคานิยม 
(Values) ซึ่งประกอบดวย 

2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) หมายถึง กลุมที่ไมเปนทางการที่บุคคลเขาไป 
เกี่ยวของดวย โดยแบงเปน 2 ระดับคือ 

2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 
2.1.2  กลุมทตุยิภมูิ (Secondary groups) ไดแก เพื่อนรวมสถาบัน เพื่อนรวมงาน กลุมบุคคลชัน้นํา
ในสังคม 

2.2 ครอบครัว (Family) เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก  โดยเฉพาะสมาชกิใน 
ครอบครัว บิดามารดา มักจะเปนผูซื้อผลติภณัฑสวนใหญในครอบครัว 

2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะมีบทบาทและสถานภาพแตกตางกันไปในแตละ
กลุม เชน ผูชายเมื่ออยูในครอบครัวมสีถานภาพเปนสามี แตอยูในที่ทํางานมีสถานภาพเปนพนักงานฝายปฏิบตักิาร เมื่ออยูใน
ฐานะสามีเขาจะเปนผูตดัสินใจซือ้เอง แตในสถานภาพพนักงานเขาจะเปนผูใช 

3.  ปจจัยดานตวับุคคล (Personal factor) ลักษณะภายนอกของบุคคลประกอบดวย 
 3.1   อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันมคีวามนองการผลติภัณฑตางกัน  
    3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนชวงของการดํารงชีวิตครอบครัว ในแตละชวงมคีวาม

ตองการและพฤติกรรมการซื้อทีแ่ตกตางกันไป  
   3.3  อาชีพ (Occupation) บุคคลทีม่ีอาชีพแตกตางกันมีความตองการ และความจําเปน 

แตกตางกัน  
     3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) โอกาสที ่

ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑข้ึนกับรายได การออม และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
     3.5  การศกึษา (Education)  
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     3.6  คานิยม (Values) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ซึ่งจะข้ึนอยูกับวฒันธรรม ชั้น 
ทางสังคม และกลุมอาชีพของแตละบุคคล 
1.2 ปจจัยภายใน 

ปจจัยภายใน หรือ ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) พฤตกิรรมการเลือกซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคประกอบดวย 

1.  การจูงใจ (Motivation) เปนความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรง  ซึ่งกระตุนใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองความพึง
พอใจ โดยแรงจูงใจพื้นฐานมาจากความจําเปน กลาวคือ ถาไมมคีวามจําเปนก็จะไมเกดิแรงจูงใจ  และเมื่อความจําเปนเกดิขึ้น
รุนแรงในใจ จะกลายเปนตัณหาแหงความตองการ แตหากความตองการไมรุนแรงพอจะไมเกดิแรงจูงใจในการซื้อ  ดังนั้น
นักการตลาดมีหนาที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน 

2.  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลเลือกที่จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมาย ขอมูล เพื่อสรางภาพใน
สมองทีม่คีวามหมาย  โดยการรับรูจะแสดงถึงความรูสกึจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ ไดเห็น ไดกลิ่น ไดรสชาติ และไดรูสึก 

3. การเรียนรู (Learning) เปนการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของบุคคลหลังจากที่ไดรับความรูหรือประสบการณที่ผาน
มา  การเรียนรูเกิดขึ้นเมื่อบคุคลไดรับสิ่งกระตุนและมีการตอบสนองตอสิ่งกระตุนนั้น ดังนั้น นักการตลาดจึงนําแนวคิดนี้มา
ประยุกตใชโดยการโฆษณาซ้ํา ๆ เพื่อจูงใจใหเกิดการตดัสินใจซ้ือ และใชสินคาเปนประจํา 

4.  ความเชื่อและทัศนคต ิ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไมพอใจ ความรูสึกและทาทีความรูสึกทีค่นเรา
มีตอความคิดหรอืสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  สงที่กําหนดทัศนคตมิี 3 ประการ คือ   

1) ความรู    
2) ความรูสกึ   
3) ความพรอมทีจ่ะกระทํา  

5.  บุคลกิภาพ (Personality) ลักษณะนิสยัโดยรวมของบุคคลท่ีมีพัฒนาการมายาวนานตัง้แตเด็กจนเติบโตเปน
ผูใหญ  ซึ่งมีผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการโตตอบ หรือตอบสนอง (Reaction) ที่ไมเหมือนกัน  ทฤษฎีฟรอยด 
(Freudian theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s psychoanalysia theory) มีสมมติฐานวาอิทธิพลดาน
จิตวิทยาทีก่ําหนดพฤตกิรรมมนุษย สวนใหญเปนจิตใตสํานึก  ซึ่งเปนสวนกําหนดบุคลกิภาพของมนุษยประกอบดวย 

5.1 อิด (Id) เปนสวนหนึ่งของบคุลิกภาพที่มีมาแตกําเนดิ  ซ่ึงแสดงพฤตกิรรมออกมา 
ตามความตองการพื้นฐานของมนุษย  โดยยังไมไดรับการขัดเกลา  พฤติกรรมที่เกดิจากอดิอาจจะดีหรือไมดี เชน ความ
ตองการทางเพศ การสูบบุหรี่เพื่อลดความตึงเครยีด เปนตน 

5.2  อีโก (Ego) เปนศูนยกลางการควบคมุดวยเหตุผลของจิตใจมนุษย เพื่อใหเกดิ 
ความสมดลุระหวางความตองการที่เกิดจากอิด และความตองการดานสังคม  ดงันั้นอีโก จึงเปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมา
อยางมีเหตมุีผล เหมาะสมกับกาลเทศะ 

5.3 ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามกฎทางศีลธรรม 
ที่ควรปฎิบัติของสังคม 

6.  แนวคิดเกีย่วกับตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรูสึกนกึคิดที่บุคคลมตีอตนเอง หรือคิดวาบคุคลอืน่มี
ความคดิตอตนอยางไร 
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6.  รูปแบบการดําเนนิชีวติ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ, การบริหารการตลาดยคุใหม :2546) 
  เปนการอธิบายถึงลกัษณะการใชชีวิตของผูบริโภความกีารจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ อยางไร  ใหความ
สนใจเรื่องใดเปนพิเศษและมีความคดิเห็นเชนไรตอสภาพแวดลอมทางสังคมและใหความสําคญัเปนอยางยิ่ง  เนื่องจากจะทํา
ใหนักการตลาดสามารถเขาใจถงึพฤตกิรรมของผูบริโภคไดดกีวาการศกึษาลักษณะประชากรเพียงอยางเดยีว  ผลจาก
การศกึษารูปแบบการดําเนินชีวิตองผูบริโภคจะใหนักการตลาดสามารถเขาใจถงึความตองการ  ความรูสึกนกึคิด  พฤติกรรม
การบริโภคและการเลือกซื้อสินคา ตลอดจนพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูบริโภความีความเหมอืนหรือแตกตางกันอยางไร  อัน
จะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
 กิจกรรม(Activities)  หมายถึง  การแสดงออกอยางเดนชดั  เชน  การเลือกซ้ือสินคา  การคุยกับเพื่อนบานเกีย่วกับ
การบริการใหมๆ ซ่ึงแมวาการแสดงออกเหลานี้จะสามารถสังเกตได  แตก็เปนเรื่องยากที่จะวัดถึงเหตุผลของกระทําไดโดยตรง 
 ความสนใจ(Interests)  เปนความสนใจในบางวัตถุประสงค  บางสถานการณหรือบางเรื่อง  ซึ่งหมายถึงระดบัของ
ความตื่นเตนที่เกิดขึ้นพรอมกับการเอาใจใสพิเศษหรือความเอาใจใสแบบตอเนื่อง 
 ความคดิเห็น(Opinions)  เปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอสิ่งเราที่เกิดข้ึนซ่ึงเปรียบเสมือนเปนคําถาม
ในลักษณะของการตคีวาม ความคาดหวังและการประเมินผล เชน ความคาดหวังเหตกุารณในอนาคตและการประเมินผลดี
และผลเสียของการเลือกที่จะกระทําสิ่งใด 
 AIOs เปนตัวแปรดานโครงสรางจิตวิทยาหรือจติวิเคราะห(Psychographic variables) ซ่ึงมุงความสําคัญทีก่จิกรรม  
ความสนใจ  และความคิดเห็นของผูบริโภค  

กิจกรรม 
(Activities) 

ความสนใจ 
(Intereests) 

ความคดิเห็น 
(Opinions) 

ประชากรศาสตร 
(Demographies) 

- การทํางาน 
- งานอดิเรก 
- กิจกรรมสังคม 
- การใชเวลาวา 
- การพักผอน 
- สมาชิกคลับ 
- การรวมกิจการชุมชน 
- การเลือกซ้ือ 
- กีฬา 

- ครอบครัว 
- บาน 
- งาน  
- การรวมกิจกรรมชุมชน 
- การพักผอน 
- ความนิยม 
- อาหาร 
- สื่อ 
- ความสําเร็จ 

- ตอตวัเอง 
- ปญหาสังคม 
- การเมือง 
- ธุรกิจ 
- เศรษฐกิจ 
- การศกึษา 
- ผลติภัณฑ 
- อนาคต 
- วัฒนธรรม 

  -   อายุ 
  -   การศึกษา 
  -   รายได 
  -   อาชีพ 
  -   อนาดครอบครัว 
  -   ที่อยูอาศัย 
  -   ภูมิศาสตร 
  -   ขนาดของจังหวัด 
  -ข้ันตอนวงจรชีวิตของ
ครอบครัว 

ภาพประกอบ 6 : แสดงลักษณะรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle หรือ AIOs)  และลักษณะดานประชากรศาสตร
(Demographics)   
ที่มา  :สคริฟแมน และ คูนุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ.2546:206; อางอิงจาก  Schiffman and Kunuk ,2002 : G-1) 
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7.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
กระบวนการตดัสินใจซื้อ (Buying decision process)  เปนลําดบัขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

ของผูบริโภค  โดยผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน  คือ  การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินผล
ทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ  และพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ  ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริง ๆ และมี
ผลกระทบหลังจากการซื้อ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 145) 
 
การรับรูถึงความ

ตองการ 
(Need  
recognition) 

หรือ  
การรับรูปญหา  

(Problem 
recoanition) 

  
การคนหา 
ขอมูล 

(Information 
search) 

 การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

  
การตดัสินใจ

ซ้ือ  
(Purchase 
decision) 

  
พฤตกิรรม

ภายหลังการซื้อ
(Post purchase 

behavior) 

 
ภาพประกอบ 7 แสดงโมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค  (Five-stage model or the consumer 
buying process)    
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน.( 2541 : 145). 
 
 1.  การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา(Problem recognition) 
การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนเองนั้น  อาจเกิดขึ้นเองหรือถูกกระตุนจากสิ่งกระตุนตาง ๆ 
โดยบุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่ง 
กระตุนอยางไร 
 2.  การคนหาขอมูล (Information search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ  และสิ่งที่สาม 
สนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที  แตในบางครั้งความ 
ตองการที่เกิดข้ึนไมสามารถสนองความตองการไดทันที  ความตองการจะถกูจดจําไว  เพื่อหาทางสนองความ 
ตองการในภายหลัง  เมื่อความตองการถกูกระตุนไดสะสมไวมาก  จะทําใหเกิดการปฏิบัตใินภาวะอยางหนึ่ง   
ซ่ึงก็คือ  ผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการทีถู่กกระตุน  โดยแหลงขอมูลของ 
ผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม  คอื  แหลงบุคคล (Personal search)  แหลงการคา (Commercial sources) 
แหลงชุมชน (Public sources)  แหลงประสบการณ (Experiential sources)  และแหลงทดลอง(Experimental  
sources)   
           3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
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เมื่อผูบริโภคไดขอมูล  ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ จากแหลงการคา  โดยกระบวนการ
ประเมินผลพฤตกิรรมผูบริโภคดงันี้ 

1. คุณสมบตัิผลิตภัณฑ (Product attributes)  
2. ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคญัสําหรับคุณสมบัตผิลติภณัฑแตกตางกัน 
3. ผูบริโภคมกีารพฒันาความเชื่อถอืเกี่ยวกับตราสนิคา 
4. ผูบริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา 

            4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)   
จากการประเมินผลพฤตกิรรม  จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลติภัณฑและบริการตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดย
ทั่ว ๆ ไป  ซึ่งผูบริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการที่เขาชอบมากทีสุ่ด 

           5.  ความรูสกึภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior)   
หลังจากซื้อและทดลองใชผลติภณัฑและบริการผูบริโภคจะมีประสบการณเกีย่วกับความพอใจหรือไมพอใจผลติภัณฑ 
 การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอสื่อสารอ่ืน ๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคา
เกินความจําเปน ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูง และเมื่อไมเปนความจริงจะเกิดความไมพอใจ จํานวนความไมพอใจจะขึ้นกับ 
ขนาดของความแตกตางระหวางการคาดหวังและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 
 เราจะพบวาประสบการณเกี่ยวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญที่เกี่ยวกับความชอบตราสินคา ถาตราสินคาที่ซื้อ ไม
สรางความพอใจใหแกผูซื้อ ผูซื้อจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑเลย ในทางตรงกันขาม ผูซื้อมีความ
พึงพอใจภายหลังการซื้อสินคา จะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑอีก (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 125-151  

 
 
1. สิ่งกระตุน (Stimulus)  มีทั้งที่เกดิขึ้นเองภายในรางกาย  และสิ่งกระตุนจากภายนอก  ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิด

ความตองการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกดิการซื้อสินคา  ซ่ึงประกอบดวย 2 สวน  คือ 
1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด ( Marketing stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม

และตองจัดใหมขีึ้น  เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกบัสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  ซ่ึง
ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย  

  สิ่งกระตุน กลองดํา
(ความรูสึกนึกคิด) 

การตอบสนอง 
ของผูซ้ือ 
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1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 

1.2 สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการซึ่งไมสามารถควบคุมได  ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนดานเศรษฐกิจ 

1.2.2 สิ่งกระตุนดานเทคโนโลย ี

1.2.3 สิ่งกระตุนดานกฎหมายและการเมือง 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวฒันธรรม 

2. กลองดําความรูสึกนกึคิดของผูซือ้ (Buyer’s black box)   ความรูสกึนกึคดิของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดาํ  
ซึ่งผูผลติหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนกึคดิของผูซ้ือ  ซึ่งไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผูซื้อ  และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ  ซึ่งมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ คอื 

2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม 
2.2 ปจจัยดานสังคม 
2.3 ปจจัยสวนบุคคล 
2.4 ปจจัยดานจิตวิทยา 

                  ซ่ึงปจจัยดังกลาวขางตน  จะกอใหเกิดขั้นตอนการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนี ้
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 กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

การมองเห็นปญหา(Perceived problems) 
 

การแสวงหาภายใน (Internal search) 
1  .การตัดสินใจซ้ือ      2.  หยุดการตดัสินใจ 

 
 

การแสวงหาภายนอก (External search) 
1.  การหาขอมูลจากการโฆษณา 2.  การไป ณ จุดขาย  3.  การโทรศัพท 
4.  การขอพบพนักงานขาย  5.  การไตถามจากผูเคยใชสินคา 6.  การหาขอมูลโดยวิธีอื่นๆ  

 
 

การประเมินทางเลือก (Evaluation ) 
การจับคูระหวางมาตรการในการเลือกซื้อ กับจุดเดนของสินคา 

 
 

การตดัสินใจซ้ือ ( Decision  making ) 
 

1.การสรางความแตกตาง  2.ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสกึของผูบริโภค 3.การสรางสิ่งลอใจ 
 
 

 
ทัศนคติหลังซ้ือ (Post – attitudes) 

 
ภาพประกอบ 8 กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา : เสรี วงษมณฑา . (2542) . พฤตกิรรมผูบริโภค : 182-189 
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การมองเห็นปญหา (Perceived problems) คือ ความแตกตางระหวางสภาพอันเปนอุดมคติกับสภาพอันเปนจริง 
การแสวงหาภายใน (Internal search)  คือ  เมื่อคนเราเกิดปญหา  ก็จะตองแสวงหาหนทางแกไขภายใน

เสียกอน  นั่นคือการลวงลึกเขาไปในความทรงจําของตัวเอง  อยางไรก็ตามถายงัไมไดตัดสินใจซื้อ  และขณะเดียวกันปญหาที่
เกิดขึ้นรุนแรงไมอาจจะยกเลกิการหาซื้อได  ก็จะเกิดข้ันตอนตอไปคือ  การแสวงหาจากภายนอก 

การแสวงหาจากภายนอก (External search)   คือ  ดวยวิธีการตาง ๆ เชน  การหาขอมูลจากการโฆษณา,  การไป 
ณ จุดขาย, การโทรศัพท, การขอพบพนักงานขาย และการไตถามจากผูเคยใชสนิคา 

การประเมินทางเลือก (Evaluation)  คือ  เมื่อผูบริโภคไดรับรูสินคายีห่อตาง ๆ  แลว  จะนํามาประเมินวา
สินคาใดดีกวากนัในแงใด  เมื่อผูบริโภคไดพิจารณาแลวก็จะถึงขั้นตอนตอไป  คือการตดัสินใจซื้อ 

การตดัสินใจซ้ือ (Decision making)  คือ  ผูบริโภคสวนใหญมคีวามเฉือ่ยในการตดัสินใจ  ซึ่งตองมีวิธีการ
เรงรัดการตดัสินใจซื้อสินคา 

ทัศนคติหลังการซื้อ (Post-attitudes)  คือ  เมื่อตัดสินใจซ้ือแลวผูบริโภคจะตองนําเอาสินคานั้นไปใช  แลวก็
จะประเมินวาสินคานั่นดีหรือไมดีอยางไร  พอใจหรือไมพอใจ  หากผูบริโภคมคีวามพอใจหลังจากไดใช  การยอมรับก็จะสูงขึ้น  
โอกาสความสําเร็จของสินคาก็จะมีมาก  เพราะผูบริโภคจะซื้อซํ้า  แตหากไมพอใจการยอมรับก็จะลดลง  โอกาสความสําเร็จ
ของสินคาก็จะลดลงดวย 

 
    3.   การตอบสนองของผูซื้อ(Buyer’s Response) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 การเลือกผลิตภณัฑ(Product choice) 
 การเลือกตราสินคา(Brand choice) 
 การเลือกผูขาย(Dealer choice) 
 การเลือกเวลาในการซื้อ(Purchase choice) 
 การเลือกปริมาณการซื้อ(Purchase amount) 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจของผูบริโภค 
เสรี วงษมณฑา (2542 : 32-36) ไดกลาวถึงปจจัยตาง ๆ  ที่มีผลตอการตดัสินใจ ดังตอไปนี ้

 
1. ลักษณะทางสรีระ : เปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนดพฤตกิรรมการซื้อ  และพฤติกรรมการใชของ

ผูบริโภค  มีบทบาทมากทีสุ่ดในการตดัสินใจของมนุษย  เปนสิง่ที่หลีกเลีย่งไมได  เนื่องจากเปนความตองการของรางกายซึ่ง
สวนใหญเปนปจจัยสี่  ซ่ึงประกอบดวย อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค 

 
2. สภาพจิตวิทยา  : เปนความตองการท่ีเกิดจากสภาพจิตใจ  เปนปจจัยภายในที่มอีิทธิพลตอการ

ตัดสินใจของมนษุย  ซึ่งเกีย่วของกับพฤตกิรรมของมนุษย  โดยอาจมลีักษณะความตองการตอบสนองในเรือ่งเดียวกัน แต
สภาพทางจิตใจไมเหมือนกัน 
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3.  ครอบครัว : เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บุคคลเปนสมาชกิอยู  ครอบครวัเปนแหลงอบรมและสราง
ประสบการณฺของบุคคล  ถายทอดนิสยั  และคานิยม  ครอบครัวถือวาเปนหนวยที่มีบทบาทในแงของการเตรียมตัวผูบริโภคให
เขาสูสังคม 

