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 การศึกษาวิจัยน้ีมีวัตถปุระสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาความสมัพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตร และปจจัยดานสวนประสมทางตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคเพศหญิงที่มาใชบรกิารในรานวัตสัน ซ่ึงเปน
กลุมผูบริโภคที่เปนเพศหญงิที่อยูในวัยเจริญพันธในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการกําหนดโควตาตาม
พ้ืนที่ 8 สาขา คือ เซ็นทรัลลาดพราว, มาบุญครอง, ติวานนท, รังสิต, มีนบุรี, บางแค, สําโรงและบาง
นา ในพ้ืนที่ตางๆ ในแตละพ้ืนที่เทากัน รวม ทั้งหมด 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือความถี่และคารอยละ การวิเคราะหหา
ความแตกตางระหวางตวัแปร 2 กลุมที่เปนอิสระจากกัน โดยใชสถติิ t–test และวิธวีิเคราะหความ
แปรปรวนปจจัยเดียว (One–Way Analysis of Variance) และวเิคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 ผลการิจัยพบวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุระหวาง 26-35 ป สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนระหวาง 
10,001–20,000 บาท สวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคมุกําเนิดในรานวตัสนั โดยยี่หอ
ผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช สวนใหญ คือ ออยเลซ วัตถุประสงคในการใชยาเม็ดคุมกาํเนิดสวนใหญ คือ 
รักษาสิว , ผิวหนามัน หลักเกณฑในการเลือกยาเม็ดคุมกําเนิดสวนใหญ คือ มีเภสัชกรใหคําปรึกษา
ตลอดเวลา คาใชจายในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดแตละครั้งโดยเฉลี่ย 267 บาท บุคคลที่มาเลือกซือ้ยา
เม็ดคุมกําเนดิสวนใหญ คือ เพ่ือน ผูบริโภคใหความสําคัญกับพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสันระดับความสําคญัปานกลาง คือ ซ้ือเน่ืองจากไดรับขอมูลขาวสารภายในราน ซ้ือเน่ืองจาก
เพ่ือนแนะนําและซื้อเน่ืองจาก Slogan ราน (วัตสันมีใหเลือกทุกสิ่ง)  
 ผูบริโภคใหความสําคญัปานกลางกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลติภัณฑคือ มี
ผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดหลากหลายยีห่อ ดานราคาคือ มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดที่มีราคาถูก
กวารานอ่ืนทีอ่ยูในหางสรรพสินคาเดียวกัน ดานนการสงเสริมการตลาดภายในรานคือ การวางสินคา
บนหัวชั้นวางสินคาพรอมปายภาพสินคา(POP) และรายละเอียดขอมูลของผลติภัณฑ ดานสภาพ 
แวดลอมภายในรานคือ มีการจัดรานที่สะดวก,สะอาด,สบายตา งายตอการเลือกหาสินคา  
 จากการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิเทากบั 0.05 สามารถสรุปผลไดดังน้ี  
 1. อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสันไมแตกตางกัน 
 2. อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสนัแตกตางกัน 



 

 

 3. รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสนั
แตกตางกัน 
 4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย กิจกรรม
สงเสริมการตลาดภายในราน สภาพแวดลอมภายในราน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมของผูบริโภค
ที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันดานคาใชจายโดยรวม 
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 The purposes of this research were to study factors affecting buying behavior of 
Contraceptive in Watson Store in Bangkok, to study the relationship between the 
demographic characteristics and service marketing mix factors and buying behavior of 
Contraceptive in Bangkok. 
 The sample in this research consisted of 385 consumers, female growth and above 
who has consumed drugs in Watson store in Bangkok. Samples group were equally divided 
and collected in 8 areas as follows: Central Laoplaw, Mabonklong, Tiwanon, Rangsit, 
Minburi, Bangkae, Somrong and Bang Na. Questionnaire were used to collect the data. The 
statistical methods used was frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent 
Sample t-test, One-Way Analysis of Variance and compare their average in pairs by using 
Least Significant Difference (LSD) and Pearson Product Moment Correlation Coefficient.  
 The research results also revealed that most of respondents were age between 26-
35 years old with single status; the most of them earned a Bachelor degree, working as 
employee in private company with a monthly income more than 10,000-20,000 Baht. The 
mostly of selecting for Oilezz brand as the purpose of using contraceptive is for treating a 
skin face and facial with getting consulting from chemists. The average spending is 267 Baht 
a time and visits mostly come with friends as the important factors of buying in Watson store 
was getting information, friend recommendation and Watson Slogan. 
 The important factors of service marketing mix in aspect of product were import 
goods; variety of products in aspect of price is a reasonable price compared to competitors, 
in aspect of place, in aspect promotion in store had information on Point of purchase (POP), 
in aspect of physical evidence is shop cleanliness and aspect. 
 The results of hypothesis testing with the statistical significant level of 0.05 are as 
follows 
 1. Consumers with different age status education had no different buying behavior 
of Contraceptive in Watson store in Bangkok. 
 2. Consumers with different occupation had different buying behavior of 
Contraceptive in Watson store in Bangkok. 
 3. Consumers with different income had different buying behavior of Contraceptive 
in Watson store in Bangkok. 