4.  สังคม : เปนสิ่งที่อยูรอบตัวเราซึ่งจะมีผลที่เราตองทําตัวใหสอดคลองกับบรรทัดฐานของสังคม  การที่
ผูบริโภคเปนคนชนชั้นสูง  ชนชั้นกลาง  หรือชนชั้นต่ํา  ซ่ึงแตละชนชั้นก็จะมีพฤตกิรรมแตกตางกนั 

 
5.  วัฒนธรรม : ไมวาเราจะอยูชนชั้นใดในสังคมก็ตามก็จะตองมีวัฒนธรรมเปนตวัครอบงํา  วัฒนธรรม 

คือ วิถีชีวติที่คนในสังคมยอมรับ  ประพฤติปฏิบัติตามกันเพื่อความงอกงามของสังคม  ซึ่งเปนสิ่งดีสิ่งงาม  ที่คนในสังคมยอมรับ
ที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกันเพื่อใหสังคมนั้นดาํเนินไปไดดวยดี  เปนสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน  จึงกลาวไดวา  วัฒนธรรมไมใชสิ่งที่
ถาวร  วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มีชีวิต  สามารถเปลี่ยนแปลงได  แตอาจจะใชเวลานาน  เนื่องจากเปนการยอมรับของสังคมที่
กวางขวาง  และเปนสิ่งที่ยอมรับกันมานานมาก 

 
8.  ความรูและความเขาใจเรื่อง ถุงยางอนามัย และประวัติถุงยางอนามัย ยีห่อดูเรก็ซ 

ถุงยางอนามยัมชีื่อเรียกไดหลายชื่อ บางคนอาจจะเรียก ถุง ปลอก เสื้อเกราะ เสื้อกันฝน ฯลฯ ก็เปนอันเขาใจกันวา
หมายถึงถุงยางอนามัยชายนั่นเอง ถุงยางอนามัยโดยทั่วไปทําจากน้ํายางธรรมชาติ น้ํายางสังเคราะหหรือวัตถอ่ืุน อาจมีผนัง
ขนาน มีหลายสใีหเลือก และมีหลายแบบ ทั้งแบบปลายเรียบมน ปลายเปนกระเปาะ หรือเปนติ่งยื่นออกมา แบบชโลมดวยสาร
หลอลื่น และแบบที่เคลือบน้ํายาฆาตัวอสุจ ิถาแบงตามลกัษณะผิวจะมีทั้งแบบผิวเรียบและผิวไมเรียบ ถาแบงตามขนาดความ
กวางก็จะมดีวยกันถึง 13 ขนาด ตั้งแตขนาด 44 จนถึง 56 มิลลิเมตร ในประเทศไทยขณะนี้จําหนายขนาด 49 และ 52 
มิลลิเมตร เพื่อความมั่นใจมากขึ้นสําหรับการคุมกําเนดิและปองกันการตดิเช้ือโรคตดิตอทางเพศสมัพันธ จึงไดมกีารนําสารที่
เรียกวา "โนน็อกซินอล"(nonoxynol) ซึ่งเปนสารฆาเช้ืออสุจิเคลอืบลงบนถุงยางอนามัย เพื่อความปลอดภยั 2 ข้ันตอน ถุงยาง
อนามัยเคลือบสารโนน็อกซินอล 11 (Condom with Nonoxynol-11) หรือ โนน็อกซินอล-11 สปอรมิไซด หรือเรียกยอ ๆวา เอ็น 
-11 (N-11) คือสารฆาตวัอสุจิที่ใชกันอยางแพรหลายสําหรับการคมุกําเนิดเมื่อนําสารนี้มาเคลือบบนถุงยางจะชวยเสริม
ประสิทธิภาพการปองกันการตั้งครรภไดดยีิ่งขึ้น โดยหยดุยั้งไมใหเชื้ออสุจิเขาไปผสมกับไขได รวมท้ังสามารถพสิูจนวาสามารถ
ฆาเชื้อเอดส ( HIV ) ไดในหลอดทดสอบ เชื้อไวรัสเริม เช้ือหนองในแท เชื้อซิฟลิส เช้ือหนองในเทียมไดดวย ซึ่งกวาที่จะมาเปน
ถุงยางอนามยัทีด่ีไดมาตรฐานนัน้ จะตองผานขั้นตอนการผลติหลายขั้นตอนเพื่อใหผูใชมั่นใจวาถุงยางอนามยัแตละช้ินนั้นมี
มาตรฐานความปลอดภัยเพียงพอ 
ประเภทของถุงยางอนามัย 

ถุงยางอนามยัแบงประเภทตามขนาดความกวาง ( ครึ่งหนึ่งของเสนรอบวงของถุงยางนามยั ) เปน 13 ขนาด คือ 44 , 
45 , 46 , 47 , 48 , 49 ,50 , 51 ,52 , 53 , 54 , 55 และ 56 มิลลิเมตร (มม.) ขนาดที่มีจําหนายในเมืองไทยสวนใหญจะเปน
ขนาด 49 มม. มม. และ 52 มม.จากการสํารวจพบวาปกติชายไทยจะใชถุงยางอนามัยขนาด 49 มม. หากเปนชายไทยรุนใหม 
ขนาด 52 มม. จะเหมาะสมกวา การเลือกซื้อคงจะตองซ้ือในขนาดที่เคยใชสวมใสมาแลว หากมีขนาดใหญเกนิไปจะหลวมและ
หลุดงาย หากเลก็ไปจะฉีกขาดไดงาย ซ่ึงจะกอใหเกิดความรูสกึไมอยากใชและมทีัศนคติที่ไมดีตอถุงยางอนามยั 
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ขอดีของถุงยางอนามัย 
1. นอกจากใชในการคุมกําเนิดแลวยังใชปองกันโรคตดิตอทางเพศสัมพันธ  โดยเฉพาะโรคเอดส กามโรค 
2. ใชไดโดยไมตองปรึกษาแพทย ปลอดภัจ ไมมีอาการแทรกซอนหรืออาการขางเคียงเห็นผลงายและปองกันไดทันที 
3. พกสะดวก น้ําหนักเบา หาซ้ือไดงาย ราคาถกู ใชเสร็จแลวทิ้งไดเลย 
4. ชวยยดืระยะเวลาการหลั่งน้ําอสจุิของฝายชายได และไมมผีลเสยีตอการเจริญพนัธุเมื่อเลิกใช 

 
ขอเสียของถุงยางอนามัย 

1. ตองใสกอนรวมเพศจึงเกดิการขัดจังหวะในการรวมเพศเพราะตองสวมถุงยางในขณะที่อวัยวะเพศแข็งตัวเต็มที่ถา
ฝายหญิงเปนผูใสใหจะชวยใหเกดิความรูสกึดีขึ้น 

2. ความรูสึกในการสัมผสัการรวมเพศตามธรรมชาติอาจลดลงบาง แมวาถุงยางจะบางมาก ฝายหญิงอาจจะไมไดรับรู
วามกีารหลั่งน้ําอสุจิเขาสูชองคลอด 

3. อาจมีโอกาสตั้งครรภได หากถุงยางอนามยัแตก 
 
การเลือกซื้อถงุยางอนามัยมปีระเด็นที่ตองคํานึงถึง ดังนี ้

อานฉลากกอนซ้ือ จะทําใหทราบวา ถุงยางอนามยัดังกลาว ไดรับอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา
แลวหรือไม หมดอายุการใชงานหรือยัง มคีวามเหมาะสม ตรงกับความตองการหรือไม ขอความสําคัญทีค่วรพิจารณาจาก
ฉลากไดแก 
 
เครื่องหมาย อย. 

เปนการแสดงวาถุงยางอนามยัดงักลาวไดรับอนญุาตจากสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยาแลวหรือยัง โดย
สังเกตขอความที่แสดง ตามตัวอยางดานลาง ใบอนุญาตเครื่องมือแพทยที่ อย. ผ. ../ป พ.ศ. ในกรณีที่เปนการผลติในประเทศ 
หรือ อย. น…/ป พ.ศ. ในกรณีที่เปนการนําเขา ฯเครื่องหมาย อย. ทื่แสดงบนภาชนะบรรจุวันหมดอายุ การกําหนดวันหมดอายุ
ของถุงยางอนามัย ผูผลติจะเปนผูกําหนดเองตามความเหมาะสมผูซ้ือสามารถสังเกตวาถุงยางอนามัยหมดอายุหรือไม โดยการ
สังเกตคาํวา  "หมดอายุ" หรือ "ตองใชกอน" ซ่ึงจะแสดง เดือน และ ป ที่หมดอายุไวทั้งบนฟอยลบรรจุหนึ่งช้ินและบนซองหรือ
กลองยอย ดังตัวอยางขอความทีม่ีการแสดง 
ตัวอยาง ตองใชกอน 6/2542" เปนการแสดงวันหมดอายุโดยใชคําที่เขาใจงาย และตรงไปตรงมา ซ่ึงหมายความวาถงุยาง
อนามัยดังกลาวจะหมดอายุ หรือไมควรใช ตั้งแตวันที่ 1 เดือนมถิุนายน 2542 เปนตนไป 

หมดอายุ 6/2542" การแสดงขอความโดยใชคําวาหมดอายุ เมื่ออานผาน ๆ แลว อาจไมมีขอสงสยัอะไร แตจะพบวามี
ความเขาใจเปน 2 กลุม กลุมแรก มีความเขาใจวาเดือนมถิุนายน 2542 ถุงยางอนามัยยังสามารถใชได และจะหมดอายตุั้งแต
เดือนกรกฎาคม 2542 กลุมที่ 2 เขาใจวาถุงยางอนามยัดังกลาว หมดอายุตั้งแตเดือนมถิุนายน 2542  
จากคํานยิามคําวา "วันหมดอายุ" หมายความถึง วันกําหนดที่แจงบนฉลากสําหรับการผลิตแตละครั้ง ซึ่งแสดงวาในชวง
ระยะเวลากอนวันนั้น ผลิตภัณฑดังกลาวยังคงมีคณุภาพมาตรฐานตามขอกําหนด วันเวลาดังกลาว ไดจากการรวมอายุของ
ผลติภัณฑตอจากวันที่ผลิตแตละครั้ง วันสิ้นอายุแจงเปน เดือน ป ทานั้น หมายความวา ลิตภัณฑยังคงมีคณุภาพตาม



 

 

34

ขอกําหนดจนถึงวันสุดทาย ของเดือนนั้น ในกรณทีี่มีการแสดงขอความวา "หมดอายุ 6/2542" ความหมายทีถู่กตอง คือ ถุงยาง
อนามัยดังกลาวมีอายุการใชงานจนวันที่ 30 เดือนมิถุนายน 542 หรือไมควรใชถุงยางอนามยัดังกลาวตั้งแตวันที่ 1 เดือน
กรกฎาคม 2542 เปนตนไป 



การเก็บรักษาถุงยางอนามยั 

ถุงยางอนามยัเปนผลติภัณฑที่ทําจากน้ํายางธรรมชาต ิซึ่งจะเสื่อมสภาพไดดวยตัวของมันเอง เมื่อระยะเวลาผานไป 
แตจะเสื่อมสภาพไดมากขึ้นหากมีการเก็บรักษาอยางไมถูกตอง โดยเฉพาะประเทศไทยที่มีอากาศรอนชื้น ซึ่งเปนปจจัย
สําคัญที่ทําใหถงุยางอนามยัเสื่อมสภาพกอนถึงระยะเวลาที่กําหนด จึงควรมีวิธีการเก็บรักษาอยางถูกตอง ดังนี ้ 

1. ไมควรเก็บรักษาในที่มีความชื้นสงู ในที่รอนหรือสัมผสัโดยตรงกับแสงแดดหรือแสงฟลูออเรสเซนต  
2. ไมควรเก็บถุงยางอนามัยไวในชองเก็บของในรถยนตเนื่องจากมโีอกาสไดรับความรอนสูงเปนระยะเวลานาน 
3. ไมควรเก็บในลักษณะที่ไมเหมาะสม เชน ในกระเปาสตางค หรือกระเปากางเกงดานหลัง เพราะจะมีการกดทับ ทํา

ใหถุงยางอนามยัฉกีขาดไดงาย 
 
ประวัติของ บริษัท เอสเอสแอล เฮลธแคร จํากัด  ผูผลิตและจัดจําหนายถงุยางอนามัย ยีห่อ ดูเร็กซ        
  ในป คศ.1915 นาย LA Jackson ไดกอตั้งบริษัท London Rubber Company Ltd (LRC) โดยขาย
ถุงยางอนามยัเปนสิ่งสําคัญ  และในป คศ.1929  ทางบริษัทฯ ไดทําการจดทะเบียนชื่อถุงยางอนามัย โดยใชชื่อวา “ Durex 
(ดูเร็กซ)”  และในป คศ.1930  ไดทําการผลติถุงยางอนามยัที่ทําจาก น้ํายางเหลว ข้ึนเปนครั้งแรก และไดเพิ่มประสิทธิภาพ
ดานเทคโนโลย ี ข้ึนอีกในป คศ.1953 โดยทาํการผลิตถุงยางอนามัยดวยกระบวนการผลิตทีท่ันสมยัและเพื่อใหไดถุงยาง
อนามัยทีม่คีุณภาพและไดมาตรฐาน ในถุงยางอนามัยทกุชิ้น   และไดขยายตลาดในสวนของถุงยางอนามยั  โดยจดั
จําหนายไปทั่วโลก  และตอมาในป คศ.1969  ทางบริษัทฯ ไดทําการผลติถุงยางอนามัยเปนครั้งแรก  ที่มีลักษณะใกลเคยีง
ความเปนธรรมชาติของสรีระมนุษย  และป คศ.1974  ไดทําการผลิตถุงยางอนามัยทีม่สีารฆาเชื้ออสุจิ ข้ึนเปนครั้งแรก 
  ตอมาเมื่อผูบริโภคสวนใหญเริ่มตระหนักถึงอันตราย จากโรคเอดส (เชื้อเอชไอว)ี  ในป คศ.1980  จึงมี
การจัดจําหนายถุงยางอนามยัตามบาร ไนทคลบั เคาเตอรบาร ซุปเปอรมารเก็ต  เพื่อชวยใหผูบริโภคหาซื้อไดงาย เพื่อใชใน
การปองกันโรคเอดส ขณะมีเพศสัมพันธ 
  ในป คศ.1985 The London Rubber Company ไดทําการเปลี่ยนชื่อใหมเปน London International 
Group plc.  และนับตั้งแต ป คศ.1980 จนถึงป คศ. 1990  ถุงยางอนามยัยีห่อดูเร็กซ ไดทําการผลิตถุงยางอนามัยใน
รูปแบบตาง ๆ เพื่อใหเปนทางเลือกที่หลากหลายสําหรับผูบริโภค  เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากทีสุ่ด  
โดยถุงยางอนามัยไดผลติข้ึนโดยใชยางเทยีม  ข้ึนเปนเจาแรกของโลก   
  ในปจจุบัน เมื่อนึกถึงความปลอดภยัจากการติดเชื้อขณะมีเพศสัมพันธ  หรือการตั้งครรถไมพึงประสงค 
ผูบริโภคสวนใหญจะนึกถึงถุงยางอนามัยยี่หอ ดเูร็กซ เปนอันดับหนึ่ง  เพราะชื่อ ดูเร็กซ เปนชื่อสินคาทีก่ระจายไปทั่วโลก
แลว 
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ประเภทของถงุยางอนามัย ยีห่อดูเร็กซ 
 1. Durex Jean  รุนยีนส 
  : ดูเร็กซ ผิวเรียบ  เคลือบสารหลอลื่น  บรรจุในกลองสีฟาใส 
   ขนาด 52 มม.   
 2. Durex Sensation รุนเซ็นเซชั่น 
  : ดูเร็กซ ผิวไมเรียบ เคลือบสารหลอลื่น   
   ขนาด 52 มม. 
 3. Durex Contura  รุนคอนทูรา 

: ดูเร็กซคอนทูรา  ผิวไมเรียบ เคลอืบสารหลอลื่น  สําหรับสัมผัสพิเศษ  
   ขนาด 52 มม.   
 4 Durex Kingtex  รุนคิงเท็ค 
  : ดูเร็กซคิงเท็ค ผวิเรียบ เคลือบสารหลอลื่น 
   ขนาด 49 มม. 
 5. Durex Fetherlite รุนเฟเธอรไลท 
  : ดูเร็กซเฟเธอรไลท ผิวเรียบมาตรฐาน  มีสารหลอลื่น เซ็นซิทอล 
   ขนาด 52 มม. 
 6. Durex Strawberry รุนสตรอเบอรร่ี 

: ดูเร็กซสตรอเบอรร่ี  ผิวเรียบ เคลือบสารหลอลื่น กลิ่นและรสสตรอเบอรร่ี สําหรับเพิ่มรสชาติ
หอมสดชื่น 

   ขนาด 52 มม. 
 7. Durex Excita  รุนเอ็กซไซตา  

: ดูเร็กซเอก็ซไซตา   ผิวไมเรียบ เคลือบสารฆาเชือ้อสุจิ  และกามโรค  สามารถยบัยั้งเชื้อ HIV  
สําหรับเพิ่มสมัผสัพิเศษ  ตื่นเตนเราใจ  และเมื่อตองการความมัน่ใจสูงสดุ 

   ขนาด 52 มม. 
 8. Durex N11  รุนเอ็น – 11 

: ดูเร็กซเอ็น – 11  ผิวเรียบ เคลือบสารโนน็อกซินอล -11  เปนสารฆาเชื้ออสุจิ และกามโรค  
ยับยั้งเชื้อ HIV  สําหรับความมั่นใจสูงสดุ 

   ขนาด 52 มม. 
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ถุงยาง Durex Jean 
ราคา 60.00 บาท 
ยี่หอ: ดูเร็กซ 
รุน: ยีนส 
รายละเอียด: Durex Jean ถุงยางอนามัยตัวใหม (ลาสดุ) จาก ดูเร็กซ ผิวเรียบ เคลือบสารหลอ
ลื่น บรรจุในกลองสวยเกสีฟาใส  
ขนาด 52 มม. / ถุงยางอนามยั (ทั่วไป) 

 

ถุงยาง Durex Sensation 
ราคา 100.00 บาท 
ยี่หอ: ดูเร็กซ 
รุน: เซ็นเซชั่น 
รายละเอียด: Durex Sensation  
ถุงยางอนามยั ผวิไมเรียบ เคลือบสารหลอลื่น (สนิคาออกใหม จาก ดูเร็กซ) ขนาด 52 มม. / 
ถุงยางอนามยั (ทั่วไป) 

 

ถุงยาง Durex Contura 
ราคา 70.00 บาท 
ยี่หอ: ดูเร็กซ 
รุน: คอนทูรา 
รายละเอียด: Durex Contura ดูเร็กซ คอนทูรา - ผิวไมเรยีบ เคลือบสารหลอลื่น สําหรับเพิ่ม
สัมผัสพิเศษ ตื่นเตนเราใจ ใหคุณ  
ขนาด 52 มม. / ถุงยางอนามยั (ทั่วไป)  

  

ถุงยาง Durex Kingtex 
ราคา 50.00 บาท 
ยี่หอ: ดูเร็กซ 
รุน: คิงเท็ค 
รายละเอียด: Durex Kingtex ดเูร็กซ คิงเท็ค - ผิวเรียบ เคลือบสารหลอลื่น  
ขนาด 49 มม. / ถุงยางอนามยั (ทั่วไป) 

  

ถุงยาง Durex Fetherlite 
ราคา 80.00 บาท 
ยี่หอ: ดูเร็กซ 
รุน: เฟเธอรไลท 
รายละเอียด: Durex Fetherlite ดูเร็กซ เฟเธอรไลท - ผิวเรียบมาตรฐาน มีสารหลอลื่นเซ็นซิทอล
ขนาด 52 มม. / ถุงยางอนามยั (ทั่วไป)  
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ถุงยาง Durex Strawberry 
ราคา 100.00 บาท 
ยี่หอ: ดูเร็กซ 
รุน: สตรอเบอรร่ี 
รายละเอียด: Durex Strawberry ดูเร็กซ สตรอเบอรร่ี - ผิวเรียบ เคลือบสารหลอลื่น กลิ่นและรส
สตรอเบอรร่ี สําหรับเพิ่มรสชาตหิอมสดชื่น  
ขนาด 52 มม. / ถุงยางอนามยั (ทั่วไป)  

  

ถุงยาง Durex Excita 
ราคา 90.00 บาท 
ยี่หอ: ดูเร็กซ 
รุน: เอ็กซไซตา 
รายละเอียด: Durex Excita ดูเรก็ซ เอ็กซไซตา - ผิวไมเรียบ เคลอืบสารฆาเชื้ออสุจิ และ
กามโรค โนน็อกซินอล-11 สามารถยับยั้งเชื้อ HIV อีกดวย สําหรบัเพิ่มสมัผสัพิเศษ ตื่นเตนเรา
ใจ แกคูของคุณ และเมื่อตองการ ความมั่นใจสูงสดุ  
ขนาด 52 มม. / ถุงยางอนามยั (ทั่วไป)  

  

ถุงยาง Durex N11 
ราคา 90.00 บาท 
ยี่หอ: ดูเร็กซ 
รุน: เอ็น-11 
รายละเอียด: Durex N11 - ผิวเรียบ เคลือบสารโนน็อกซินอล-11 ซึ่งเปนสารฆาเชื้ออสุจิ และ
กามโรค และยังสามารถ ยับยั้งเชื้อ HIV สําหรับความมั่นใจสูงสดุทุกครั้งที่ใช  
ขนาด 52 มม. / ถุงยางอนามยั (ทั่วไป)  

 
ภาพประกอบ 9 แสดงประเภทของถุงยางอนามยัยี่หอดูเร็กซ 

 
 
 
9.  งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 บัณฑรฉวี ลีละพัฒนะ; บุญเตมิ แสงดิษฐ; ภราดร พันธุมะบํารุง; และ ไชยยนต ชัยประภา. "ความรู ทัศนคต ิและ
ประสบการณในการปองกันโรคเอดสของนักเรยีนทหารบก." เวชสารแพทยทหารบก ปที่ 46 ฉบับพิเศษที่ 1 (พฤศจกิายน 
2536) : 47 

นักเรียนทหารในสังกดัของกองทพับก ซึ่งเปนชายลวนและอยูประจําที่โรงเรียน มีโอกาสสูงทีจ่ะชักชวนกันใหมี
พฤตกิรรมเสี่ยงตอการตดิเชื้อโรคเอดส การใหสุขศึกษาในเรื่องการปองกันโรคเอดสอยางสม่าํเสมอกอนที่จะมีพฤตกิรรม
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เสี่ยง จะทําใหเกิดความรูความเขาใจและปฏิบัติตัวไดถกูตองตัง้แตแรกเริ่ม เพื่อหาวิธีพัฒนาการเรียนการสอนใหไดผลดี จึง
ทําการวิจัยเชิงพรรณา สํารวจความรู ทัศนคติ และประสบการณเกีย่วกับการปองกันโรคเอดสของนักเรียนเตรียมหทาร 
(นตท.) ที่เปนสวนของทหารบก นักเรียนนายรอย (นนร.) และนักเรียนนายสิบเหลาตางๆ (นนส.) โดยใหนกัเรียนทุกคนเขียน
ตอบแบบสอบถามดวยตนเองพรอมๆ กันในหองเรียนในชวงปลายปการศกึษา 2534 มีนกัเรียนที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
2,433 คน อายุเฉลีย่ 21.29 +/- 1.95 ป มีความรูถกูตองเกีย่วกับสุขวิทยาของโรคเอดส, การปองกันตัว, รูจักกลุมเสี่ยงและ
การปฏิบัตติัวที่จะทําใหโรคไมแพรกระจาย สวนใหญมีทศันคติทีไ่มดีตอพฤตกิรรมที่สังคมไมยอมรับหรือผิดจริยธรรม เคย
รวมเพศ, เที่ยวโสเภณี และใชถุงยางอนามยัเพื่อปองกันโรค ตองการความรูเพิ่มเตมิ  เรื่องที่ตองการรูมากที่สุด คือ วิธี
ปองกันการติดโรค และคิดวาสือ่การสอนที่เหมาะสมที่สดุ คือ ทีวี วิทยุ วิดีโอ เพื่อการศกึษา เมื่อวิเคราะหตามประเภทของ
นักเรียนพบ นนส.เคยรวมเพศเที่ยวโสเภณ ีและเปนโรคติดเชื้อจากเพศสัมพันธสูงกวา นตท. และ นนร. จึงเปนกลุมนกัเรียน
ที่ควรใหการศึกษาโดยรีบดวนและใหความสนใจอยางใกลชิด 

 
ยุพาพรรณ จันทรเมธา; ธวัช กิตยิานันท; และ สมสมยั มารกัษ. "ความรู ทัศนคต ิ และพฤติกรรมการใชถุงยาง

อนามัยของหญงิบริการในจังหวัดกาญจนบุรี." วารสารสาธารณสุขมูลฐานภาคกลาง ปที่ 8 ฉบับที่ 4 (เมษายน-พฤษภาคม 
2536) : 53-60การวิจัยครั้งนี้ตองการศกึษาความรู ทัศนคต ิ และพฤติกรรมการใชถุงยางอนามัยของหญิงบริการ โดย
สัมภาษณหญิงบริการที่มาตรวจที่หนวยกามโรค จังหวัดกาญจนบุรี 206 ราย พบวาหญิงบริการสวนมากมคีวามรูเกีย่วกับ
การใชถุงยางอนามัยด ีมีทัศนคตเิกี่ยวกับการใชถงุยางอนามยัด ีและสวนมากมพีฤตกิรรมการใชถุงยางอนามยัถูกตอง และ
เมื่อวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของตัวแปร ไดแก อายุ ระดับการศกึษา รายได อาชีพเดมิ การไดยินโครงการถุงยาง
อนามัย 100 % และการพบโรคติดตอทางเพศสมัพันธ พบวา หญิงบริการที่มีระดับการศกึษา รายได อาชีพเดิม การไดยิน
และไมไดยินโครงการถุงยางอนามัยที่แตกตางกัน จะมีความรูเกีย่วกับการใชถุงยางอนามยัแตกตางกัน และหญิงบริการที่
เคยไดยินโครงการถุงยางอนามยั 100 % มีทศันคตติอการใชถงุยางอนามยัดกีวาหญิงบริการที่ไมเคยไดยินโครงการ สวนใน
ดานพฤตกิรรมการใชถุงยางอนามัย พบวาสวนใหญจะมีการใชถุงยางอนามยัทกุครั้ง และหญิงบริการที่มีระดบัการศกึษา
และรายไดสูงกวา มีพฤตกิรรมการใชถุงยางอนามัยถกูตองมากกวาหญิงบริการที่มีระดับการศึกษาและรายไดต่ํากวา 
ความสมัพันธระหวางความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชถุงยางอนามยั พบวา ความรูและพฤตกิรรมมคีวามสมัพันธกัน
ในทิศทางบวก  

 
สุชัย กิจศิริพรชัย. "ทักษะการใชถุงยางอนามยัในผูตดิเชื้อเอดสชาย" เวชสารแพทยทหารบก ปที่ 45 ฉบับที ่ 3 

(กรกฎาคม-กันยายน 2535) : 127-131การศึกษาทักษะการใชถุงยางอนามยัในผูตดิเชื้อเอดสชาย ที่มารับการบริการที่
คลินกิอมิมูน โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ โดยแบงตามระดับการศกึษาออกเปน 2 กลุมคือ กลุมที่มรีะดับการศกึษา ป. 4-ม.ศ. 
3 จํานวน 25 ราย และกลุมทีม่รีะดับการศกึษาสูงกวา ม.ศ. 3 จํานวน 25 ราย พบวาในตัวอยางทั้งหมด (รวมทั้งสองกลุม 
50 ราย) มีพฤติกรรมรักตางเพศ ยังคงสถานภาพโสด เคยใชถงุยางอนามยัมากอน โดยในกลุมที่มกีารศึกษาสูงมสีัดสวน
การใชถุงยางอนามัยสูงกวาในกลุมทีม่กีารศกึษาต่ํา มีการเรยีนรูวิธีใชถุงยางอนามัยโดยสัญชาตญาณ และใชถุงยาง
อนามัยเพยีงครั้งเดียวแลวทิ้ง ไมมตีัวอยางรายใดที่สามารถใชถุงยางอนามยัไดถกูตองทุกข้ันตอน 

 
ชวลิต นาถประทาน; ปยะดา คณุาวรารักษ; ผองนภิส พละปญญา; และ สุทธิรา นิมมลรัตน. "การศึกษาอตัราการ

สวมถุงยางอนามัยไดอยางถกูวธีิระหวางกลุมหญิงบริการและกลุมชายที่มารับการรักษาที่คลินิกกามโรค ในเขตจังหวัด
ภาคเหนือตอนบน." สัมมนาโรคเอดสแหงชาติ ครั้งที่ 2 (20-22 พฤษภาคม 2535) : 97การศึกษาการใชถุงยางอนามัยทีถู่ก
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วิธีในกลุมหญิงบริการและชายที่มารับการตรวจ รักษาที่คลินกิามโรคของศูนยกามโรคเขต 10 เชียงใหม และหนวยกามโรค
ของจังหวัด ในเขตรับผิดชอบของสํานักงานควบคุมโรคตดิตอเขต 10 คือ ลําพนู ลําปาง พะเยา เชียงราย และแมฮองสอน 
โดยวิธีสุมสํารวจในชวงเดือนกมุภาพันธ 2535 ไดขนาดตัวอยางทั้งหมด 622 ราย เปนกลุมหญิงบริการ จํานวน 353 ราย 
กลุมชายที่มารับบริการตรวจรักษาที่คลินกิ กามโรค จํานวน 260 ราย จากการใหผูถกูสํารวจแสดงวิธีการใชและถอดถุงยาง
อนามัยใหด ู โดยใชหุนอวัยวะเพศชายจําลองและสังเกตดูวาผูถูกสํารวจ สามารถปฏิบัติไดครบถวนตามกฎเกณฑหรือไม 
ผลปรากฏวามีผูใชถุงยางอนามยัไมมาก โดยทีก่ลุมชายที่มารับบริการตรวจรักษาที่คลินกิกามโรค จะมีการใชถุงยางอนามัย
ที่ไมถูกตองสูงกวากลุมหญิงบรกิารมาก  และพบวา การใชถุงยางอนามยัไมถกูตองนั้น สวนใหญจะไมมกีารบีบปลาย
ถุงยางเพื่อไลอากาศออก ซึงจะปองกันการแตกของถุงยางอนามัยขณะมีเพศสัมพันธ ฉะนั้น หากจะเนนใหสุขศึกษา 
เผยแพร ประชาสัมพันธ การสวมถุงยางอนามยัที่ถูกวิธี โดยวิธีที่มีประสิทธิภาพ แ ละครอบคลุมกลุมเปาหมาย ก็จะทําให
กลุมประชาชนทั่วไปมีโอกาสรอดพนจากการตดิเชื้อเอดสไดมากขึ้น 

 
 ชวนชม สกนธวฒัน. "โครงการรณรงคการใชถุงยางอนามยั 100 %." สัมมนาโรคเอดสแหงชาติ ครั้งที่ 2 (20-22 
พฤษภาคม 2535) : 39หนวยวางแผนครอบครัว คณะแพทยศาสตร มหาวิทยาลยัขอนแกน ไดรณรงคปองกนัการตดิเชื้อ
และการแพรกระจายของเชื้อไวรัสเอดส ตั้งแตป พ.ศ. 2529 และไดทําการวิจัย เพือ่หากลยุทธในการปองกันการ
แพรกระจายของโรคเอดส ในกลุมหญิงอาชีพพิเศษ โดยไดนาํนโยบายใชถุงยางอนามัย 100% เปนยุทธวิธีหลักในการ
ปองกันจากโครงการรณรงคใหโสเภณีใชถุงยางอนามัย โดยการอบรมผูดูแลหรือเจาของสํานักทั้ง 25 แหง ในเขตเทศบาล
เมืองขอนแกน ซึงเริ่มโครงการเมื่อเดือนสิงหาคม 2533 พบวา ภายในระยะเวลา 3 เดือน มีซองที่ปฏิเสธผูมารบับริการโดย
ไมใชถุงยางอนามัยมาก แตในระยะ 3 เดือนหลงัอัตราการใชถุงยางอนามยั 100 % ลดลง เนื่องจากปริมาณถุงยางอนามยั 
ซึ่งตองใชอยางนอย 880 ชิ้นตอวัน เกิดขาดแคลนแตภายหลังที่ไดรับมาเพิม่เตมิ ปริมาณการใชก็เพิ่มข้ึนอีกตามลําดับ 
ขอมูลดังกลาวนี้ไดถูกยืนยันจากการสงนกัสังเกตการณ ปลอมแปลงเขาไปเปนแขกผูใชบริการ สํานักละ 1 คน ทุกๆ 3 เดือน 
พบวามีสํานกัทีม่ีนโยบายใหใชถุงยางอนามยั ในแตละครั้งที่เขาไปตดิตามผล เมื่อเทียบกับระยะที่เขาไปสํารวจครั้งแรก ซึ่ง
มีเพียงเล็กนอยเทานั้น อยางไรก็ดี อตัราการใชถุงยางอนามยัยังสูงอยูในระดบัทุกๆ เดือน แสดงวาไดรับการรวมมือเปน
อยางดีจากทั้งโสเภณ ี และเจาของหรือผูดูแลสาํนัก แตก็ยังพบวาอัตราการตดิเชื้อกามโรคยังคงไมเปลีย่นแปลงมากนกัและ
สูงข้ึนเล็กนอย ในระยะที่ขาดแคลนถุงยางอนามัย สวนหนึ่งที่ไดจากการสัมภาษณหญิงเหลานี้ พบวาสวนใหญจะไมใช
ถุงยางอนามยักบัสามีหรือคูรักหรือแขกที่เปนขาประจํา ซึงก็อาจเปนอีกหนทางหนึ่งที่ทําใหโสเภณีเหลานี้ยังตดิเชื้อดังกลาว 
จากการตดิตามการตรวจเลือดเพื่อหารองรอยของการรับเชื้อไวรัสเอดสในกลุมประชากรศึกษา พบวามผีูตดิเชือ้เพิ่มข้ึนใน 3 
เดือนแรก และ ใน 3 เดือนที่สอง ซึ่งถือวาเปนอัตราที่เพิ่มข้ึนคอนขางชา เมื่อเทียบกับบางจังหวดัทางภาคเหนือหรือภาคใต 
ผูวิจัยยังไดใหคาํแนะนําปรึกษาแกโสเภณีทตีดิเชื้อ พบวาหญิงเหลานี้ไดเลิกอาชีพและกลับภูมิลําเนาเดิม นอกจากนี้เพื่อ
เปนกําลังใจแกเจาของสํานัก จึงไดจดัใหมกีารแจกประกาศนยีบัตรใหแกสํานกัทีใ่ชถุงยางอนามยั 100% ดวย คณะผูวิจัย
หวังอยางยิ่งวาความสําเร็จของโครงการนี้จะถูกนําไปดดัแปลงรูปแบบ เพื่อใหใชไดอยางเหมาะสมในจังหวัดอื่นๆ ของ
ประเทศตอไป 
 
 เศรษฐพร ธไนศวรรรยางกูร. "ประสิทธิผลของการจูงใจใหชายนักเที่ยวใชถุงยางอนามัยโดยอาสาสมคัรเพื่อนหญงิ
ตานเอดส อําเภอบานโปง จังหวัดราชบุรี." สัมมนาโรคเอดสแหงชาติ ครั้งที่ 3 (7-9 กรกฎาคม 2536) : 43การศกึษานีม้ี
วัตถุประสงคเพื่อประเมินผลการจูงใจใหชายนักเที่ยวใชถุงยางอนามัย โดยอาสาสมัครเพื่อนหญิงตานเอดส ซึ่งเปนหญิง
บริการในสํานักที่ผานการอบรมเกี่ยวกับการถายทอดความรูเรื่องโรคเอดส เก็บรวบรวมขอมูลจากแบบบันทึกผลการ
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ปฏิบัติงานของอาสาสมคัรฯ ตั้งแตเดือนตุลาคม 2535 ถึงเดือนกมุภาพันธ 2536 ผลการศกึษาพบวา หญิงบริการที่ผานการ
อบรมอาสาสมคัรเพื่อหญิงตานเอดส สามารถชักจูงใหชายนกัเที่ยวใชถุงยางอนามัยเพิม่มากขึน้ โดยมีอตัราการใชถุงยาง
อนามัยสูงสดุ หลังจากผานการอบรม 2 เดือน แตอัตราการใชถุงยางอนามยัไดลดต่ําลงเหลือในเดือนกมุภาพันธ 2536 
เนื่องจากผลกระทบของมาตรการปราบปรามโสเภณีเดก็ของรัฐบาล ซึ่งทําใหเจาหนาที่สาธารณสุขไมอาจเขาไปตดิตาม
และกระตุนการปฏิบัติงานของอาสาสมคัรฯ ได รวมทั้งความสมัพันธระหวางเจาของสํานักกบัเจาหนาที่สาธารณสุขไม
ใกลชดิเชนเคย แตการศกึษานี้ไดชี้ใหเห็นวาหญิงบริการที่ไดรับการคัดเลือกเขารับการอบรม จะเปนแรงสนับสนุนทางสังคม
ที่ทําใหหญิงบริการรวมสํานักเกดิความตระหนัก ในการปองกนัโรคเอดสและกามโรค สามารถสรางอํานาจตอรองในการ
ปฏิเสธชายนักเที่ยวที่ไมใชถุงยางอนามัย อันสงผลใหการแพรระบาดของโรคเอดสลดลงไดทางหนึ่ง 
 
 ทรงยศ ชัยชนะ; สาวิตรี ผลบุญ; สมศรี รอดแปน; และ ชรจน มหาวิไล. "พฤติกรรมการใชถุงยางอนามัยของหญิง
บริการทางเพศ จังหวัดกําแพงเพชร." สัมมนาโรคเอดสแหงชาติครั้งที่ 2 (20-22 พฤษภาคม 2535) : 96วัตถุประสงคใน
การศกึษาครั้งนี้ม ี 2 ประการ ประการแรก เพื่อศึกษาพฤตกิรรมการใชถุงยางอนามัย หญิงบรกิารทางเพศ ประการที่สอง 
เพื่อศึกษาโอกาสในการแพรเชื้อในแตละคืนของหญิงบริการทางเพศ กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาครั้งนี้คือ กลุมหญิง
บริการทางเพศที่ไดจากการสํารวจแหลงหญิงบริการทางเพศ ในชวงเดือนธันวาคม 2534 ของสํานักงานสาธารณสุขจังหวัด
กําแพงเพชร สุมตัวอยางโดยวิธี Random Sampling Technique จํานวน 116 คน นํามาเจาะโลหิตตรวจหาเชือ้ HIV เพื่อ
ทํา Sentinel Surveillance ของกองระบาดวิทยา ผลการเจาะโลหิตใชวิธีการ Elisa ถามผีลบวกบวกถือวามกีารติดเชื้อ 
พรอมกับสัมภาษณพฤติกรรมการใชถุงยางอนามัยตามแบบฟอรมของกองกามโรคโดยจะไมมกีารระบุชื่อผูใหสัมภาษณใน
แบบฟอรมใดๆ การวิเคราะหขอมูลใชรอยละ (Percentage) และการทดสอบที (t-test) เปรียบเทียบอตัราการใชถุงยาง
อนามัยระหวางกลุมหญิงบริการทางเพศที่ตดิเชือ้ HIV และกลุมหญิงบริการทางเพศที่ตรวจไมพบเชื้อ HIV ผลการศึกษา
พบวา กลุมตัวอยางมีอตัราการติดเชื้อ HIV  อัตราการใชถุงยางอนามัยของกลุมหญิงบริการทางเพศที่ตดิเชื้อ HIV และกลุม
หญิงบริการทางเพศที่ไมตดิเชื้อ ไมแตกตางกนั แตเมื่อพิจารณาถึงจํานวนครั้งของการใหบริการตอคืน พบวา มคีวาม
แตกตางของจํานวนครั้งของการใหบริการตอคืน ระหวางกลุมหญิงบริการทางเพศที่ใชถุงยางอนามัยไมสม่ําเสมอ กับกลุม
หญิงบริการทางเพศที่ใชถุงยางอนามัยสม่ําเสมอ (100%) อยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ โดยที่หญงิบริการทางเพศที่ใชถุงยาง
อนามัยไมสม่ําเสมอมีจํานวนครัง้ของการใหบริการ สูงกวา คดิเปนโอกาสในการแพรเชื้อในแตละคืนเทากับ ของจํานวนครั้ง
ของการใหบริการทั้งหมด 
 