 

 

 4. Factors of service marketing mix product price place marketing activity in store 
had relationship with consumers’ buying behavior of Contraceptive total expense in Watson 
store in Bangkok. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จลลุวงไดดวยดี เน่ืองจากความกรุณา และความชวยเหลือจาก 
อาจารยสิฏฐากร  ชูทรัพย อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ใหคําแนะนํา ตรวจสอบ และแกไข
ขอบกพรองตางๆ ที่เปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งน้ี นับตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนกระทั่งเสร็จ
สมบูรณเปนสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง
ไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ  สิริแพทยสุทธิ์ และ อาจารย.ดร.ไพบูลย  
อาชารุงโรจน  ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผู เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
(แบบสอบถาม) ที่ใชในการวิจัยและใหคําแนะนําตาง ๆเพ่ือปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปน
ประโยชนอยางยิ่ง 
 ขอขอบคุณ  รองศาสตราจารย.ดร.สุภาพรรณ  สิริแพทยสุทธิ์ และ อาจารย.ดร.ไพบูลย  
อาชารุงโรจน  ที่กรุณาเปนประธาน และคณะกรรมการสอบ รวมทั้งใหคําแนะนําในการวิจัยในครั้งน้ี
ดวย 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลาและใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
          ขอขอบคุณรานวัตสัน และ เภสัชกรทุกทานที่ใหความรวมมือในการแจกแบบสอบถาม 
ขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูตลอดจนใหประสบการณตางๆแก
ผูวิจัย 
 ขอขอบคุณเพ่ือนรวมรุนที่ใหคําแนะนํา และแสดงความหวงใยตอผูวิจัย 
 ขอขอบคุณ ครอบครัวทีใ่หกําลังใจผูวิจัยในการทําสารนิพนธฉบบัน้ี 
 

 คุณประโยชนอันพึงไดจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอมอบใหกับครอบครัวทีป่ลูกฝง 
ความอดทน ความขยัน ความดี ตลอดจนอาจารยทุกทานที่ประสทิธิ์ประสาทวิชาความรูพ้ืนฐาน 
ซ่ึงสงใหสารนิพนธฉบบัน้ีเกดิผลสําเร็จได 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง  