 ชวลิต นาถประทาน; ปยะดา คณุาวรารักษ; ผองนภิส พละปญญา; และ สุทธิรา นิมมลรัตน. "การศึกษาอตัราการ
สวมถุงยางอนามัยไดอยางถกูวธีิระหวางกลุมหญิงบริการและกลุมชายที่มารับการรักษาที่คลินิกกามโรค ในเขตจังหวัด
ภาคเหนือตอนบน." สัมมนาโรคเอดสแหงชาติ ครั้งที่ 2 (20-22 พฤษภาคม 2535) : 97การศึกษาการใชถุงยางอนามัยทีถู่ก
วิธีในกลุมหญิงบริการและชายที่มารับการตรวจ รักษาที่คลินคิกามโรคของศนูยกามโรคเขต 10 เชียงใหม และหนวย
กามโรคของจังหวัด ในเขตรับผิดชอบของสํานักงานควบคมุโรคติดตอเขต 10 คือ ลําพูน ลําปาง พะเยา เชียงราย และ
แมฮองสอน โดยวิธีสุมสํารวจในชวงเดือนกมุภาพันธ 2535 ไดขนาดตัวอยางทั้งหมด 622 ราย เปนกลุมหญิงบริการ จํานวน 
353 ราย กลุมชายที่มารับบริการตรวจรักษาที่คลินิก กามโรค จํานวน 260 ราย จากการใหผูถูกสํารวจแสดงวิธีการใชและ
ถอดถุงยางอนามัยใหด ู โดยใชหุนอวัยวะเพศชายจําลองและสังเกตดูวาผูถกูสํารวจ สามารถปฏิบัติไดครบถวนตาม
กฎเกณฑหรือไม ผลปรากฏวามีผูใชถุงยางอนามัยถกูตองเพียงเลก็นอยโดยที่กลุมชายทีม่ารบับริการตรวจรักษาทีค่ลินกิ
กามโรค จะมีการใชถุงยางอนามัยทีไ่มถกูตองสงูกวากลุมหญิงบริการมาก สวนกลุมหญิงบริการใชไมถูกตอง และพบวา 
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การใชถุงยางอนามัยไมถกูตองนัน้ สวนใหญจะไมมกีารบีบปลายถุงยางเพื่อไลอากาศออก ซึงจะปองกันการแตกของถุงยาง
อนามัยขณะมีเพศสมัพันธ ฉะนั้น หากจะเนนใหสุขศึกษา เผยแพร ประชาสัมพันธ การสวมถุงยางอนามัยทีถ่กูวธีิ โดยวิธีที่มี
ประสิทธิภาพ แ ละครอบคลมุกลุมเปาหมาย ก็จะทําใหกลุมประชาชนทั่วไปมีโอกาสรอดพนจากการติดเชื้อเอดสไดมากขึ้น 
 ผลการวิจัยจากโครงการ ดูเร็กซ โกลบัล เซ็กซ เซอรเวย ประจําป 2004 โดยนายลี เทยเลอร กรรมการผูจดัการ
บริษัท เอสเอสแอล เฮลธแคร (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลติและจัดจําหนายถุงยางอนามยั ดูเรก็ซ บริษัทไดทําการสํารวจ 
ผูชาย ผูหญิง นกัการเมืองชายหญิง ประจําป 2547 ผลปรากฏวาจากการทําสาํรวจดังกลาว ทางบริษัทยังไดสาํรวจภายใต
โครงการ ดูเร็กซ โกลบัล เซ็กซ เซอรเวย ประจําป 2004 ซึ่งเปนการสํารวจเกีย่วกับประสบการณทางเพศ โดยเปนการสํารวจ
ผานทางเวบไซต ทั้งชายและหญิง ซึ่งมีจํานวนถึง 3.5 แสนคนจาก 41 ประเทศทั่วโลก โดยจัดทําตอเนื่องเปนปที่ 8 โดยใน
ไทยมีผูรวมตอบแบบสํารวจทั้งสิ้น1.5 หมื่นคน เพิ่มข้ึน 4 เทาจากปที่ผานมา ทําใหติดอันดับผูเขารวมตอบแบบสอบถาม
มากทีส่ดุเปนอันดับ 5 รองจากประเทศจีน ฝร่ังเศส เยอรมนี และโปแลนด  
 โดยผลการสํารวจพบวา คนไทยมีเพศสมัพันธบอยเทากับอตัราเฉลีย่ของผูตอบแบบสอบถามจากทั่วโลก คือ 103 
ครั้งตอป หรือ 2 ครั้งตอสัปดาห โดยประเทศที่มีเพศสัมพันธบอยสดุ คือ ประเทศฝรั่งเศส 137 ครั้งตอป และประเทศที่มี
เพศสมัพันธนอยสดุ คือ ญี่ปุน 46 ครั้งตอป หรือนอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห และจากแบบสอบถามพบวา ประเทศไทยมี
คะแนนในเรื่องของการใชเวลาเลาโลมกอนมีเพศสัมพันธนอยที่สดุคือ เพียง 11.5 นาที ขณะที่ประเทศอังกฤษ จะใช
เวลานานที่สุดเปน 2 เทาของไทย คือ 22.5 นาที นอกจากนี้ ผูตอบแบบสอบถามจากประเทศไทยจะไมนิยมการเลาโลมแลว 
ยังไมนิยมใชอุปกรณเสริมสรางความสุขทางเพศ อาทิ หนังสือโป ไวเบรเตอร คนไทยมีเพศสัมพนัธครั้งแรกอายุ 18.3 ป โดย
เฉลีย่คนไทยยังเปนประเทศที่มีเพศสมัพันธครั้งแรกชากวาประเทศอื่น กลาวคือ จะมีเพศสมัพันธอายุ 18.3 ป ขณะที่ทั่วโลก
อยูที่ 17.7 ป สําหรับผูตอบแบบสอบถาม 50% จากทั่วโลกระบุวา วิตกกังวลกับโรคเอดสมากกวาโรคติดตอทางเพศสมัพันธ
อื่นๆ โดยเฉพาะคนไทยกังวลกบัโรคดังกลาว 64% แตพบวา คนไทย 46% สารภาพวามีเพศสัมพันธกับคูรักโดยไมทราบ
ประวัติทางเพศมากอน  
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศกึษาคนควา 

 
การศกึษาวิจยัเรื่อง “ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธตอ

พฤตกิรรมการซือ้ ถุงยางอนามยั ยี่หอดูเรก็ซ ของผูบริโภค ในเมอืงพัทยา” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัย
ไดดําเนินการศึกษาคนควาตามลาํดับดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
  ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศกึษาในงานวิจัยครั้งนี้ ไดแก ประชากรที่เปนผูบริโภคและมีอํานาจในการตดัสินใจ
เลือกซื้อถุงยางอนามัย  ในเมืองพัทยา ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณ (นราศรี ไววนิชกุล ; และชูศักดิ์ อุดม
ศรี. 2542 : 104) ดังนี้ 

ใชสูตร Infinite population 
 

  n    =  Z2 pq / B2 
            
แทนคา 
 n   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 B  =    ระดับความคลาดเคลื่อน 
 Z   =   คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score)  
            ซึ่งข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่นที่กําหนด 
 p  =   ความนาจะเปนของประชากร 
 q  =   1 – p 
สําหรับการวิจัยครั้งนี้ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี.   2542 : 

102) 
 B  =    คาความแมนยํา กําหนดใหมีความเบี่ยงเบนได 5% ดังนั้น B = 0.05 
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ในกรณีไมทราบคา p แตเนื่องจาก คา pq จะมีคาสูงสุดเมื่อ p = 0.5 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 74) 
เพราะฉะนั้นไดขนาดตัวอยาง 

 n = (1.96)2(0.5)(0.5) 
            (0.05)2 
 n = (3.8416) (0.25) 
           0.0025 
  = 384.16     หรือ    385 
สํารองประมาณ 9% ของขนาดตัวอยาง    =     385 x 9%     =    35   คน 

ดังนั้น จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางประมาณ  385  คน สํารองไว 35 คน รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งสิ้น 420 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาวจิัยในครั้งนีค้ือ ผูบริโภคที่เปนผูบริโภคและมีอํานาจใจการตดัสินใจซื้อถุงยาง
อนามัย  โดยเลอืกเฉพาะเพศชายเทานั้น  ที่ออยูในเมืองพัทยา จาํนวนทั้งสิ้น 420 คน ผูวิจยัใชวธีิการสุมตัวอยางตาม
ข้ันตอนดังนี้ 

การศกึษาปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยาง
อนามัย ยี่หอดูเรก็ซ ของผูบริโภค ที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา 

ข้ันที่ 1 การเลือกตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)  โดยแบงเมืองพัทยา ออกเปน 3 สวน คือ 
พัทยาเหนือ พัทยากลาง และพัทยาใต 

ข้ันที่ 2 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยทําการเลือกหางสรรพสินคาในเมือง
พัทยา จากทั้ง 3 สวนที่เลือกไว คือ พัทยาเหนือ พัทยากลาง  พัทยาใตนํามาเปนตัวแทนในการจัดเก็บขอมลู ดังตาราง 2 
 
ตาราง 2 รายละเอียดสถานที่และกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 
 

กลุม สถานทีส่ํารวจ จํานวน 
พัทยากลาง     รอยัล การเดน พลาซา 

    ฟูดแลนด ซูปเปอรมารเก็ต 
140 คน 

พัทยาเหนือ     บิ๊กซี  
    เซ็นทรัล เฟรสติวลั พัทยา 

140 คน 

พัทยาใต    หางเทสโกโลตัส ซูปเปอรมารเก็ต 140 คน 
  เหตุผลที่เลือกศูนยการคา เปนสถานที่ในการเก็บแบบสอบถาม เนื่องจากในแตละสถานที่นั้นเปนจุดที่มี
ประชากรหนาแนน มีกลุมที่มีชวงอายุ การศึกษา พรอมทั้งอาชีพที่แตกตางกัน ทําใหมีความหลากหลายของลักษณะ
ประชากรศาสตร สามารถเปนตัวแทนประชากรที่ดีได จึงศึกษาวิจัยจากสถานที่ดังกลาว 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
เครื่องมือ และขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัย

สรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะ และขอคําถามใน
แบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 
สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย  อายุ ระดับ 
การศึกษารายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ซึ่งเปนลักษณะของคําถามปลายปดเปนแบบหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Question) มีรายละเอียดดังนี้ 

ขอ 1 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการกําหนดชวงอายุ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) คํานวณดังนี้ 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มคีาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
             จํานวนชั้น 

การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงอายุออกเปน 3 ชวงดังนี้ 
  ชวงอายุ   = 45 – 15 
               3 
     = 10 

ตาราง 3 แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถาม 
                                                                                   

ชวงอาย ุ
             

   15 – 24 ป     35 ปข้ึนไป 
   25 – 34 ป         
             

 
ขอ 2 สถานภาพ ระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 

1.  โสด 
2.  สมรส 
3.  หมาย หรือ หยา 

 
ขอ 3 ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 

1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวาปริญญาตรี 
 

ขอ 4 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
1. นักเรียน  / นักศกึษา 
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2. พนักงานบริษัทเอกชน 
3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ 

  4. ประกอบธุรกิจสวนตัว , คาขาย , เจาของกิจการ 
  5. อื่น ๆ โปรดระบุ 

 
ขอ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ชวงรายไดแสดงในตาราง 3 

โดยการกําหนดชวงรายได (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 10) คํานวณดังนี้ 
 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
               จํานวนชั้น 
การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงรายไดออกเปน 5 ชวงดังนี้ 
   ชวงรายได = 20,000 – 5,000 
                               3 
     = 5,000 

 
ตาราง 4 แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม 
                                                                                   

ชวงรายได 
            

  ต่ํากวาหรือเทากับ 5, 000 บาท   5,001 – 15,000 บาท   

  15,000 บาทขึ้นไป 
             

 
สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกีย่วกับพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ  ของผูบริโภคใน 
เมืองพัทยา ไดแก รุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซทีซ่ื้อบอยที่สดุ,ผูทีม่ีอิทธิพลในการซื้อถุงยางอนามยั,ลักษณะของถุงยาง
อนามัยดูเร็กซทีซ่ื้อ,เหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามยั,สถานที่ซื้อถุงยางอนามัย,เหตผุลที่ซื้อจากสถานที่นั้น,ความถี่ในการซื้อถุงยาง
อนามัยตอเดือน  

• แบบสอบถามทีม่ีหลายคําตอบใหเลือก  (Multiple Questions)  จํานวน 6 ขอ 
 
ขอที่ 1  เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถาม ตอบคําถามซึ่งเกี่ยวกับรุนของถุงยางอนามัย

ดูเร็กซที่ซื้อบอยที่สุด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2  เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถาม ตอบคําถามซึ่งเกี่ยวกับผูที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 3 เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถาม ตอบคําถามซึ่งเกี่ยวกับลักษณะของถุงยาง

อนามัยดูเร็กซที่ทานซื้อ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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ขอที่ 4 เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถาม ตอบคําถามซึ่งเกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อ
ถุงยางอนามัยดูเร็กซที่สําคัญที่สุด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 5  เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถาม ตอบคําถามซึ่งเกี่ยวกับทานมีโอกาสซื้อ
ถุงยางอนามัยดูเร็กซ ทานจะซื้อที่ใด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 6  เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถาม ตอบคําถามซึ่งเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อ
ถุงยางอนามัยดูเร็กซ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทประเภทนามบัญญัติ (0rdinal Scale) 
 
สวนที่ 3   เปนแบบสอบถามเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอ
ดูเร็กซ  ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย  ในเมืองพัทยา  ไดแก  ดานผลติภัณฑ,  ดานราคา,  ดานชองทางการจัดจําหนาย,  ดาน
การสงเสรมิการตลาด  วิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีผู่บริโภคทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อ
ถุงยางอนามยั  เพื่อใหสอดคลองกับระดับการประเมินผลในแบบสอบถามทีม่ีอยู 5 ระดับ     

• เปนแบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยใชมาตรวัดแบบ Selected 
category scales มี 5 ระดับ (William G.Zikmund.2000:292 อางใน (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
2541:166) 

  
 ปจจัยที่มคีวามสัมพันธตอพฤตกิรรมผูบริโภคมากที่สดุ  5 คะแนน 
 ปจจัยที่มคีวามสัมพันธตอพฤตกิรรมผูบริโภคมาก  4 คะแนน 
 ปจจัยที่มคีวามสัมพันธตอพฤตกิรรมผูบริโภคปานกลาง  3 คะแนน 
 ปจจัยที่มคีวามสัมพันธตอพฤตกิรรมผูบริโภคนอย  2 คะแนน 
 ปจจัยที่มคีวามสัมพันธตอพฤตกิรรมผูบริโภคนอยที่สดุ  1 คะแนน 
 สูตรเพื่อกําหนดความสําคญัของปจจัยดังนี้ (กลัยา วานิชยบัญชา. 2538 : 27) 
 1.  พิสยั  = คาสูงสุดของขอมูล – คาต่ําสดุของขอมูล 
     = 5 – 1 
     = 4 
 
 2. ความกวางของอันตรภาคชั้น 
    =  พิสัย / จํานวนชั้น 
    =  4 / 5 
    =  0.8 
 
 แสดงคะแนนเฉลี่ยไดดังนี ้

คาเฉลี่ย  4.21 - 5.00 คือ เห็นดวยมากที่สดุ 
   คาเฉลี่ย  3.41 - 4.20 คือ เห็นดวยมาก 
   คาเฉลี่ย 2.61 - 3.40 คือ  เห็นดวยปานกลาง 
   คาเฉลี่ย  1.81 - 2.60 คือ เห็นดวยนอย 
   คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80 คือ ไมเห็นดวย 
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
     ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังนี้ 

1. ศึกษาทฤษฎีทางการตลาดและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2. สรางแบบสอบถามโดยอาศัยขอมูลจากทฤษฎีทางการตลาดและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม 
4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองและขอคําแนะนําเพิ่มเติม หลังจากนั้นนําไป

ปรึกษาคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกครั้งเพื่อตรวจสอบความถกูตอง 
5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คนเพื่อนําไปหาคาความ

เชื่อมั่น โดยวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) คาความเชื่อมั่นที่ไดจากวิธีนี้เรียกวา 
Alpha Coefficient หรือ Coefficient Alpha ไดเทากับ 0.9839 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Explorator y Research)  
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อถงุยางอนามยัของผูบริโภค  โดยรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลดังนี้ 
  ขอมูลทุตยิภมูิ  ไดแก ขอมูลจากการศกึษาคนควาในตําราวิชาการ  งานวิจัย  นิตยสาร   
วารสาร  อินเตอรเนต  และขอมูลบางสวนจากบริษัทผูผลติและจัดจําหนายถุงยางอนามัย 

 ขอมูลปฐมภมูิ ไดแก ขอมูลที่รวบรวมจากการสาํรวจดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 420 คน โดยมี
ข้ันตอนในการดาํเนินการดังนี ้

1.  จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพยีงพอสําหรับกลุมตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมลู 
2.  ในการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม  ผูวิจยัจะทําการแจกแบบสอบถามเฉพาะผูบริโภคที่เปนเพศชายที่

รูจักถุงยางอนามัย ในเมืองพัทยา โดยผูวิจัยจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบาย
วิธีการตอบแบบสอบถามกอนทีจ่ะทําการแจกแบบสอบถาม   

3.  การเก็บขอมลูดวยแบบสอบถาม จะกระทําในวันเสาร – อาทิตย ในชวงเวลา 10.00 – 21.00 น.  
(เนื่องจากเปนชวงเวลาที่ผูบริโภคสวนใหญเดินทางไปพักผอนในเมืองพัทยา จึงสามารถสละเวลาในการกรอกแบบสอบถาม
ไดอยางสะดวก) และจะเก็บขอมูลเปนเวลาประมาณ 1 เดือนคือเดือน ธันวาคม 2547  
 
การจัดกระทาํและการวเิคราะหขอมูล 
 1.  นําแบบสอบถามที่รวบรวมมาไดมาทําการตรวจสอบความสมบูรณ  แลวจึงนํามาลงรหัสเพื่อประมวลผล
ขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 2.   นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS for Window 
Version 11.5  ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติสามารถจําแนกออกได 2 ลักษณะคือ  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณา 
(Descriptive Analysis)  และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  
  3.1  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณา   เพื่อใหทราบถึงลักษณะขอมูลทั่วไป  ปจจัยดานประชากรศาสตร 
และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูตอบแบบสอบถาม  โดยสามารถ
แยกการวิเคราะหตามแบบสอบถามไดดังนี้ 
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    3.1.1 แบบสอบถามสวนที่ 1  เกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดาน  อายุ 
สถานะภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ใชสถิติการวิเคราะหเชิงพรรณาคือ  การแสดงผลเปนการ
แจกแจงความถี่  และการหาคารอยละ (Percentage) 

3.1.2  แบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภคของผูตอบ
แบบสอบถาม  ใชสถิติการวิเคราะหเชิงพรรณาคือ  การหาคาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)   
  3.2   การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน  โดยใชทดสอบสมมติฐาน เพื่อแสดงถึงความสัมพันธของตัวแปร
ตนและตัวแปรตาม  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  
 4. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

   จากขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม  ทางผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะหเพื่อใหไดขอมูลที่ตอบสนอง
ตามความมุงหมายของการวิจัย  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

  
  4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) หรือสถิติพื้นฐาน โดยใช 
    
    4.1.1 คารอยละ  (Percentage)  ใชสูตร (อภินันท  จันตะนี. 2538:75)  

 
 P  = f(100) 

   n 
    เมื่อ P        แทน   รอยละ หรือ เปอรเซ็นต(Percentage) 
    เมื่อ f         แทน   ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    เมื่อ   n        แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

 
4.1.2 คาเฉลี่ยเลขคณิต(Mean)  ใชสัญลักษณ X โดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541:34-35) 

 
X          =  Σ X   
            n   

เมื่อ  X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
เมื่อ ΣX  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
เมื่อ  n แทน ขนาดของกลุมตวัอยาง 

    4.1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรชูศรี  วงศรัตนะ  (2541:65) 
 

      S.D =                 nΣx2  -  (Σx)2 

                                     n(n-1) 
  

 เมื่อ   S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง  
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               (Σx)2      แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                   Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
         n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม  หาคาความเชื่อมั่น  (Reliability)  ของแบบสอบถาม   
โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา  ( Coefficient)  ของครอนบาช  (Cronbach)  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 449)  

 α  =                      k   covariance / variance 
                       1 + (k-1) covariance / variance 

 เมื่อ            k  แทน จํานวนคําถาม 
covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 

 
variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม  

 3.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)   เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
ในการวิจัย  เพื่อสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยสถิติที่ใชทดสอบ
สมมติฐานมีดังตอไปนี้ 

3.1  สถิติที่ใชทดสอบเกี่ยวกับความแตกตาง    กรณีขอมูลในรูปของความถี่ใชไคสแควร (Chi – 
Square) โดยใชสูตร (บุญชม ศรีสะอาด. 2535:117)  ดังนี้ 

             r           c 

X2 =                ∑     ∑    (Oi j – E i j )2 
 i=1   j=1            Ei j 
 
 เมื่อ X2     แทน
คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตในการแจกแจงแบบไคสแควร 

                                          Oi j            แทน       ความถี่ที่เกิดขึ้นจริง (Observed Frequency) ในแถวที่ i คอลัมนที่ j 
                                          Ei j                  แทน       ความถี่ตามทฤษฎี หรือความถี่ที่คาดหวัง Expected Frequency  
   ในแถวที่ i คอลัมนที่ j 

                            r             แทน       จํานวนประเภทยอยของกลุม 
                            c             แทน       จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตัวอยาง 

 
3.2 สถติิที่ใชทดสอบความสมัพันธของตัวแปรนามกําหนด 1 ตัว (กลัยา วานิชยบัญชา.2546:300)             

Cramer’s V เปนคาสถติิที่ขยายจากคา Phiจึงใชวัดความสมัพันธและระดับ     ความสมัพันธได 
ใชกับตารางทีม่ขีนาดใหญกวา 2 X 2 ได  

 
V =             φ2 

                min { (r-1),(c-1) } 
 
                                      คาO<V<1 สําหรับตารางขนาด 2x2 คาสถติิ φ และ V จะเหมือนกัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย  เรื่อง  ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภค ในเมืองพัทยา เพื่อศึกษาถึงความ
แตกตางระหวางตัวแปรอิสระ คือ อายุ สถานะภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่มีผลตอตัว
แปรตาม  คือ   พฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซและความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ  ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหเปน 5 สวน 
ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  
 X  แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
 S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

n  แทน  ขนาดผูบริโภค 
χ2  แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร ( Chi – Square Test ) 
Cramer’s V แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตรนามบัญญัติ 
df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ ( Degree of Freedom) 
Minimum แทน คาที่ต่ําสุด 
Maximize แทน คาที่สูงสุด 
H0  แทน สมมติฐานหลัก 
H1  แทน สมมติฐานรอง 
*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล และแปรผลการวิเคราะหขอมูล  โดยการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตาราง

ประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภค จําแนกตาม อายุ สถานะภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด   

 ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 9 ขอ คือ 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอายุ ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อถุงยาง
อนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศขายแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาตร ดานสถานะภาพสมรส ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
ถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
ถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 4 ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อถุงยาง
อนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 5 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันของผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 6 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อถุงยาง
อนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา 
 สมมติฐานที่ 7 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย
ยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศขาย ในเมืองพัทยา 
 สมมติฐานที่ 8 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา 
 สมมติฐานที่ 9 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธตอ พฤติกรรม
การซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภค  
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภค จําแนกตาม อายุ สถานะภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ซึ่งการวิเคราะหในสวนนี้ ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาทําการ
วิเคราะหตามตารางดังตอไปนี้ 
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ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละของผูบริโภค  จําแนกตาม    อายุ  สถานะภาพสมรส  ระดับการศึกษา     
      อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน  
 

ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จํานวน รอยละ 
 
1. 

 
อาย ุ

  

      1.1  15 – 24 ป 159 41.3 
 1.2  25 – 34 ป 156 40.5 
 1.3  34 ปขึ้นไป 70 18.2 
 รวม 385 100.0 
 
2. 

 
สถานะภาพสมรส 

  

 2.1  โสด 262 68.0 
 2.2  สมรส 100 26.0 
 2.3  หมาย หยาราง 23 6.0 
 รวม 385    100.0 
 
3. 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

  

 3.1  ต่ํากวาปรญิญาตร ี 55 14.2 
 3.2  ปริญญาตรี 294 76.4 
 3.3  สูงกวาปริญญาตรี 36 9.4 
 รวม 385 100.0 
 
4. 

 
อาชีพ 

 
 

 

 4.1   นักเรียน / นักศึกษา 132 34.3 
 4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 161 41.8 
 4.4   พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ 52 13.5 
 4.5   ประกอบธุรกิจสวนตวั คาขาย เจาของกิจการ 40 10.4 
 รวม 385 100.0 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
      5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  70 18.2 
      5.2  5,001 – 15,000 บาท 197 51.2 
 5.3  สูงกวา 15,000 บาทขึ้นไป 118 30.6 
 รวม 385 100.0 

ตาราง 5 พบวาขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา จํานวน 385 
คน คิดเปนรอยละ 100 สามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามจะมีอายุระหวาง 15-24 ป  
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ผูบริโภคมีสถานะภาพโสด มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี    โดยประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  และมี
รายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 5,001 – 15,000 บาท  

สวนที่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภค 
  การวิเคราะหปจจัยทางดานพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถาม

มาทําการวิเคราะหตามตารางดังตอไปนี้ 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละของผูบริโภค จําแนกตามพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ 
 

พฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยีห่อดูเร็กซ จํานวน รอยละ 
1. รุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ทีซ่ื้อบอยที่สุด   
     1.1   Durex Jean 99 25.7 
      1.2   Durex Sensation 115 29.9 
 1.3   Durex Contura 54 14.0 
 1.4   Durex Kingtex 38 9.9 
 1.5   Durex Fetherlite 28 7.3 
 1.6   Durex Strawberry 32 8.3 
 1.7   Durex Excita 10 2.6 
 1.8   Durex N 11 9 2.3 
 รวม 385 100.0 
 
2. 

 
ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ถุงยางอนามัย  

  

 2.1   ตัวเอง 228 59.2 
 2.2   คูสมรส 78 20.3 
 2.3   เพ่ือน 40 10.4 
 2.4   ครอบครัว 39 10.1 
 รวม 385 100.0 
 
3. 

 
ลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซื้อ 

  

 3.1   แบบผิวเรียบธรรมดา 103 26.8 
 3.2   แบบผิวไมเรียบ 119 30.9 
 3.3   แบบมกีลิ่นหอม 41 10.6 
 3.4   แบบเคลือบสารฆาเช้ืออสจุิ 122 31.7 
 รวม 385 100.0 
 
 
 
4. 

 
 
 
เหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

  
 

 4.1   ชื่อเสียงของตราสินคา 56 14.5 
 4.2   ม่ันใจในคุณภาพ  120 31.2 
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 4.3   ปองกันการติดเช้ือ 135 35.1 
 4.4   ราคาถูก 1 0.3 
 4.5   ซือ้ใหผูอื่น 0 0 
 4.6   ปองกันการตั้งครรถ 73 19.0 
 รวม 385 100.0 
 
5. 

 
ถามีโอกาสจะซือ้ถุงยางอนามัยจากสถานที่ใด 

  
 

      5.1   รานสะดวกซื้อ 252 65.5 
      5.2   รานขายยา 30 7.8 
 5.3   โรงแรม 0 0 
 5.4   ซุปเปอรมารเก็ต 63 16.4 
 5.5   ตูจําหนายอตัโนมัติ (ตูหยอดเหรียญอัตโนมัติ) 40 10.4 
 รวม 385 100.0 
 
6. 

 
ความถี่ในการซือ้ถุงยางอนามัยตอเดือน 

  

      6.1   1 คร้ัง 140 36.4 
      6.2   2 ครั้ง 144 37.4 
 6.3   มากกวา 2 คร้ังตอเดือน 101 26.2 
 รวม 385 100.0 

 
ตาราง 6 พบวาขอมูลปจจัยทางดานพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษา จํานวน 385 คน คิดเปนรอยละ 100 สามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามจะ
เลือกซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ  รุนSensation โดยตนเองเปนผูมีอิทธิพลในการซื้อ เปนลักษณะแบบมีสารฆาเชื้ออสุจิ 
เหตุผลที่ใชคือปองกันการติดเชื้อ  โดยหาซื้อจากรานสะดวกซื้อ ความถี่ในการซื้อ 2 ครั้งตอเดือน 
 

สวนที่ 3  การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อถุงยาง
อนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา  

การวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา  ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาทําการวิเคราะหตามตารางดังตอไปนี้ 
ตาราง 7     แสดง คา  X และ S.D. ของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ดูเร็กซ ตามปจจยั  
      ดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภค ที่เปนเพศชาย ใน  
      เมืองพัทยา  
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

ถุงยางอนามัย ดูเร็กซ 
      X S.D. ระดับความสําคัญ 

1.ดานผลิตภัณฑ 
 

4.42 0.57 มากที่สุด 

2.ดานราคา 
 

4.02 0.67 มาก 
 

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

4.28 0.56 มากที่สุด 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 3.46 
 

0.99 มาก 

รวม    4.04 0.69 มาก 
 
 
ตาราง 8     แสดง คา  X และ S.D. ของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ดูเร็กซ ตามปจจัย 
       ดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภค ที่เปนเพศชาย ใน 
       เมืองพัทยา  ในดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ดูเร็กซ        X S.D. ระดับความสําคัญ 
1.รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑของถุงยางอนามัย 
 

4.34 0,63 มากที่สุด 

2.ความหลากหลายของถุงยางอนามัย 
 

4.43 0.57 มากที่สุด 

3.ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 
 

4.46 0.58 มากที่สุด 

4.คุณภาพของถุงยางอนามัย 4.43 0.53 มากที่สุด 
รวม    4.42 0.57 มากที่สุด 

ตาราง 8  พบวา    ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของ
ผูบริโภค ที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา ในดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑของถุงยางอนามัย ,ความหลากหลายของถุงยางอนามัยดูเร็กซความมีชื่อเสียงของตรา
สินคา และคุณภาพของถุงยางอนามัย  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในระดับมากที่สุด  

 
 
 
 
 
 



 

 

137

ตาราง 9     แสดง คา   X  และ S.D. ของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ดูเร็กซ ตามปจจัย 
      ดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภค ที่เปนเพศชาย ใน 
      เมืองพัทยา  ในดานราคา 
 
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ดูเร็กซ        X S.D. ระดับความสําคัญ 
1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามัย 
 

4.17 0,58 มาก 

2.ถุงอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับใหเลือก 
 

3.88 0.76 มาก 

รวม 4.02 0.67 มาก 
 
ตาราง 9  พบวา    ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของ

ผูบริโภค ที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา ในดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามัย และ ถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับใหเลือก เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค
ในระดับมาก  

 
ตาราง 10     แสดง คา     X  และ S.D. ของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ดูเร็กซตาม 
      ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภค ในเมือง    
      พัทยา  ในดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ดูเร็กซ X S.D. ระดับความสําคัญ 
1.ความสะดวกในการหาซื้อ 
 

4.29 0,56 มากที่สุด 

2.การจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ 
 

4.30 0.56 มากที่สุด 

รวม 4.28 0.56 มากที่สุด 
 

ตาราง 10  พบวา    ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของ
ผูบริโภค ที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา ในดานชองทางการจัดจําหนาย  โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด  เมื่อพิจารณาเปนราย
ขอพบวา ความสะดวกในการหาซื้อและการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในระดับมาก
ที่สุด 
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ตาราง 11     แสดง คา     X  และ S.D. ของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ดูเร็กซตาม 
      ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภค ที่เปนเพศ 
      ชาย ในเมืองพัทยา  ในดานการสงเสริมทางการตลาด 
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ดูเร็กซ       X S.D. ระดับความสําคัญ 
1.การโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ 
 

3.46 0,99 มาก 

รวม 3.46 0.99 มาก 
 
ตาราง 11  พบวา    ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของ

ผูบริโภค ที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา ในดานการสงเสริมการตลาด  โดยรวมอยูในระดับมาก 
 
ตอนที่ 2 ผลการทดสอบส มมติฐาน 9 ขอ คือ 
สมมติฐานขอที่ 1 - 5    ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปน
เพศชาย ในเมืองพัทยา ที่แตกตางกัน 
  

สําหรับสถติิที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถติิของการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test)  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อ คาระดับนัยสําคัญ มคีานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง
ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคและขอมูลพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย 
ในเมืองพัทยา สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดงันี้ 
 
Ho:  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซไม 
แตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซแตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 12        แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค  โดยจําแนกตามอายุ 
 
อาย ุ รุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
 jean sensation contura kingtex fetherlite strawberry Excita N11 รวม χ2 P 
15-24 ป 44 56 37 8      0 13 0 1 159 92.710 .000** 
25-34 ป 40 45 0 17 22 15 9 8 156   
34 ปขึ้น
ไป 

15 14 17 13 6 4 1 0 70   

รวม 99 115 54 38 28 32 10 9 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        
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 ตาราง 12  พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามยัดู
เร็กซแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01   
 
Ho:  ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซไม
แตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ
แตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 13        แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค  โดยจําแนกตามสถานะภาพ     
      สมรส 
 

 รุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
สถานะ 
ภาพ
สมรส 

jean sensation 
 

contura kingtex fetherlite strawberry excita N11 รวม χ2 P 

โสด 76 82 40 18 12 25 3 6 262 38.122 .000** 
สมรส 18 28 12 15 11 7 7 2 100   
หมาย 5 5 2 5 5 0 0 1 23   
รวม 99 115 54 38 28 32 10 9 385   

**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
 

 ตาราง 13  ผูบริโภคที่มีสถานะภาพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อรุนของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  
Ho:  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ ไม
แตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ 
แตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 14       แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค  โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 รุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

ระดับ
การศึกษา 

jean sensation contura kingtex fetherlite strawberry excita N11 รวม χ2 P 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 

2 22 12 4 2 7 1 5 55 57.664 .000** 

ปริญญาตรี 85 90 40 24 23 22 6 4 294   
สูงกวา
ปริญญาตรี 

12 3 2 10 3 3 3 0 36   

รวม 99 115 54 38 28 32 10 9 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        
 

 ตาราง 14  พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อรุนของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
 
Ho:  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซแตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 15        แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค  โดยจําแนกตามอาชีพ 

 
 รุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

อาชีพ jean sensation contura kingtex fetherlite straw 
berry 

excita N11 รวม χ2 P 

นักเรียน/
นักศึกษา 

35 53 26 8 2 7 1 0 132 71.480 .000** 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

48 41 19 12 17 9 7 8 161   

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/
ขาราชการ 

13 7 5 11 6 7 2 1 52   

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/
เจาของกิจการ 

3 14 4 7 3 9 0 0 40   

อื่น ๆ  0 0 0 0 0 0 0 0 0   
รวม 99 115 54 38 28 32 10 9 385   

**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01       
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 ตาราง 15  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อรุนของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  

 
Ho:  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน    มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ ไม
แตกตางกัน 
H1:  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน    มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ 
แตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 16        แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค  โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ  
       เดือน 

 
 รุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

jean sensation contura kingtex fetherlite strawberry excita N11 รวม χ2 P 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 
บาท 

42 50 29 6 1 7 0 2 137 58.636 .000** 

5,001 – 
15,000 บาท 

30 36 8 18 12 11 9 6 130   

สูงกวา 
15,000 บาท
ขึ้นไป 

27 29 17 14 15 14 1 1 118   

รวม 99 115 54 38 28 32 10 9 385   

**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01       
 

 ตาราง 16  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อรุนของถุงยางอนามัย ยี่หอดู
เร็กซแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01   
 
Ho: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดู
เร็กซ ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดู
เร็กซ แตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 17       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามอายุ 

 
 ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย 

อาย ุ ตัวเอง คูสมรส เพ่ือน ครอบครัว อื่น ๆ รวม χ2 P 
15 – 24 ป 102 23 22 12 0 159 47.810 .000** 
25 – 34 ป 87 47 15 7 0 156   
35 ปขึ้นไป 39 8 3 20 0 70   
รวม 228 78 40 39 0 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 
 ตาราง 17   ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ถุงยางอนามัย แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01  
 
Ho: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยแตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 18        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามสถานะภาพสมรส 

 
 ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย 

สถานะภาพ ตัวเอง คูสมรส เพ่ือน ครอบครัว อื่น ๆ รวม χ2 P 
โสด 184 39 23 16 0 262 49.559 .000** 
สมรส 31 34 16 19 0 100   
หมาย 13 5 1 4 0 23   
รวม 228 78 40 39 0 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 18   พบวา ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน มีผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ถุงยางอนามัย 

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
 

Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยแตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 19       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย 

ระดับการศึกษา ตัวเอง คูสมรส เพ่ือน ครอบครัว อื่น ๆ รวม χ2 P 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 31 9 11 4 0 55 13.342 .038* 
ปริญญาตรี 175 65 22 32 0 294   
สูงกวาปริญญาตรี 22 4 7 3 0 36   
รวม 228 78 40 39 0 385   
*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05        

 
 ตาราง 19    พบวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ถุงยางอนามัย 

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย 
ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย 
แตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 20       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามอาชีพ 

 
 ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย 

อาชีพ ตัวเอง คูสมรส เพ่ือน ครอบครัว อื่น ๆ รวม χ2 P 
นักเรียน/นักศึกษา 87 17 16 12 0 132 33.126 .000** 
พนักงานบริษัทเอกชน 94 39 17 11 0 161   
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ขาราชการ 