 ปจจุบัน ตลาดยาเม็ดคุมกําเนิด ในประเทศไทยเปนตลาดที่ใหญที่สุดเทียบกับผลิตภัณฑยา
ทั้งหมด และเปนตลาดที่มีการเจริญเติบโตสูงเนื่องจากการใชยาเม็ดคุมกําเนิดชนิดรับประทานเปน
วิธีการคุมกําเนิดที่งายและไมยุงยากเทากับวิธีการคุมกําเนิดประเภทอื่น ทําใหบริษัทฯ ผูผลิตยาเม็ด
คุมกําเนิดทําการวิจัยและพัฒนาในดานประสิทธิภาพในการคุมกําเนิด และ ความปลอดภัยที่มีมากขึ้น 
นอกจากนั้นยาเม็ดคุมกําเนิดในปจจุบันมีการผลิตมาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่เปน 
Niche market (ตลาดกลุมเฉพาะ) มากขึ้น จึงทําใหยาเม็ดคุมกําเนิดรุนใหมๆ นอกจากขายเรื่อง
ประสิทธิภาพการคุมกําเนิดที่ดีแลว ยาเม็ดคุมกําเนิดในทองตลาดปจจุบันยังสามารถมีผลประโยชน
อ่ืนๆ รวมดวยซึ่งเปนสิ่งที่ผูบริโภคมีความตองการ เชน ทานแลวพบผลขางเคียงจากยาเม็ดคุมกําเนิด
ต่ํา เชนอาการคลื่นไสอาเจียน ทานแลวน้ําหนักไมเพ่ิม ทานแลวรูปรางดี ทานแลวผิวพรรณดี ทาน
แลวรักษาสิวไดซ่ึงสิ่งที่กลาวมาขางตนน้ีเปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการจากการทานยาเม็ดคุมกําเนิด ทํา
ใหยาเม็ดคุมกําเนิดที่ออกสูทองตลาดในปจจุบันมีการยอมรับจากเภสัชกร มากขึ้น และ สามารถ
แนะนําแกผูบริโภค และสงผลตอการยอมรับของผูบริโภคมากขึ้น ทําใหผูบริโภคซึ่งเปนสตรีวัยเจริญ
พันธมีความนิยมใชสูงขึ้นอยางตอเน่ือง   
 ตลาดยาเม็ดคุมกําเนิดในปจจุบันเปนตลาดที่มีการแขงขันสูง ทั้งในดานการทํากิจกรรม
ทางการตลาดรูปแบบตางๆ เน่ืองจากผูบริโภคมีการยอมรับการรับประทานยาเม็ดคุมกําเนิดมากขึ้น 
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยการรับประทานยาเม็ดคุมกําเนิดในปจจุบัน มิได
หวังเพ่ือผลคุมกําเนิดเพียงอยางเดียว หากแตผูบริโภคสามารถไดผลประโยชนอ่ืนๆ นอกเหนือ จาก
การคุมกําเนิดไดดวย เชน สิว รอบเดือนมาไมปกติ ผิวพรรณ รูปราง จึงทําใหมีการทํากิจกรรมดาน
การตลาดในดานนี้มากขึ้น ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับยาคุมกําเนิดในปจจุบันนอกจากเลือกใชวิธีการ
คุมกําเนิดดวยวิธีใชยาคุมกําเนิดชนิดรับประทานแลวนอกจากเลือกจากประสิทธิภาพในการ
คุมกําเนิดแลวยังเลือกจากผลประโยชนอ่ืนๆ ที่มีในยาเม็ดคุมกําเนิดอีกดวย จึงทําใหผูบริโภคใน
ปจจุบันมีทั้งทานเพ่ือคุมกําเนิดโดยตรง และทานเพื่อหวังผลอ่ืนๆ ของยาเม็ดคุมกําเนิดแตไมไดทาน
เพ่ือหวังผลเรื่องประสิทธิภาพเรื่องการทานคุมกําเนิดก็มีคอนขางมาก นอกจากนี้การหาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานขายยายังหาซื้อไดโดยทั่วไป อีกทั้งยังมีเภสัชประจํารานที่สามารถใหคําแนะนํา และ 
ใหคําปรึกษาแกลูกคาได เน่ืองจากในปจจุบันยาเม็ดคุมกําเนิดของบริษัทฯ ซ่ึงเปนยาคุมกําเนิดชนิด
รับประทาน ที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคดวยดีกลับมียอดขายที่ลดลงอยางตอเน่ืองซ่ึงสงผลตอ
ยอดขายโดยรวมของบริษัท 
 สําหรับความภักดีตอตราสินคานั้น กุญแจสําคัญอยูที่คุณภาพของผลิตภัณฑ เน่ืองจาก
ผูบริโภคที่รับประทานยาเม็ดคุมกําเนิดแลวใหผลดีทั้งในดานประสิทธิภาพของยาคุมแลว ยังไมพบ
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ผลขางเคียงจะทําใหผูบริโภคจะมีความจงรักภักดีกับผลิตภัณฑคอนขางสูงมากถึงขั้นไมยอม
เปลี่ยนไปทานยี่หออ่ืน อีกเลย เพราะกลัวเปลี่ยนแลวจะพบผลขางเคียงที่เกิดจากยาคุม โดยสวนใหญ
แลวจะเปนเรื่องอาการคลื่นไสอาเจียน ฉะน้ันยาคุมแผงสําหรับผูบริโภคจึงเปนเรื่องสําคัญมากสําหรับ
บริษัทฯ ผูผลิต นอกจากนั้นหากทานแลวดีจะเกิดการบอกตอทัน ซ่ึงเปนการตลาดอีกแบบหนึ่งที่มี
ผลดีในดานยอดขายของบริษัทฯ และ มีคาใชจายที่ไมสูงมาก 
ดังน้ันผูวิจัย จึงเห็นความสําคัญและมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิด วาปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
เพ่ือจะนําผลที่ไดทําการศึกษาวิจัยทั้งหมดนี้มาเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด ขยายตลาด 
และนําไปใชในการวางแผนกลยุทธ ดานตางๆ ในการประกอบธุรกิจดานผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิด
ตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน โดย แบงเปนลักษณะ
ประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด และ สวนประสมทาง
การตลาด 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการวิจัยน้ี จะเปนประโยชนตอบริษัท และ รานวัตสัน ซ่ึงขอมูลที่ไดจะสามารถทําให
ทราบปญหา และ แนวทางการแกไขหรือการวางแผนการตลาด และพัฒนาสวนตางๆ ใหดียิ่งขึ้น 
เพ่ือใหตรงตอความตองการของผูบริโภค และทันตอพฤติกรรมการซื้อหรือการเลือกที่จะใชบริการ
ของรานในปจจุบัน ซ่ึงผลงานวิจัยจะทําใหทราบขอมูลจากความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอยาเม็ด
คุมกําเนิดของบริษัทฯ เพ่ือนําไปวางแผน กลยุทธที่มีประสิทธิภาพในอนาคตและสามารถสราง
ยอดขายใหดียิ่งขึ้น  

 
ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตของการศึกษาคนควา ในการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี 
 ผูบริโภคเพศหญิงที่อยูในวัยเจริญพันธที่เขามาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดโดยไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอนที่ซ้ือในรานวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการในรานวัตสัน เพศหญิงที่อยูในวัยเจริญพันธในเขตกรุงเทพมหานคร
เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนกลุมประชากรศึกษาที่แนนอนจึงคํานวณโดยใชสูตรของ กัลยา วา
นิชยบัญชา ไดเปน 385 คน ผูวิจัยขอเพ่ิมขนาดของกลุมตัวอยางเปน 400 คน เพ่ือเปนตัวแทนของ
ประชากร และกําหนดคาระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) โดยกลุม
ตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) ซ่ึงจะเก็บเพียง 8 สาขาโดยจะเลือก
เก็บกลุมตัวอยางหางละ 50 คน เชน เซ็นทรัลลาดพราว, มาบุญครอง, ติวานนท, รังสิต, มีนบุรี,   
บางแค, สําโรง, บางนา  และใชการเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
   1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
   1.1.1 อายุ 
     1)  13 ป 
    2) 16 – 25 ป 
    3)  26 – 35 ป 
     4) 36 – 45 ป 
   1.1.2 สถานภาพสมรส 
     1) โสด      
    2) สมรส   
     3) หมาย/หยาราง 
   1.1.3 ระดับการศึกษา 
     1) ต่ํากวาปริญญาตรี    
     2) ปริญญาตรี 
     3) สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4 อาชีพ 
     1) พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน   
     2) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     3) เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว   
     4) นักเรียน/นักศึกษา 
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   1.1.5 รายได 
     1) ต่ํากวาหรือเทากับ 10 ,000 บาท   
     2) 10,001 – 20 ,000 บาท 
     3) 20,001 – 30,000 บาท    
     4) 30,001 ขึ้นไป  
 2.  สวนประสมทางการตลาด 
  2.1 ผลิตภัณฑ 
  2.2 ราคา 
  2.3 สถานที่จัดจําหนาย 
  2.4 คุณภาพสินคา 
  2.5 คําแนะนําจากเภสัชกร 
  2.6 การโฆษณาภายในราน 
 3.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ลูกคา หมายถึง ประชากรเพศหญิง ผูใชยาเม็ดคุมกําเนิด ที่มีอายุตั้งแต 13 – 45 ป 
 2. ราคา หมายถึง ราคาที่บริษัทฯ กําหนดขึ้นและเปนที่ยอมรับของผูบริโภค และยินดีที่จะ
จายซึ่งผูบริโภคใชการพิจารณา ไดแก ความคุมคาของราคา ความเหมาะสม และ ภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑ 
 3. ผลิตภัณฑ หมายถึง ยาเม็ดคุมกําเนิดที่ผูบริโภคใชการพิจารณา ไดแก คุณสมบัติทาง
กายภาพ ประสิทธิภาพในการคุมกําเนิด และ ประโยชนอ่ืนๆ นอกเหนือจากการคุมกําเนิด เชน สิว 
ผิวพรรณ รูปราง  
 4. การจัดจําหนายในรานวัตสัน หมายถึง สถานที่ที่มีการจัดจําหนายผลิตภัณฑ ซ่ึง
ผูบริโภคใชการพิจารณาไดแก ความสะดวกในการซื้อ ทําเลที่ตั้งของสถานที่ที่มีการจัดจําหนาย และ 
การจัดวางตําแหนงของผลิตภัณฑภายในสถานที่ที่มีการจัดจําหนาย 
 5. การสงเสริมการตลาด หมายถึง ความพยายามในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือคุมกําเนิด ในรานวัตสันซึ่งกระทําโดยบริษัทออรกานอน-เชอริ่งพลาว ไดแก การ
สงเสริมการตลาดในรานวัตสัน เชน Point of Purchase (POP) ,แผนปายสินคา,แผนพับHealth 
Magazine, Promotion price 
 5. การบริการ หมายถึง การใหคําแนะนําเกี่ยวกับยาเม็ดคุมกําเนิดของเภสัชกร ที่มีตอ
ผูบริโภคที่เขามาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดภายในราน 
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 7. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน โดยใชการสงเสริม
การตลาด หรือ ไมใชการสงเสริมการตลาด ในการตัดสินใจซื้อสินคาในรานวัตสัน 
 8. ยาเม็ดคุมกําเนิด หมายถึง ยาที่เปนฮอรโมนที่มีประสิทธิภาพในการปองกันการ
ตั้งครรภยี่หอ ออยเลซ, เมอซิลอน, มารวีลอน,เอ็กลูตอน 
 9. รานวัตสัน หมายถึง สถานที่ที่จัดไวสําหรับจําหนายยา เวชสําอาง ผลิตภัณฑอาหาร
เสริม วิตามินตางๆ ที่มีขายอยูในรานวัตสัน 
 
กรอบแนวคิดวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ                                                       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
         

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ 
2. ราคา 
3. สถานที่จัดจําหนาย 
4. คุณภาพสินคา 
5. การสงเสริมการตลาดภายในราน 
6. คําแนะนําจากเภสัชกร 

สภาพประชากรศาสตร 
1. อายุ 
2. สถานภาพ 
3. ระดับการศกึษา 
4. รายได 
5. อาชีพ 

 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 

   -       ยี่หอ 
- วัตถุประสงคในการซื้อ 

- หลักเกณฑในการเลือกซื้อ 

- บุคลลที่มาเลอืกซื้อ 

- คาใชจายเฉลีย่ตอครั้ง 
- เหตุผลในการเลือกซื้อ 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มี อายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสันที่ แตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มี สถานภาพ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน ที่แตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน ที่แตกตางกัน 
 4. ผูบริโภคที่มี อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน ที่แตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน ที่แตกตางกัน 
 6. สวนประสมการตลาดดาน ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มา
ซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 7. สวนประสมการตลาดดาน ราคา มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 8. สวนประสมการตลาดดาน ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 9. สวนประสมการตลาดดาน การสงเสริมการตลาดภายในราน มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 10. สวนประสมการตลาดดานเภสัชกร มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อ
ยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 11. สวนประสมการตลาดดานกระบวนการ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มา
ซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 12. สวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเน้ือหา
ของการวิจัยมาเปนแนวทางในการศึกษา ดังน้ีคือ 
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2.  ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 3.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 4.  ประวัติความเปนมาของรานวัตสัน  
 5.  ประวัติความเปนมาบริษัท ออรกานอน จํากัด 
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชใน
การแบงสวนแบงตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของ
ประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางดาน
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน 
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  รายได การศึกษา สถานภาพและอาชีพ (Income, Education,Status and Occupation) 
เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
รํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบง
สวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการ
จายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม 
คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยง
เกณฑ รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตร หรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายได
ชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุ และอาชีพรวมกัน 
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2. ทฤษฏีและ แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนตัวแปรทางการตลาด 4 ประการ ที่บริษัท
สามารถควบคุมไดและจําเปนตองนํามาใชรวมกัน เพ่ือสนองความตองการของกลุมเปาหมาย
ประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือ ที่เรียกวา 4P’S แตถาเปนธุรกิจบริการจะมี่สวนประสมทางการตลาดเพิ่มขึ้นคือ 