31 13 5 3 0 52   

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของ
กิจการ 

16 9 2 13 0 40   

อื่น ๆ  0 0 0 0 0 0   
รวม 228 78 40 39 0 385 

 
  

**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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 ตาราง 20    พบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ถุงยางอนามัย แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.01   

 
Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ถุงยางอนามัย ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ถุงยางอนามัย แตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 21       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย 

รายได ตัวเอง คูสมรส เพ่ือน ครอบครัว อื่น ๆ รวม χ2 P 
ตํ่ากวา 5,000 บาท 88 19 20 10 0 137 18.724 .005** 
5,001 – 15,000 บาท 75 32 14 9 0 130   
15,000บาทขึ้นไป 65 27 6 20 0 118   
รวม 228 78 40 39 0 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        

 
 ตาราง 21    พบวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ถุงยางอนามัย 

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  
 

Ho: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ ไมแตกตาง
กัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซแตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 22        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามอายุ 

 
 ลักษณะของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

อายุ แบบผิวเรียบธรรมดา แบบผิวไมเรียบ แบบมีกลิ่นหอม แบบเคลือบสาร
ฆาเชื้ออสุจิ 

รวม χ2 P 

15 – 24 ป 28 64 15 52 159 25.612 .000** 

25 – 34 ป 61 34 17 44 156   
35 ปขึ้นไป 14 21 9 26 70   
รวม 103 119 41 122 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        
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 ตาราง 22   พบวา   ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานลักษณะของถุงยาง
อนามัย แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  

 
Ho: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ 
ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดู
เร็กว แตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 23        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามสถานะภาพ 

 
 ลักษณะของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

 
สถานะภาพ 

แบบผิวเรียบ
ธรรมดา 

แบบผิวไมเรียบ แบบมีกลิ่นหอม แบบเคลือบ
สารฆาเชื้อ
อสุจิ 

รวม χ2 P 

โสด 61 85 27 89 262 49.559 .000** 

สมรส 31 29 13 27 100   
หมาย/หยา 11 5 1 6 23   
รวม 103 119 41 122 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        

 
 ตาราง 23    พบวา  ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานลักษณะ

ของถุงยางอนามัย แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  
 

Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ ไม
แตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ 
แตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 24        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 ลักษณะของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

ระดับการศึกษา แบบผิวเรียบ
ธรรมดา 

แบบผิวไมเรียบ แบบมีกลิ่นหอม แบบเคลือบ
สารฆาเชื้อ
อสุจิ 

รวม χ2 P 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 6 29 9 11 55 29.649 .000** 
ปริญญาตรี 82 84 25 103 294   
สูงกวาปริญญาตรี 15 6 7 8 36   
รวม 103 119 41 122 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        

 
 ตาราง 24    พบวา   ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานลักษณะ

ของถุงยางอนามัย แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
 

Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซแตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 25        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามอาชีพ 

 
 ลักษณะของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

อาชีพ แบบผิวเรียบ
ธรรมดา 

แบบผิวไมเรียบ แบบมีกลิ่นหอม แบบเคลือบ
สารฆาเชื้อ
อสุจิ 

รวม χ2 P 

นักเรียน/นักศึกษา 20 58 8 46 132 45.729 .000** 
พนักงานบริษัทเอกชน 57 43 13 48 161   
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ขาราชการ 

20 8 9 15 52   

ประกอบธุรกิจสวนตัว/ 
เจาของกิจการ 

6 10 11 13 40   

อื่น ๆ 0 0 0 0 0   
รวม 103 119 41 122 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        

 
 ตาราง 25    พบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยาง

อนามัย แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01   
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Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ 
ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ 
แตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 26        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 ลักษณะของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

รายได แบบผิวเรียบ
ธรรมดา 

แบบผิวไมเรียบ แบบมีกลิ่น
หอม 

แบบเคลือบสาร
ฆาเชื้ออสุจิ 

รวม χ2 P 

ต่ํากวา  5,000 บาท 29 53 8 47 137 18.109 .006** 
5,001 – 15,000 บาท 45 37 13 35 130   
15,000 บาทขึ้นไป 29 29 20 40 118   
รวม 103 119 41 122 385   

**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        
 
ตาราง 26    พบวา   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานลักษณะ

ของถุงยางอนามัยดูเร็กซ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
 

Ho: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซไมแตกตาง
กัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซแตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 27       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามอายุ 

 
 เหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

อายุ ชื่อเสียง มั่นใจใน
คุณภาพ 

ปองกั
นการ
ติดเชื้อ 

ราคาถูก ซื้อให
ผูอื่น 

ปองกัน
การ

ตั้งครรถ 

อื่น ๆ รวม χ2 P 

15-24 ป 28 55 61 0 0 15 0 159 35.109 .000** 
25-34 ป 12 50 59 1 0 34 0 156   
34 ปขึ้นไป 16 15 15 0 0 24 0 70   
รวม 56 120 135 1 0 73 0 385   

**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        
 
 ตาราง 27    พบวา   ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ แตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญ 0.01  
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Ho: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานเหตุผลการซื้อถุงยางอนามัยดู
เร็กซ ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานเหตุผลการซื้อถุงยางอนามัยดู
เร็กซ แตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 28       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามสถานะภาพสมรส 

 
 เหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

สถานะภาพ
สมรส 

ชื่อเสียง มั่นใจใน
คุณภาพ 

ปองกันการ
ติดเชื้อ 

ราคา
ถูก 

ซื้อให
ผูอื่น 

ปองกัน
การ

ตั้งครรถ 

อื่น ๆ รวม χ2 P 

โสด 37 82 92 0 0 51 0 262 4.746 .784 
สมรส 16 33 33 1 0 17 0 100   
หมาย/หยา 3 5 10 0 0 5 0 23   
รวม 56 120 135 1 0 73 0 385   

 
 ตาราง 28    พบวา  ผูบริโภคที่มีสถานะภาพที่แตกตางกัน มีเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ไม

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 

Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดู
เเร็กซ ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานเหตุผลในการซื้อแตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 29       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 เหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

ระดับการศึกษา ชื่อเสียง มั่นใจใน
คุณภาพ 

ปองกัน
การติด
เชื้อ 

ราคาถูก ซื้อให
ผูอื่น 

ปองกัน
การ

ตั้งครรถ 

อื่น ๆ รวม χ2 P 

ต่ํากวาปริญญาตรี 8 16 25 0 0 6 0 55 5.992 .648 
ปริญญาตรี 45 91 98 1 0 59 0 294   
สูงกวาปริญญาตรี 3 13 12 0 0 8 0 36   
รวม 56 120 135 1 0 73 0 385   

 
 ตาราง 29    พบวา    ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ไม

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ0.05 
 

Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยแตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 30        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามสถานะภาพอาชีพ 

 
 เหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

       
         อาชีพ 

ชื่อเสียง มั่นใจใน
คุณภาพ 

ปองกัน
การติด
เชื้อ 

ราคา
ถูก 

ซื้อให
ผูอื่น 

ปองกัน
การ

ตั้งครรถ 

อื่น ๆ รวม χ2 P 

นักเรียน/นักศึกษา 27 44 45 0 0 16 0 132 40.386 .000** 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

14 49 66 1 0 31 0 161   

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/
ขาราชการ 

4 16 22 0 0 10 0 52   

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของ
กิจการ 

11 11 2 0 0 16 0 40   

อื่น ๆ  0 0 0 0 0 0 0 0   
รวม 56 120 135 1 0 73 0 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        

 
 ตาราง 30    พบวา   ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ แตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญ 0.01   
 

Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยแตกตางกัน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

151

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 31        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 เหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
รายได ชื่อเสียง มั่นใจใน

คุณภาพ 
ปองกันการ
ติดเชื้อ 

ราคา
ถูก 

ซื้อให
ผูอื่น 

ปองกัน
การ
ตั้งครรถ 

อื่น ๆ รวม χ2 P 

ต่ํากวา 5,000 บาท 25 40 57 0 0 15 0 137 33.274 .000** 
5,001 – 15,000 บาท 13 44 53 1 0 19 0 130   
15,000 บาทขึ้นไป 18 36 25 0 0 39 0 73   
รวม 56 120 135 1 0 73 0 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        

 ตาราง 31    พบวา  ผูบริโภคทีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  

  
Ho: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซแตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 32        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามอายุ 
 

 สถานที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
อายุ รานสะดวก

ซื้อ 
รานขาย
ยา 

โรงแรม ซุปเปอรมารฺ
เก็ต 

ตูจําหนาย อื่น ๆ รวม χ2 P 

15 – 24 ป 104 18 0 20 17 0 159 8.893 .180 
25-34 ป 100 11 0 29 16 0 156   
34 ปขึ้นไป 48 1 0 14 7 0 40   
รวม 252 30 0 63 40 0 385   

 
 ตาราง 32   พบวา    ผูบริโภคที่อายุที่แตกตางกัน มีโอกาสซื้อถุงยางอนามัย ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 
 

Ho: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยไมแตกตาง
กัน 
H1: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยแตกตาง
กัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 33       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามสถานะภาพสมรส 
 

 สถานที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
สถานะภาพสมรส รานสะดวก

ซื้อ 
รานขาย
ยา 

โรงแรม ซุปเปอรมารฺ
เก็ต 

ตูจําหนาย อื่น ๆ รวม χ2 P 

โสด 167 22 0 47 26 0 262 4.794 .571 
สมรส 66 7 0 14 13 0 100   
หมาย/หยา 19 1 0 2 1 0 23   
รวม 252 30 0 63 40 0 385   
 

 ตาราง 33    พบวา   ผูบริโภคที่สถานะภาพที่แตกตางกันในดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัย ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 

 
Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัย ไมแตกตาง
กัน 
H1: ผูบริโภคที่ม่ีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 34       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 สถานที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
ระดับการศึกษา รานสะดวก

ซื้อ 
รานขาย
ยา 

โรงแรม ซุปเปอรมารฺ
เก็ต 

ตูจําหนาย อื่น ๆ รวม χ2 P 

ต่ํากวาปริญญาตรี 34 2 0 11 8 0 55 8.719 .190 
ปริญญาตรี 196 25 0 42 31 0 294   
สูงกวาปริญญาตรี 22 3 0 10 1 0 36   
รวม 252 30 0 63 40 0 385   

 
 ตาราง 34   พบวา   ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัย ไมแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
 

Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยแตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง    35    แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

 สถานที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
อาชีพ รานสะดวกซื้อ รานขายยา โรงแรม ซุปเปอรมารฺเก็ต ตูจําหนาย อ่ืน ๆ รวม χ2 P 

นักเรียน/นักศึกษา 85 12 0 22 13 0 132 7.957 .538 
พนักงานบริษัทเอกชน 110 12 0 23 16 0 161   
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 31 1 0 13 7 0 52   
ประกอบธุรกิจสวนตัว/ 
เจาของกิจการ 

26 5 0 5 4 0 40   

อื่น ๆ  0 0 0 0 0 0 0   
รวม 252 30 0 63 40 0 385   

 
 ตาราง 35    พบวา    ผูบริโภคที่อาชีพที่แตกตางกัน ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัย ไมแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
 

Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยไม
แตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยแตกตาง
กัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 36        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 สถานที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
รายได รานสะดวก

ซื้อ 
ราน
ขายยา 

โรงแรม ซุปเปอรมารฺ
เก็ต 

ตูจําหนาย อื่น ๆ รวม χ2 P 

ต่ํากวา 5,000 บาท 93 14 0 14 16 0 137 15.003 .020* 
5,001 – 15,000 บาท 90 9 0 25 6 0 130   
15,000บาทขึ้นไป 69 7 0 24 18 0 118   
รวม 252 30 0 63 40 0 385   

*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05        
 
 ตาราง 36    พบวา    ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัย แตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 

Ho: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือนไม
แตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มอายุแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือนแตกตาง
กัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 37       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามอายุ 
 

 ความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ตอเดือน 
อายุ 1 คร้ัง 2 คร้ัง มากกวา 2 คร้ัง รวม χ2 P 
15-24 ป 75 58 26 159 22.431 .001** 
25-34 ป 49 58 49 156   
34 ปขึ้นไป 16 28 26 70   
รวม 140 144 101 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01       

 
 ตาราง 37    พบวา     ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือน แตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญ 0.01  
 
Ho: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัย ตอ
เดือนไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัย ตอ
เดือนแตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 38      แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามสถานะภาพสมรส 
 

 ความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซที่ซือ้ตอเดือน 
สถานะภาพสมรส 1 คร้ัง 2 คร้ัง มากกวา 2 คร้ัง รวม χ2 P 
โสด 97 103 62 262 5.544 .476 
สมรส 37 34 29 100   
หมาย/หยา 6 7 10 23   
รวม 140 144 101 385   

 
 ตาราง 38    พบวา  ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกัน จะมีความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือน ไม

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอ
เดือน ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอ
เดือน แตกตางกัน 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 

ตาราง 39        แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 ความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซที่ซือ้ตอเดือน 
ระดับการศึกษา 1 คร้ัง 2 คร้ัง มากกวา 2 คร้ัง รวม χ2 P 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 30 16 9 55 29.983 .000** 
ปริญญาตรี 101 122 71 294   
สูงกวาปริญญาตรี 9 6 21 36   
รวม 140 144 101 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        

 
 ตาราง 39    พบวา   ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือน 

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01   
 
Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือนไม
แตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือน 
แตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 40     แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

 ความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซที่ซือ้ตอเดือน 
อาชีพ 1 คร้ัง 2 คร้ัง มากกวา 2 คร้ัง รวม χ2 P 
นักเรียน/นักศึกษา 60 44 20 132 15.100 .088 
พนักงานบริษัทเอกชน 51 71 39 161   
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ขาราชการ 

15 18 19 52   

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของ 
กิจการ 

14 11 15 40   

อื่น ๆ  0 0 0 0   
รวม 140 144 101 385   

 
 ตาราง 40    พบวา     ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ดานความถี่ในการถุงยางอนามัยตอเดือน ไมแตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัย
ตอเดือน ไมแตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน     มีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัย
ตอเดือน แตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขางตน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 
ตาราง 41       แสดงการทดสอบ โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 ความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซที่ซือ้ตอเดือน 

รายได 1 คร้ัง 2 คร้ัง มากกวา 2 คร้ัง  รวม χ2 P 
ตํ่ากวา 5,000 บาท 56 55 26 137 24.226 .000** 
5,001 – 15,000 บาท 58 40 32 130   
สูงกวา 15,000 บาท 26 49 43 118   
รวม 140 144 101 385   
**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        

  
ตาราง 41    พบวา    ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือน 

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  
 

 
สวนที่ 5  การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย 
 
ตาราง 42       แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑตอพฤติกรรมการซื้อ 
      ถุงยางอนามัยดูเร็กซ โดยจําแนกตามรุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ χ2 Sig. Cramer’s V 
1 รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑของถุงยางอนามัย 52.952 .000** 0.262 
2 ความหลากหลายของถุงยางอนามัย 80.525 .000** 0.323 
3 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 42.226 .000** 0.234 
4 คุณภาพของถุงยางอนามยั 63.988 .000** 0.288 
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    

 
  ตาราง 42    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่องรูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑ 
ความหลากหลายของถุ งยางอนามั ย  ความมี ชื่ อ เ สี ย งของตราสิ นค า  และคุณภาพของถุ งยางอนามั ย                         
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค ในดานรุนของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในดานความหลากหลายของถุงยางอนามัย  มีความสัมพันธกับรุนของถุงยางอนามัย
ยี่หอดูเรก็ซมากที่สุดคือ รอยละ  32.30 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 43   แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑตอพฤติกรรมการซื้อ 
      ของผูบริโภค ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย   
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ χ2 Sig. Cramer’s V 
1 รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑของถุงยางอนามัย 7.143 .308 - 
2 ความหลากหลายของถุงยางอนามัย 19.670 .003** 0.154 
3 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 13.489 .036* 0.132 
4 คุณภาพของถุงยางอนามยั 5.064 .536 - 
  *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
   

 
 ตาราง 43    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของถุงยาง
อนามัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค ในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือถุงยาง
อนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ 
Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลาย มีความสัมพันธกับผูมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ในระดับมากคือรอยละ  15.40 สวนปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความมีชื่อเสียงของตราสินคาของถุงยางอนามัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ถุงยางอนามัยของผูบริโภค ในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความมีชื่อเสียงของตราสินคา มีความสัมพันธกับผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามยั
ยี่หอดูเร็กซ ในระดับมากคือรอยละ 13.20  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนปจจัยผลิตภัณฑดานอื่น ๆ ไมมี
ความสัมพันธกัน 
 
ตาราง 44   แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑตอพฤติกรรมการซื้อ 
      ของผูบริโภค ดานลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซื้อ   
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ χ2 Sig. Cramer’s V 
1 รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑของถุงยางอนามัย 32.028 .000** 0.204 
2 ความหลากหลายของถุงยางอนามัย 36.971 .000** 0.219 
3 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 6.568 .000** 0.363 
4 คุณภาพของถุงยางอนามยั 12.775 .047* 0.129 
  *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 44    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่องรูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑ 
ความหลากหลายของถุ งยางอนามั ย  ความมี ชื่ อ เ สี ย งของตราสิ นค า  และคุณภาพของถุ งยางอนามั ย                         
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค ในดานลักษณะของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซที่ซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในดานความมีชื่อเสียงของตราสินคา มีความสัมพันธกับลักษณะของถุงยาง
อนามัยที่ซื้อมากที่สุดคือรอยละ  36.30 สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่องคุณภาพของ
ถุงยางอนามัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค ในดานลักษณะของถุงยางอนามัย ยี่หอดู
เร็กซที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s 
V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในดานความมีชื่อเสียงของตราสินคา มีความสัมพันธกับ
ลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซื้อในระดับมากคือรอยละ  12.90 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 45   แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑตอพฤติกรรมการซื้อ 
      ของผูบริโภค ดานเหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ   
  

ปจจัยดานผลติภัณฑ χ2 Sig. Cramer’s V 
1 รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑของถุงยางอนามัย 8.413 .394 - 
2 ความหลากหลายของถุงยางอนามัย 12.956 .113 - 
3 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 12.279 .139 - 
4 คุณภาพของถุงยางอนามยั 14.951 .060 - 
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
 
 ตาราง 45    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่องรูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑ 
ความหลากหลายของถุงยางอนามัย ความมีชื่อเสียงของตราสินคา และคุณภาพของถุงยางอนามัยไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภคในดานเหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ  
 
ตาราง 46   แสดงความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑตอพฤติกรรมการซื้อ 
      ของผูบริโภค ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ 
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ χ2 Sig. Cramer’s V 
1 รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑของถุงยางอนามัย 11.267 .080 - 
2 ความหลากหลายของถุงยางอนามัย 18.012 .006* 0.102 
3 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 12.294 .056 - 
4 คุณภาพของถุงยางอนามยั 23.146 .001** 0.173 
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถติที่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 46    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของถุงยาง
อนามัย   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภคในดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของถุงยางอนามัย มีความสัมพันธกับดานสถานที่ซื้อ
ถุงยางอนามัยดูเร็กซมในระดับมากคือรอยละ  10.2 สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง 
คุณภาพของถุงยางอนามัย   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภคในดานสถานที่ซื้อถุงยาง
อนามัยดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ 
Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ ดานคุณภาพของถุงยางอนามัย มีความสัมพนัธกบั
ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในระดับมากคือรอยละ  17.3 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยผลิตภัณฑ
ดานอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธ 
 
ตาราง 47   แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑตอพฤติกรรมการซื้อ   
      ของผูบริโภค ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือน    
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ χ2 Sig. Cramer’s V 
1 รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑของถุงยางอนามัย 8.332 .215 - 
2 ความหลากหลายของถุงยางอนามัย 11.733 .068 - 
3 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 18.388 .005** 0.155 
4 คุณภาพของถุงยางอนามยั 12.831 .046* 0.129 
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
   

 
 ตาราง 47    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
และคุณภาพของถุงยางอนามัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค ในดานความถี่ในการซื้อ
ถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัว
แปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความมีชื่อเสียงของตราสินคา
มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือน  ในระดับมากคือรอยละ 15.5   สวนปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง คุณภาพของถุงยางอนามัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของ
ผูบริโภค ในดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพของถุงยางอนามัยมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือน  ในระดับมากคือรอย
ละ 12.90 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานราคา ดานอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
ตาราง 48  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาตอพฤติกรรมการซื้อของ 
      ผูบริโภค ดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
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ปจจัยดานราคา χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามยั 46.621 .000** 0.246 
2 ถุงยางอนามยัดเูร็กซมีหลายระดบัราคาใหเลือก 57.159 .000** 0.222 
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    
 
 ตาราง 48    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยาง
อนามัยและ ถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับราคาใหเลือก  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของ
ผูบริโภค ในดานรุนของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานราคา
เหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามัย มีความสัมพันธกับรุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซมากที่สุดคือรอยละ  24.60 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
   
ตาราง 49  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาตอพฤติกรรมการซื้อของ 
      ผูบริโภค ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานราคา χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามยั 25.806 .000** 0.183 
2 ถุงยางอนามยัดเูร็กซมีหลายระดบัราคาใหเลือก 27.263 .001** 0.154 
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    
 
 ตาราง 49    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยาง
อนามัยและ ถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับราคาใหเลือก  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของ
ผูบริโภค ในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อ
พิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
ในดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามัย  มีความสัมพันธกับผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดู
เร็กซมากที่สดุคือรอยละ  18.30 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 50  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาตอพฤติกรรมการซื้อของ 
      ผูบริโภค ดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานราคา χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามยั 8.077 .233 - 
2 ถุงยางอนามยัดเูร็กซมีหลายระดบัราคาใหเลือก 36.971 .000** 0.129 
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    
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 ตาราง 50    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในเรื่อง ถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับ
ราคาใหเลือก  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภค ในดานลักษณะของถุงยางอนามัย ยี่หอดู
เร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V 
พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในดานถุงยางอนามัยมีหลายระดับราคาใหเลือก มีความสัมพันธกับ
ลักษณะของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซในระดับมาก คือรอยละ 12.90 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดาน
ราคาในดานอื่น ๆไมมีความสัมพันธกัน 
 
ตาราง 51  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาตอพฤติกรรมการซื้อของ 
      ผูบริโภค ดานเหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานราคา χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามยั 23.526 .003** 0.175 
2 ถุงยางอนามยัดเูร็กซมีหลายระดบัราคาใหเลือก 17.686 .126 - 
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    
 
 ตาราง 51  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยาง
อนามัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภคในดานเหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามัย มีความสัมพันธกับเหตุผลที่ซื้อ
ถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซในระดับมากคือรอยละ  17.50 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานราคา ในดาน 
อื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
ตาราง 52  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาตอพฤติกรรมการซื้อของ 
      ผูบริโภค ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานราคา χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามยั 14.457 .025* 0.137 
2 ถุงยางอนามยัดเูร็กซมีหลายระดบัราคาใหเลือก 11.923 .218 - 
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
  

ตาราง 52    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยาง
อนามัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภคในดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามัย มีความสัมพันธกับดานสถานที่
ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซในระดับมาก คือรอยละ 13.70 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนปจจัยดานราคาดาน 
อื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตาราง 53  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาตอพฤติกรรมการซื้อของ 
      ผูบริโภค ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซตอเดือน    
 

ปจจัยดานราคา χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามยั 17.331 .008** 0.150 
2 ถุงยางอนามยัดเูร็กซมีหลายระดบัราคาใหเลือก 9.969 .353 - 
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    
 
 ตาราง 53    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยาง
อนามัย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามัย  มีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซตอเดือนในระดับมากคือรอยละ   15.00 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวน
ปจจัยดานราคาในดานอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
ตาราง 54  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ดานความสะดวกในการหาซื้อ 47.847 .000** 0.249 
2 การจัดจําหนายครอบคลุมทกุพืน้ที่ 51.261 .000** 0.258 
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    
 
 ตาราง 54    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องความสะดวกในการ
หาซื้อ และการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานรุนของถุงยาง
อนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ 
Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในดานการจัดจําหนายครอบคลุมทุก
พื้นที่ มีความสัมพันธกับรุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ในระดับมากที่สุดคือรอยละ  25.80 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว   
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ตาราง 55  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ดานความสะดวกในการหาซื้อ 8.215 .223 - 
2 การจัดจําหนายครอบคลุมทกุพืน้ที่ 15.679 .016* 0.143 
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
 
 ตาราง 55    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องการจัดจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นที่  มีความสัมพันธกับผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ มีความสัมพันธกับผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซในระดับมากคือรอยละ  14.30 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนายในดานอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
ตาราง 56  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ดานความสะดวกในการหาซื้อ 15.068 .020* 0.140 
2 การจัดจําหนายครอบคลุมทกุพืน้ที่ 21.114 .002** 0.166 
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
   

 
 ตาราง 56    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องความสะดวกในการ
หาซื้อ และการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่  มีความสัมพันธกับลักษณะของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายในดานการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ มีความสัมพันธกับลักษณะ
ของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซในระดับมากที่สุดคือรอยละ 16.60 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 57  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายตอ 
       พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานเหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ดานความสะดวกในการหาซื้อ 17.325 0.27* 0.150 
2 การจัดจําหนายครอบคลุมทกุพืน้ที่ 14.174 .077 - 
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
 
 ตาราง 57    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องความสะดวกในการ
หาซื้อ  มีความสัมพันธกับเหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานความสะดวกในการหาซื้อ มีความสัมพันธกับเหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ในระดับมากคือรอยละ 
15.00 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายในดานอื่น ๆ ไมมีความสมัพันธกัน 
 
ตาราง 58  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ดานความสะดวกในการหาซื้อ 15.518 .017* 0.142 
2 การจัดจําหนายครอบคลุมทกุพืน้ที่ 10.357 .110 - 
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
 
 ตาราง 58    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องความสะดวกในการ
หาซื้อ  มีความสัมพันธกับสถานที่ซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย ในดานความสะดวกในการหาซื้อ มีความสัมพันธกับดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ในระดับมากคือ
รอยละ 14.20 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายดานอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกัน  
 
ตาราง 59  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซตอเดือน    
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย χ2 Sig. Cramer’s V 
1 ดานความสะดวกในการหาซื้อ 7.456 .281 - 
2 การจัดจําหนายครอบคลุมทกุพืน้ที่ 17.655 .007** 0.151 
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    
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 ตาราง 59    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องการจัดจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นที่  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดานการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อถุงยาง
อนามัยยี่หอดูเร็กซตอเดือน ในระดับมากคือรอยละ 15.10 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนายในดานอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
ตาราง 60  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด χ2 Sig. Cramer’s V 
1 การโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่าํเสมอ 53.921 .002** 0.187 
     
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    
 
 ตาราง 60    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการโฆษณาสินคาผาน
สื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ  มีความสัมพันธกับรุนของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสรมิการตลาดในดานการโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ มีความสัมพันธกับรุนของถุงยางอนามัยยี่หอ
ดูเร็กซในระดับมากคือรอยละ  18.70 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 61  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด χ2 Sig. Cramer’s V 
1 การโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่าํเสมอ 16.330 .177 - 
     
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
 
 ตาราง 61    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการโฆษณาสินคาผาน
สื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ  ไมมีความสัมพันธกับผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ  
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ตาราง 62  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ  
   

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด χ2 Sig. Cramer’s V 
1 การโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่าํเสมอ 37.304 .000** 0.180 
     
 **มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01    
 
 ตาราง 62    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการโฆษณาสินคาผาน
สื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ  มีความสัมพันธกับลักษณะของถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ อยางเหมาะสม มีความสัมพันธกับลักษณะของ
ถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ในระดับมากคือรอยละ 18.00 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 63  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด χ2 Sig. Cramer’s V 
1 การโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่าํเสมอ 25.19 .066 - 
     
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
 
 ตาราง 63    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการโฆษณาสินคาผาน
สื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ  ไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ  
 
ตาราง 64  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ    
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด χ2 Sig. Cramer’s V 
1 การโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่าํเสมอ 25.199 .066 - 
     
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
 
 ตาราง 64    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการโฆษณาสินคาผาน
สื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ  ไมมีความสัมพันธกับดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ  
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ตาราง 65  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดตอ 
      พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ ตอเดือน    
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด χ2 Sig. Cramer’s V 
1 การโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่าํเสมอ 24.906 .015* 0.147 
     
 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
 
 ตาราง 65    พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการโฆษณาสินคาผาน
สื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ อยางสม่ําเสมอ มีความสัมพันธกับความถี่ใน
การซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซตอเดือนในระดับมากคือรอยละ  14.70 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศ

ชาย ในเมืองพัทยา เนื่องจากในเมืองพัทยาเปนเมืองทองเที่ยว มีสถานบันเทิงตาง ๆ มากมาย ซึ่งการใชถุงยางอนามัยจะ
ชวยลดปญหาการติดเชื้อเอชไอวี การปองกันการตั้งครรภไมพึงประสงค  ซึ่งผูวิจัยไดเล็งเห็นความสําคัญของการใชถุงยาง
อนามัย  โดยตองการทราบถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  เพื่อใชเปนแนวทางในการนําขอมูลที่ไดมาปรับปรุงสินคาให
ตรงกับความตองการของผูบริโภค  และทําการพัฒนาเพื่อผลิตถุงยางอนามัยในการปองกันการแพรเชื้อเอชไอวีใหมี
ประสิทธิภาพตอไป 

 
ความมุงหมายของการศกึษาคนควา 

     ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
4. เพื่อศึกษาพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซของผูบริโภค และปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
5. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซของผูบริโภค โดยจําแนกตามปจจยัดาน

ประชากรศาสตร 
6. เพื่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามยัยีห่อดูเร็กซ 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอายุ ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดู
เร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานสถานภาพการสมรส ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤตกิรรมการซื้อถุงยาง
อนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 

3. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานระดับการศกึษา ที่แตกตางกนัของผูบริโภคมพีฤตกิรรมการซือ้ถุงยางอนามยั
ยี่หอดูเรก็ซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน  

4. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 
ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน  

5. ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายไดเฉลีย่ตอเดือน ที่แตกตางกันของผูบริโภคมีพฤตกิรรมการซื้อถุงยาง
อนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคที่เปนเพศชายแตกตางกัน 

6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเรก็ซ 
ของผูบริโภคเพศชาย ในเมอืงพัทยา  

7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อถงุยางอนามยั ยีห่อดูเร็กซ ของ
ผูบริโภคเพศชาย ในเมืองพัทยา  

8. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อถงุยางอนามยั 
ยี่หอดูเรก็ซ ของผูบริโภคเพศชาย ในเมืองพัทยา  
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9. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยาง
อนามัย ยี่หอดูเรก็ซ ของผูบริโภคเพศชาย ในเมืองพัทยา 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คอื ผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ไมทราบจํานวนประชากร จึงกําหนดขนาดตัวอยาง  โดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง  ในกรณีที่ไม
ทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  (นราศรี ไววนิชกุล ;และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2542:104)  ไดขนาดตัวอยาง
จํานวน 420 คน 
 ข้ันที่1 การเลือกตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)  โดยแบงเมืองพัทยา ออกเปน 3 สวน คือ 
พัทยาเหนือ พัทยากลาง และพัทยาใต 

ข้ันที่2 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยทําการเลือกหางสรรพสินคาในเมือง
พัทยา จากทั้ง 3 สวนที่เลือกไว คือ พัทยาเหนือ  พัทยากลาง  พัทยาใตประชากรที่ใชในการวิจัย 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
ลักษณะเครื่องมือที่ใชสําหรับการวิจัย   คือ   การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูลโดย 

แบบสอบถามทั้งหมดแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้  
สวนที่ 1  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตร      ซึ่งเปนลักษณะขอมูลทั่วไปของผูบริโภค ไดแก อายุ 

สถานะภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวยลักษณะคําถามแบบมีคําตอบที่มีหลาย
คําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 5 ขอ  ซึ่งเกณฑระดับการวัดขอมูล มีดังตอไปนี้ 

อายุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
สถานะภาพสมรส ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 
สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค  มีจํานวนทั้งหมด 6 ขอ และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale)    
สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในการซื้อถุงยางอนามัย  

 เปนแบบสอบถามเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดู
เร็กซ ของผูบริโภคในเมืองพัทยา  ไดแก  ดานผลติภัณฑ,  ดานราคา,  ดานชองทางการจัดจําหนาย,  ดานการสงเสรมิ
การตลาด  วิเคราะหระดับความสําคญัของปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามยั  
เพื่อใหสอดคลองกับระดับการประเมินผลในแบบสอบถามทีม่ีอยู 5 ระดับ   เปนแบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด โดยใชมาตรวัดแบบ Selected category scales มี 5 ระดับ วิลเลี่ยม จ ีซิคมัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน.
2541:166; อางอิงจาก William G.Zikmund.2000:292)   มีทั้งสิ้น 9 ขอ 
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วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Explorator y Research)  
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อถงุยางอนามยัของผูบริโภค  โดยรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลดังนี้ 
  ขอมูลทุตยิภมูิ  ไดแก ขอมูลจากการศกึษาคนควาในตําราวิชาการ  งานวิจัย  นิตยสาร   
วารสาร  อินเตอรเนต  และขอมูลบางสวนจากบริษัทผูผลติและจัดจําหนายถุงยางอนามัย 

 ขอมูลปฐมภมูิ ไดแก ขอมูลที่รวบรวมจากการสาํรวจดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 420 คน โดยมี
ข้ันตอนในการดาํเนินการดังนี ้

1.  จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพยีงพอสําหรับกลุมตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมลู 
2.  ในการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม  ผูวิจยัจะทําการแจกแบบสอบถามเฉพาะผูบริโภคที่เปนเพศชายที่

ซื้อและใชถุงยางอนามัย ในเมืองพัทยา โดยผูวิจยัจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและ
อธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามกอนที่จะทําการแจกแบบสอบถาม   

3.  การเก็บขอมลูดวยแบบสอบถาม จะกระทําในวันเสาร – อาทิตย ในชวงเวลา 10.00 – 21.00 น.  
(เนื่องจากเปนชวงเวลาที่ผูบริโภคสวนใหญเดินทางไปพักผอนในเมืองพัทยา จึงสามารถสละเวลาในการกรอกแบบสอบถาม
ไดอยางสะดวก) และจะเก็บขอมูลเปนเวลาประมาณ 1 เดือนคือเดือน ธันวาคม 2547  

การวิเคราะหขอมูล 
 1.  นําแบบสอบถามที่รวบรวมมาไดมาทําการตรวจสอบความสมบูรณ  แลวจึงนํามาลงรหัสเพื่อประมวลผล
ขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 2.   นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS for Window 
Version 11.5  ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติสามารถจําแนกออกได 2 ลักษณะคือ  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณา 
(Descriptive Analysis)  และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  
  3.1  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณา   เพื่อใหทราบถึงลักษณะขอมูลทั่วไป  ปจจัยดานประชากรศาสตร 
และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูตอบแบบสอบถาม  โดยสามารถ
แยกการวิเคราะหตามแบบสอบถามไดดังนี้ 
    3.1.1 แบบสอบถามสวนที่ 1  เกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดาน  อายุ 
สถานะภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ใชสถิติการวิเคราะหเชิงพรรณาคือ  การแสดงผลเปนการ
แจกแจงความถี่  และการหาคารอยละ (Percentage) 

3.1.2  แบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภคของผูตอบ
แบบสอบถาม  ใชสถิติการวิเคราะหเชิงพรรณาคือ  การหาคาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)   

  3.2   การวิเคราะหดวยสถติิเชิงอนุมาน  โดยใชทดสอบสมมติฐาน เพื่อแสดงถึงความสมัพันธของตัวแป
ตนและตัวแปรตามสถติิที่ใชทดสอบเกี่ยวกับความแตกตาง    กรณีขอมูลในรูปของความถี่ใชไคสแควร (Chi – Squar 
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สรุปผลการศกึษาคนควา  
 จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยขอเสนอสรุปผลการวิจัยดังตอไปนี้ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภค จําแนกตามอายุ สถานะภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 จากการวิจัยครั้งนี้พบวา ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาทั้งหมด 385 คน สวนใหญ มีอายุระหวาง 15 -
24 ป รอยละ 41.3 สถานะภาพโสด  รอยละ 68 การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 76.4 อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  
รอยละ 41.8 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 5,000 – 15,000 บาท รอยละ 51.2 
  
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ 

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาใชถุงยางอนามัยดูเร็กซรุน Sensation รอยละ 29.9 โดยมีตนเองเปนคน
ตัดสินใจซื้อ รอยละ 59.2  โดยลักษณะของถุงยางเปนแบบเคลือบสารฆาเชื้ออสุจิ รอยละ 31.7  และใชถุงยางอนามัยเพื่อ
การปองกันการติดเชื้อ รอยละ 35.1 และจะซ้ือถุงยางอนามัยจากรานสะดวกซื้อเปนสวนใหญ คือรอยละ 65.5  และจะซื้อ
เฉล่ียเดือนละ 2 ครั้ง  
 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดู
เร็กซ 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ 
ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยาง
อนามัยดูเร็กซ ในดานผลิตภัณฑ  และดานชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อในระดับมากที่สุด 
และในดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อในระดับมาก  

ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สวนที่ 1 เปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ ของผูบริโภค ใน

เมืองพัทยา 
ดานอายุ 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ, ผูมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ, ลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซื้อ, เหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัย และความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัย
ตอเดือนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวสวนพฤติกรรมอื่น ๆ แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ดานสถานภาพสมรส 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในดานดานรุนของถุงยางอนามัย

ดูเร็กซ, ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนพฤติกรรมอื่น ๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิ 

ดานระดับการศึกษา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในดานรุนของถุงยางอนามัยดู

เร็กซ, ลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซื้อ และความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในดานผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   สวนพฤติกรรมอื่น ๆ 
แตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ดานอาชีพ 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ, ผูมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ, ลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซื้อ และเหตุผลที่ซื้อถุงยางอนามัย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนพฤติกรรมอื่น ๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในดานรุนของถุงยางอนามัยดู

เร็กซ, ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย, ลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซื้อ,เหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัย และ
ความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยตอเดือนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    

 
สวนที่ 2  การฟวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อถุงยาง

อนามัยดูเร็กซ ของผูบริโภค ในเมืองพัทยา  
วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อถุงยาง

อนามัยดูเร็กซ ของผูบริโภค ในเมืองพัทยา พบวา 
ดานรุนของถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ โดยรวมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดย

พบวาพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซกับความหลากหลายของถุงยางอนามัยดู
เร็กซมีความสัมพันธในระดับที่มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับความหลากหลายของถุงยาง
อนามัยดูเร็กซอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  และความมีชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธกับผูมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัยดูเร็กซอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนปจจัย
ดานผลิตภัณฑอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกัน 