พนักงาน (People) กระบวนการใหบริการ (Process) และสิ่งตางๆ ภายในสํานักงาน (Physical 
evidence) รวมเรียกวา 7P’S (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป. 2548:12-16) 
 โดยธุรกิจจะตองมีการจัดสรรงบประมาณ สําหรับสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสม
เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่วางไว โดยตองจัดสรรในสวนของสินคาและ บริการ ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธ ผูประกอบการตองมีการตัดสินใจและวางแผนในการ
จัดสรร ให กับแตละสวนวาจะเนนหนักในสวนใด ที่จะเปนตัวหลักในการจูงใจและกระตุนใหเกิดการ
ซ้ือสินคาของผูบริโภค หรือกําหนดงบประมาณใหเทากันในทุกโปรแกรม โดยสวนประสมทาง
การตลาดทุกตัวมีความสําคัญเทากันจะขาดตัวใดตัวหนึ่งไมได เพียงแตวาในสถานการณที่แตกตาง
กันนั้นธุรกิจอาจเลือกใชสวนประสมทางการตลาดตัวใดตัวหน่ึงเปนกลยุทธหลักในการดําเนินการได 
แตจะขาดการสนับสนุนจากสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไมได 
 บริษัทตองมีการกําหนดสวนประสมทางการตลาด โดยใหนํ้าหนักและความสําคัญกับ 4P’S 
เร่ิมตั้งแตการเชื่อมโยงความตองการของลูกคามาวางแผนดานสินคาและบริการ (Product and 
Service) ในดานคุณภาพ การออกแบบ รูปทรง ตราสินคา และการบรรจุหีบหอ ทําการผลิตและมีกา
ระบวนการใหบริการอยางไร ตอไปถึงสวนที่สําคัญคือ การจัดจําหนาย (Place) ที่ตองตัดสินใจวาจะ
ใชคนกลางทางการตลาดแบบใด มีชองทางการจัดจําหนายกี่ระดับ เชนมีผูคาสง (Wholesalers) หรือ
ผูคาปลีก (retailers) หลังจากนั้น บริษัทฯตองทําการสื่อสารกับผูบริโภค (Promotion) ใหทราบถึง
ลักษณะสินคาและคุณประโยชนของสินคาและบริการ โดยใชเครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่เรียกวา 
สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การ
สงเสริมการขาย การขายตรงและการขายโดยใชพนักงานขาย เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ
และสุดทายคือการตั้งราคา (Pricing) วาจะกําหนดราคาจากฐานของตนทุน หรือ ตั้งราคาตามกําไรที่
ตองการ หรือมีการใชราคาเปนการจูงใจ และกระตุนผูบริโภค โดยมีรายละเอียดของสวนประสมทาง
การตลาด ดังน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) ซ่ึงไดแกสินคา (Goods) และ บริการ (Service) ที่ธุรกิจพัฒนา
และผลิตขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑ หรือสินคา
และบริการนั้น มีทั้งที่จับตองได เชน พัดลม โตะ ฯลฯ และไมสามารถจับตองได เชน การตัดผม การ
นวดแผนโบราณ บางครั้งเปนตัวบุคคลเชน ดารา นักรอง นักการเมือง ฯลฯ หรือสถาบันใดสถาบัน
หน่ึง ทั้งน้ี เน่ืองจากการตลาดสามารถนําไปประยุกตใชไดกับทุกๆ สิ่ง จึงทําใหสิ่งที่เกี่ยวของกับเรื่อง
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น้ันเปนตัวผลิตภัณฑ เชน ในการเมือง ผูสมัครรับเลือกตั้ง ส.ส. แบบแบงเขตเปนผลิตภัณฑที่
จําหนายหรือจูงใจใหกลุมเปาหมายหรือประชาชนเลือกเปน ส.ส. 
 นอกจากนี้ ผลิตภัณฑยังรวมไปถึงตราสินคา (Brand) การบรรจุหีบหอ (Packaging) การ
รับประกัน (Guarantee) คุณภาพผลิตภัณฑ (Quality) บางธุรกิจที่พัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถจับตอง
ไดเพียงอยางเดียวไมมีบริการเสริม เชน สินคาสะดวกซื้อ บางผลิตภัณฑรวมไปถึงบริการเสริม หรือ 
บางธุรกิจมีแตการบริการเทานั้นที่จําหนายใหกับลูกคา เชน รานตัดผม เปนตน 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ลูกคาตองชําระใหกับผูขายเพื่อใหไดรับสินคาและ
บริการ โดยธุรกิจตองกําหนดราคาใหอยูในระดับที่ลูกคาสามารถซื้อได การกําหนดราคานั้นมี
จุดมุงหมายเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในระดับที่ธุรกิจยังคงมีกําไร และลูกคาสามารถ
ซ้ือได 
 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดการเกี่ยวกับการอํานวยความสะดวกในการ
ซ้ือสินคาของลูกคากลุมเปาหมายใหมีความสะดวกสบายสูงสุด ดวยการนําสินคาและบริการไปสง