ดานลักษณะของถุงยางอนามัยที่ซื้อมีความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01  และคุณภาพของถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานผลิตภัณฑอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกัน 

ดานเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ ไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑ 

ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ มีความสัมพันธกับความหลากหลายของถุงยางอนามัยดูเร็กซอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และคุณภาพของถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานผลิตภัณฑอื่น ๆ ไมมี
ความสัมพันธกัน 

ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซตอเดือน มีความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคาอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  และคุณภาพของถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซ
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานผลิตภัณฑอื่น ๆ ไมมี
ความสัมพันธกัน 

วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อถุงยาง
อนามยัดูเร็กซ ของผูบริโภค ในเมืองพัทยา พบวา 

ดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ มีความสัมพันธกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาและถุงยางอนามัยดู
เร็กซมีหลายระดับราคาใหเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบวาพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดาน
รุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดดานราคา ในดานราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของถุงยางอนามัยในระดับที่มากกวา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ มีความสัมพันธกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินคาและถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดบัราคาใหเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบวาพฤติกรรมการ
ซื้อถุงยางอนามัยในดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทาง
ตลาดดานราคา ในดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามัยในระดับที่มากกวา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซที่ซื้อ มีความสัมพันธกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาและ
ถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับราคาใหเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบวาพฤติกรรมการซื้อถุงยาง
อนามัยในดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดดานราคา ในดาน
ถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับราคาใหเลือก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคา ในดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามัยไมมีความสัมพันธกัน 

ดานเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ มีความสัมพันธกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบวาพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซมี
ความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดดานราคา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคา ในดานถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับราคาใหเลือกไมมีความสัมพันธกัน 

ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ มีความสัมพันธกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวาพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซมี
ความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดดานราคา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคา ในดานถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับราคาใหเลือกไมมีความสัมพันธกัน 

ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซตอเดือน มีความสัมพันธกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบวาพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยดู
เร็กซตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดดานราคา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ในดานถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับราคาใหเลือกไมมีความสัมพันธกัน 

 
วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม

การซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ ของผูบริโภค ในเมืองพัทยา พบวา 
ดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ มีความสัมพันธกับความสะดวกในการหาซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซและถุงยาง

อนามัยดูเร็กซจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบวาพฤติกรรมการซื้อถุงยาง
อนามัยในดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
ในดานถุงยางอนามยัดูเร็กซจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ในระดับที่มากกวา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ มีความสัมพันธกับถุงยางอนามัยดูเร็กซจัดจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวาพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานผูมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ใน
ดานการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ในดานความสะดวกในการหาซื้อไมมีความสมัพันธกัน   

ดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซที่ซื้อ มีความสัมพันธกับความสะดวกในการหาซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ความสัมพันธกับลักษณะของถุงยางอนามยั
ดูเร็กซอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดานเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ มีความสัมพันธกับความสะดวกในการหาซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ไมมีความสัมพันธกัน 

ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเรก็ซ มีความสัมพันธกับความสะดวกในการหาซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ไมมีความสัมพันธกัน 

ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซตอเดือน มีความสัมพันธกับถุงยางอนามัยดูเร็กซจัดจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบวาพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในดานผูมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซมีความสัมพันธกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ใน
ดานการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ในดานความสะดวกในการหาซื้อไมมีความสัมพันธกัน   

 
วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด กับ

พฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ ของผูบริโภค ในเมืองพัทยา พบวา 
ดานรุนของถุงยางอนามัยดูเร็กซ มีความสัมพันธกับการโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
ดานผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ ไมมีความสัมพันธกับการโฆษณาสินคาผานสื่อตาง 

ๆ อยางสม่ําเสมอ 
 ดานลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซที่ซื้อ มีความสัมพันธกับการโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยาง

สม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
ดานเหตุผลในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ  ไมมีความสัมพันธกับการโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยาง

สม่ําเสมอ 
ดานสถานที่ซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ ไมมีความสัมพันธกับการโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ 
ดานความถี่ในการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซตอเดือน มีความสัมพันธกับการโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ 

อยางสม่ําเสมอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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การอภิปรายผล 
 ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดู
เร็กซ ของผูบริโภค ในเมืองพัทยา และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยาง
อนามัย ยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคในเมืองพัทยา สามารถอภปิรายผลไดดังนี้ 

ดานขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา ซึ่งไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับ 
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีดังนี้ 

พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง  15 – 24 ป    ซึ่งอยูในชวงวัยรุน ซึ่งเปนวัยที่ใหความสําคัญกับ
การดูแลสุขภาพ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ บัณฑรฉวี ลีละพัฒนะ, บุญเติม แสงดิษฐ, ภราดร พันธุมะบํารุง และไชย
ยนต ชัยประภา เรื่องความรู ทัศนคติ และประสบการณในการปองกันโรคเอดสของนักเรียนทหารบก พบวากลุมตัวอยางมี
อายุเฉลี่ยอยูในชวงวัยรุนตอนตน  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพสมรสเปนโสด  เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภคมีการศึกษา
มากข้ึน ทําใหการตัดสินใจในเรื่องการมีครอบครัวชาลง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุชัย กิจศิริพรชัย เรื่องทักษะการใช
ถุงยางอนามัยในผูติดเชื้อเอดสชาย  พบวากลุมตัวอยางมีสถานภาพโสด    ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  ทั้งนี้ในปจจุบันผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาหาความรูมากขึ้นกวาในอดีต  ทําใหมีความรูในเรื่องการปองกัน
การติดเชื้อจากการมีเพศสัมพันธมากข้ึน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุชัย กิจศิริพรชัย เรื่องทักษะการใชถุงยางอนามัยใน
ผูติดเชื้อเอดสชาย  พบวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงมีสัดสวนการใชถุงยางอนามัยสูงกวากลุมที่มีการศึกษาต่ํา  เปน
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดประจํา มีการทํางานที่เปนระบบ เปนอาชีพที่มั่นคง    ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน อยูระหวาง 5,001 – 15,000บาท ซึ่งถือเปนรายไดประจํา    

การวิเคราะหดานพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซ   พบวาผูบริโภคมีจะซื้อถุงยางอนามัยดู 
เร็กซในรุน sensation  โดยตนเองเปนผูตัดสินใจซื้อ ลักษณะของถุงยางอนามัยดูเร็กซที่ซื้อคือเปนแบบเคลือบสารฆาเชื้อ
อสุจิ เปนการปองกันการติดเชื้อจากการมีเพศสัมพันธ และผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง จะซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซจากราน
สะดวกซื้อ โดยจะซื้อเฉลี่ยเดือนละ 2 ครั้ง  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ บัณฑรฉวี ลีละพัฒนะ, บุญเติม แสงดิษฐ, ภราดร 
พันธุมะบํารุง และไชยยนต ชัยประภา เรื่องความรู ทัศนคติ และประสบการณในการปองกันโรคเอดสของนักเรียนทหารบก 
พบวากลุมตัวอยางจะใชถุงยางอนามัยเพื่อปองกันการติดเชื้อจากการมีเพศสัมพันธ  เหตุผลที่ตัดสินใจซ้ือถุงยางอนามัยดู
เร็กซเนื่องมาจากเชื่อมั่นในการปองกันการติดเชื้อ   

การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยาง 
อนามัยดูเร็กซ ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภค ที่เปน
เพศชาย ในเมืองพทัยา ในดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก   เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความมีชื่อเสียงของตรา
สินคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในระดับมากที่สุด และเหตุผลที่ในการใชถุงยางอนามัยก็เพื่อเปนการปองกันการติด
เชื้อจากการมีเพศสัมพันธ  ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยจากโครงการ ดูเร็กซ โกลบัล เซ็กซ เซอรเวย ประจําป 2004 ซึ่งเปน
โครงการที่มีตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับถุงยางอนามัยดูเร็กซในหลากหลายประเทศ เนื่องจากถุงยางอนามัยดูเร็กซ เปน
ผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักของคนทั่วไป โดยเปนแบรนดระดับโลก  และในงานวิจัยระบุวาผูตอบแบบสอบถาม 50% 
จากทั่วโลกระบุวา วิตกกังวลกับโรคเอดสมากกวาโรคติดตอทางเพศสัมพันธอื่น ๆ   และปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ในระดับมากที่สุดจํานวน 6 ขอ  คือในดานรูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑ  ความหลากหลายของถุงยางอนามัย  คุณภาพ
ของถุงยาง ความสะดวกในการหาซื้อ การจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่  ซึ่งถุงยางอนามัยดูเร็กซไดวางจําหนายในราน
สะดวกซื้อ ซึ่งเปนรานสะดวกซื้อประเภทเปดตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสามารถหาซื้อไดโดยงาย  และมีปจจัยที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยดูเร็กซในระดับมาก  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 ดานลักษณะประชากรศาสตร 
 ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย โดยใหความสําคัญใน
ระดับที่มากที่สุดในการตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย  ทางบริษัทฯ ควรจะรักษาภาพลักษณของผลิตภัณฑรวมถึงชองทางการ
จัดจําหนายผลิตภัณฑ ใหมีเพิ่มมากขึ้นอยางสม่ําเสมอ เพราะเปนปจจัยที่สําคัญ และในดานปจจัยทางดานราคาและปจจัย
ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ซึ่งทางบริษัทฯ ควรจะใหความสําคัญกับปจจัยทั้งสองดานนี้
ใหมากขึ้น เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น  
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
จากการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับที่มากที่สุดในดานของบรรจุภัณฑ สีสันของบรรจุภัณฑ  ความ

หลากหลายของถุงยางดูเร็กซ  ความมีชื่อเสียงของตราสินคา และคุณภาพของถุงยางอนามัย ดังนั้นผูจําหนายควรจัดวาง
สินคาใหเห็นเดนชัด และควรออกแบบบรรจุภัณฑใหทันสมัย สมํ่าเสมอ มุงเนนในดานของคุณภาพของผลิตภัณฑการ
เลือกใชวัสดุที่ไดคุณภาพ การใชสารเคลือบฆาเชื้ออสุจิที่มีประสิทธิภาพ   เนื่องจากเปนส่ิงที่ผูบริโภคใหความสําคัญใน
ระดับที่มากที่สุด  เพื่อใหผูบริโภคไดรับการกระตุนใหเกิดการจูงใจ  และเพื่อเปนการสงเสริมภาพพจนที่ดีตอการใชถุงยาง
อนามัย  ในการปองกันการติดเชื้อจากการมีเพศสัมพันธ 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
จากการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก เกี่ยวกับราคาของถุงยางอนามัย ผูบริโภคคิดวาราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ  ทางบริษัทฯ ควรใหความสําคัญในดานการตั้งราคาของผลิตภัณฑใหมากขึ้น มุงเนนใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกคุมคา  และการสงเสริมภาพลักษณของถุงยางอนามัย วาไดผลิตขึ้นจากเครื่องจักรที่ทันสมัย  สะอาดปลอดภัย ไร
กังวล  เพื่อใหผูบริโภคไดเชื่อม่ันในการใชถุงยางอนามัยดูเร็กซ 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
จากการวิจัยพบวาผูบริโภคมีใหความสําคัญในดานความสะดวกในการหาซื้อสินคา เนื่องจากมีการวางขาย

ครอบคลุมทุกพื้นที่สามารถหาซื้อไดงายและครอบคลุม ควรวางขายสินคาใหหลากหลายสถานที่ตอไป 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 จากการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับโฆษณาในระดับที่มาก ทางผูผลิต ผลิตภัณฑถุงยาง

อนามัยดูเร็กซ  ควรออกสื่อโฆษณาใหมากขึ้น   ทางบริษัทฯ ควรทําการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพตาง ๆ  เพื่อใหผูบริโภคไดรับ
ทราบถึงรูปแบบของถุงยางอนามัยที่ออกใหมในตลาดไดรวดเร็วมากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 

สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี ้
1. ควรมีการทําการวิจัยในเรื่อง ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภคนอกเหนือจากเมืองพัทยา  เพื่อทําใหทราบ
ขอมูลพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของผูบริโภคในเขตอื่น ๆ ตอไป  ผูบริโภคในแตละสถานที่จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน  
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เพื่อเปนขอมูลที่ทางบริษัทฯ จะไดนําไปพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง 
2. จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภค  นักการตลาดสามารถนํา 

ขอมูลที่ได ไปใชในการวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ  โดยพัฒนาผลิตภัณฑถุงยางอนามัยในรูปแบบ
ที่ผูบริโภคพึงพอใจ  เชน ถุงยางอนามัยที่มีกล่ินหอมตาง ๆ เปนตน ตลอดจนการทําการสื่อสารการตลาด  ถึงประเด็นที่เปน
เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ  เนนการสรางกลยุทธที่แตกตางจากคูแขง  กระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อและการซื้อซํ้า 

3. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและความพึงพอใจระหวางการใชผลิตภัณฑถุงยางอนามัย 
ในแตละตราสินคา  วาผูบริโภคมีความพึงพอใจในสินคายี่หอใดมากกวากัน  เพื่อจะไดใชเปนขอมูลในการพัฒนาและ
ปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 

 

183

ตัวอยางแบบสอบถาม 

                             

 

                เร่ือง 

ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อ
ถุงยางอนามัย ยี่หอดูเร็กซ ของผูบริโภค ในเมืองพทัยา 

             

 
คําชี้แจง : 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย ในเมืองพัทยา 
เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา  ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ประสานมิตร ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามนี้จะเปนประโยชนตอการตัดสินใจทางธุรกิจในดานการพัฒนาการผลิตถุงยาง
อนามัย ซึ่งคําตอบของทานจะถือเปนความลับและจะนําไปใชประกอบการวิจัยเทานั้น 

   

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี ้ 

ตอนที ่1    ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที ่2    คําถามเกีย่วกับพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัย  

ตอนที ่3    สวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัย 

 

ผูวิจัยขอขอบคุณทานเปนอยางยิ่งที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี ้ 

 

 

        นางสาวมยุรา มหันตระกูล 
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ตอนที ่1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  √ ในชองที่ตรงกบัขอมูลของทาน  

(โปรดเลือกเพยีง 1 ขอ) 
 1.    อายุ   

      �   15 – 24 ป   
      �   25 – 34 ป 
      �   34 ปข้ึนไป 
 
2. สถานะภาพสมรส 
     �   โสด   
      �   สมรส 
      �   หมาย / หยาราง 
 
 3. ระดับการศกึษาสูงสดุ 
     �   ต่ํากวาปริญญาตร ี  
      �   ปริญญาตรี 
      �   สูงกวาปรญิญาตร ี
 
 4. อาชีพ 
     �   นักเรียน / นักศกึษา   
      �   พนักงานบริษัทเอกชน 
     �   พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ 
      �   ประกอบธุรกิจสวนตัว, คาขาย, เจาของกิจการ 

        �   อื่น ๆ โปรดระบุ................................................ 
 

   5.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
     �   ต่ํากวาหรือเทากับ   5,000  บาท   
      �   5,001 – 15,000 บาท 

       �   สูงกวา   15,000 บาทขึ้นไป    
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ตอนที ่2   คําถามเกีย่วกับพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัย  ยี่หอดเูร็กซ 

คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  √ ในชองที่ตรงกับขอมูลของทาน (โปรดเลือกเพียง 1 ขอ)  และโปรดเตมิคําตอบในชองวาง ที่ตรงกับ
ขอมูลของทาน 

 1.  ทานซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซรุนใดตอไปนี้บอยที่สดุ 
    �   Durex Jean   

      �   Durex Sensation 
      �   Durex Contura 
     �   Durex Kingtex 

    �   Durex Fetherlite   
    �   Durex strawberry 
    �   Durex Excita   
    �   Durex N 11 

 2.  ผูทีม่ีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อถุงยางอนามยัของทาน คือ 
    �   ตัวเอง   

      �   คูสมรส 
      �   เพื่อน 
     �   ครอบครัว 

    �   อื่น ๆ โปรดระบุ.............................. 

 3.  ถุงยางอนามยัยี่หอดูเร็กซ ที่ทานนิยมซื้อมากที่สุดมีลกัษณะเปนอยางไร (ตอบเพียง 1 ขอ) 
    �   แบบผิวเรียบธรรมดา  

      �   แบบผิวไมเรียบ 
      �   แบบมีกลิน่หอม 

    �   แบบเคลือบสารฆาเชื้ออสจุิ 
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 4.  เหตุผลที่ทานซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ที่สําคัญสดุคือ (เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 
    �   ชื่อเสียงของตราสินคา      �   มั่นใจในคณุภาพ 

      �   ปองกันการติดเชื้อ      �   ราคาถกู 
    �   ซื้อใหผูอืน่      �   ปองกันการตั้งครรถ 

    �   อื่น ๆ โปรดระบุ.............................. 

 5.  ทานซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ จากที่ใดบอยที่สดุ (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
    �   รานสะดวกซื้อ 

      �   รานขายยา 
      �   โรงแรม   

    �   ซุปเปอรมารเก็ต 
    �   ตูจําหนายอัตโนมตัิ (ตูหยอดเหรียญอตัโนมัติ) 

     �   อื่น ๆ โปรดระบุ.............................. 

 6.   ทานซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดเูร็กซ บอยครั้งแคไหนตอเดือน 
    �   1 ครั้ง 

      �   2 ครั้ง 
      �   มากกวา 2 ครั้ง 
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ตอนที ่3  สวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อถุงยางอนามัยยี่หอดูเร็กซ ในเมืองพัทยา  

คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความทีละขอโดยละเอียด และเขียนเครื่องหมาย  √ ในชองดานขวาที่ตรงกับระดับความคดิเห็นของทาน 
ระดับความเห็นที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ถุงยางอนามยัยีห่อดูเร็กซ 

 
เห็นดวย 
มากทีส่ดุ 

 

 
เห็นดวย 
มาก 

 

 
เห็นดวย 
ปานกลาง

 
เห็นดวย 
นอย 

 
ไมเห็นดวย 

 

ดานผลิตภัณฑ         

1.  รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑของถุงยางอนามัย        

2.  ความหลากหลายของถงุยางอนามัย      

3.  ความมีช่ือเสียงของตราสินคา      

4.  คุณภาพของถุงยางอนามัย      

      

ดานราคา      

5.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของถุงยางอนามยั         

6.  ถุงยางอนามัยดูเร็กซมีหลายระดับราคาใหเลือก       

      

ดานชองทางการจัดจําหนาย      

7. ความสะดวกในการหาซื้อ      

8. การจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่       

      

ดานการสงเสริมการตลาด      

9. การโฆษณาสินคาผานสื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ       
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 
รายชื่อ      ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน  

 
1. อาจารยล่ําสัน  เลิศกูลประหยดั  อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 

2. อาจารยไพบูลย  อาชารุงโรจน  อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
3. อาจารยจิตอุษา  ขันทอง   อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ง 
หนังสือขอความอนุเคราะห 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ช่ือ -ชื่อสกุล   นางสาวมยุรา  มหันตระกูล 
 
วันเดือนปเกดิ   18 มีนาคม 2518 
 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน   63/22 หมู 6  ตําบลวัดชลอ  อําเภอบางกรวย จ.นนทบุรี  11130 
 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน หัวหนาฝายการเงิน 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท คูณผลโฮลดิ้ง จํากัด 
 
ประวัติการศกึษา   
 
 พ.ศ.2530  มัธยมศกึษาตอนตน จากโรงเรียนศึกษานารี 
 
 พ.ศ.2536  มัธยมศกึษาตอนปลาย จากโรงเรียนศกึษานาร ี
 
 พ.ศ.2540  บริหารธุรกิจบัณฑิต (การเงิน) จากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 
 พ.ศ.2548  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ 
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