มอบใหกับลูกคาภายในเวลาที่ลูกคาตองการ ซ่ึงมีรูปแบบที่แตกตางกันตามลักษณะของสินคา 
พฤติกรรมของลูกคา สถานที่ตั้งของธุรกิจ และที่ตั้งของลูกคา โดยมีความเกี่ยวของกับงานของ
นักการตลาดในการออกแบบและพัฒนาระบบการจัดการชองทางการตลาดใหเหมาะสมกับตัวสินคา
และกลุมลูกคาเปาหมาย 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การกําหนดแนวทางในการสื่อสารไปยัง
ลูกคากลุมเปาหมายเกี่ยวกับสินคาและบริการ ราคา และขอมูลอ่ืนๆ ของสินคาและ บริการ โดยมุง
หมายใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดวยการประสมประสานสวนประสมการสงเสริม
การตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และ การใช
พนักงานขาย นักการตลาดใชการสงเสริมการตลาดในการแจงขาวกระตุนจูงใจและการย้ําเตือนลูกคา 
โดยมุงใหเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือในบางครั้งตองการเพิ่มยอดขายใหสูงขึ้นในระยะสั้นดวย แนวคิด
ปจจุบันเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด ไดมีนักวิชาการประยุกตแนวคิดและทฤษฏีใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมผูบริโภคใหมากขึ้น เปนการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated marketing 
communication: IMC) ดวยการใชเครื่องมือการสงเสริมการตลาดทั้ง 5 อยางประสมประสานกันตาม
กลุมลูกคาเปาหมายและงบประมาณที่บริษัทฯ มี โดยมุงเนนใหมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณา คือ การสื่อสารที่มิใชระหวางบุคคล แตเปนการสื่อสารระดับมวลชลที่ผูสงสารจายเงิน
คาบริการในการสื่อสารขอความตางๆ ซ่ึง ผูสงสารอาจเปนธุรกิจเอกชน องคการหรือบุคคลใดๆ ที่
ผูรับสารจะรับรูไดจากขอความโฆษณา และ ผูสงสารหวังวาการสื่อสารสามารถชักจูงกลุมเหลานั้นให
ปฏิบัติตามขอแนะนําในโฆษณา 
   การโฆษณาเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ นํามาใชเ พ่ือใหขอมูลขาวสาร 
(Informing) ชักจูงโนมนาว (Persuading) เตือนความจํา (Reminding) และเพิ่มคุณภาพสินคา 
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(Adding value) นอกจากนี้การโฆษณาที่ประสบความสําเร็จจะตองสามารถเปลี่ยนผูบริโภคจาก
พฤติกรรมหนึ่งไปสูพฤติกรรมหนึ่งได 
 5.  พนักงาน (People) หมายถึง การจัดการบริการอยางมีประสิทธิภาพดวยบุคลากรของ
กิจการโดยเริ่มตั้งแตการสรรหาคัดเลือก การพัฒนาและฝกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝง
ลักษณะที่จําเปนตอการใหบริการ เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาหรือผูใชบริการใหมากที่สุด
ไดแก ดานทักษะในการแกไขปญหาเฉพาะหนา การทักทายลูกคาหรือผูใชบริการ การขอบคุณลูกคา 
หรือ ผูใชบริการทุกครั้งที่มาใชบริการ 
 6.  กระบวนการ (Process) หมายถึง การวางระบบและออกแบบใหมีขั้นตอนที่อํานวย
ความสะดวกใหกับลูกคาหรือผูใชบริการมากที่สุด ลดขั้นตอนที่ทําใหผูบริโภคตองรอนาน จัดระบบ
การไหลของการใหบริการ (Service flow) ใหมีอุปสรรคนอยที่สุด เน่ืองจากการรอคอยการใหบริการ
นานๆ อาจทําใหเกิดความไมพึงพอใจได โดยยึดแนวคิด one stop service ใหลูกคาอยูที่จุดเดียวคือ 
บริเวณดานหนาเคารเตอร และ ใหบริการลูกคาตามแนวคิดที่วา ลูกคาคือคนที่เรารัก รวมทั้งการ
พัฒนา sos หรือ Standard of Service น่ันคือมาตรฐานในการใหบริการ เพ่ือสรางความเชื่อม่ันใหกับ
ลูกคา 
 7.  สิ่งอํานวยความสะดวกในสํานักงาน (Physical evidence) หมายถึง การออกแบบ
วางผังสํานักงาน อุปกรณตางๆ ที่ใชในสํานักงาน การจัดวางโตะทํางาน เฟอรนิเจอรภายใน
สํานักงาน กระถางตนไม ฯลฯ ใหเรียบรอยเปนระเบียบเหมาะสมกับลักษณะของบริษัท ลูกคาหรือ
ผูใชบริการจะรับรูและเขาใจภาพลักษณการใหบริการของกิจการจากสิ่งเหลานี้ เน่ืองจากเมื่อลูกคา
ติดตอกับบริษัทลูกคาจะมองไปรอบๆ ตัว บริษัทฯ ใดมีการตกแตงสถานที่ไดอยางเหมาะสมจะทําให
ลูกคาเกิดความมั่นใจมากขึ้น และอุปกรณสํานักงานไมจําเปนตองมีราคาแพง เพียงแตใหสอดคลอง
และเหมาะสมกับสภาพแวดลอมภายในบริษัท 
 

3. ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) 
ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) ดังน้ี 
 1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้นบุคคล
น้ันตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการก็จะไมใชผูบริโภคความตองการ
น้ันตองเปนนามธรรม เปนความตองการพื้นฐานเบื้องตนที่ไมใชกลาวถึงสินคา แตกลาวถึงสิ่งที่
เกิดขึ้นเกี่ยวกับตัวบุคคล สินคาตางๆ ก็สามารถนําออกมาขายเพื่อตอบสนองความตองการขั้นปฐม 
ภูมิได 
 2.  ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการ
อยางเดียวไมไดแตตองมีอํานาจซื้อดวย ฉะนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคตองวิเคราะหไปที่
ตัวเงินของผูบริโภคดวย 
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 3.  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซ้ือเม่ือใดใคร 
เปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อมากนอยแคไหน 
 4.  พฤติกรรมการใช (Using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร เชน ซ้ือกี่ครั้ง 
ครั้งละเทาไหรซ้ือกับใครเปนตนพฤติกรรมของผูบริโภค ถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ 
(Physical) และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดดวยสภาพจิตวิทยา (Psychological) สภาพจิตวิทยา
ถูกกําหนดดวยครอบครัว (Family) ครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม (Social) รวมถึงสังคมถูกกําหนด
ดวยวัฒนธรรมของแตละทองถิ่น (Cultural) ซ่ึงทั้งหมดนี้ตองคํานึงถึงพฤติกรรมการซื้อ และ
พฤติกรรมการใชของผูบริโภค  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 32) พฤติกรรมผูบริโภค(Consumer behavior) หมายถึงพฤติกรรม
ซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึง
คาดวาจะสนองตอบตอความตองการของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 3)  พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่
เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวย
เหตุผลหลายประการ คือ 
 1.  พฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสอนงความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2.  เพ่ือสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคาพอใจ
ดวยเหตุน้ีจึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนกลยุทธทางการตลาดเพื่อ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124) 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรง
กับการไดรับ และใชสินคาหรือบริการรวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน และที่เปนตัว
กําหนดใหเกิดการกระทําตางๆ พฤติกรรมผูบริโภคมีความใกลชิดกับกิจการรานคาปลีกอยางมาก 
โดยที่ผูบริโภคจะมีกระบวนการซื้อในรานคาปลีกจากการตั้งใจไปซื้อสินคาที่ตองการ หรืออาจเกิด
จากไมไดตั้งใจซื้อสินคาแตไปเดินดูแลวเห็นจึงเกิดความตองการ (สมจิตร ลวนจําเริญ.  2541: 22-
24) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น (อดุลย จาตุรงคกุล . 2539: 5)มี
เหตุผลหลายประการที่ชี้วาจําเปนตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค นักวิทยาศาสตรสาขาการตลาดได
เสนอวาผูบริโภคไมไดทําตามทฤษฎีเศรษฐศาสตรเสมอไป ขนาดของตลาดผูบริโภคมีความเจริญ มี
การขยายตัวอยางรวดเร็ว ความพอใจของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงและมีความตองการเพิ่มขึ้นใน
ดานตางๆ อยางมาก รวมทั้งในตลาดอุตสาหกรรมสินคา และบริการจะมีความคลายคลึงกัน ผูวิจัย
ทางการตลาดไดศึกษาพฤติกรรมทางการซื้อของผูบริโภคพบวาผูบริโภคจะมีพฤติกรรมแตกตางกัน 
ผลิตภัณฑที่มีลักษณะเดนและแตกตางกันจะมีผลกระทบตอความจําเปนเฉพาะอยาง รวมทั้ง
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บุคลิกภาพ และการดํารงชีวิต (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 5)นอกจากนี้ยังมีงานเขียนอีกหลายชิ้นที่
ชี้ใหเห็นวา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งจําเปนสําหรับนักการตลาด การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค ก็สงผลกระทบใหแตละบุคคลมีพฤติกรรมที่
แตกตางกัน ไดแก ลิขิต ฟาโยชนม (2538: สัมภาษณ) กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปน
ปจจัยหนึ่งที่นับวันจะเพ่ิมศักยภาพกับทิศทางธุรกิจมากขึ้น นอกจากพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
เปนปจจัยหลักในการบงชี้ความเปนไปของธุรกิจแลว ยังมีองคประกอบทางเศรษฐกิจที่จะเปนผูตัดสิน
ถึงความเปนไปของธุรกิจน้ีในอีกระดับหน่ึง เพราะเศรษฐกิจยอมสงผลกระทบถึงอุตสาหกรรมการ
ลงทุนในการผลิต ซ่ึงเปนรากฐานในการสรางใหเกิดความพรอมในตลาดมากนอยแตไหน ทั้งรายได
ผูผลิต ผูบริโภคและบางทีปจจัยในแงของวัฒนธรรม คานิยมของคนไทยก็จะเขามามีสวนเกี่ยวของ
เหมือนกัน ปจจุบันรานคาปลีกตางๆ ยังมีการรวมมือกับธนาคารหรือสถาบันทางการเงินในการ
ใหบริการชําระผานการหักบัญชีหรือ การใชบัตรเครดิต(ธีรภัทร มกรพันธ. 2539: 11-12) ไดกลาวไว
วา เม่ือพฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญและมีความแตกตางกัน การจะคนหาอาจขึ้นกับหน่ึงตัวแปร
สําคัญ เกือบจะทุกการวิจัยการตลาดไดรวมเอา “รายได” เปนหนึ่งในกุญแจไขปญหาการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผูบริโภคเพราะแหลงที่มาของเศรษฐกิจหรือก็คือรายได ความมั่งคั่ง เปนปจจัยแรกของตัว
แปรในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 กรอบแนวคิด พฤติกรรมผูบริโภคที่ใชในการศึกษา 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) ของ Philip Kotler เปนการศึกษา
ถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน จากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) 
ทําใหเกิดคามตองการ เม่ือสิ่งกระตุนนั้นผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buying’s black 
box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ซ่ึงความรูสึกนึกคิดตางๆ 
จะไดรับอิทธิพลตางๆ ภายในใจผูบริโภค แลวจะมีการตอบสนองของผูบริโภค (Buyer’s response) 
หรือ การตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s purchase decision) โดยการซื้อหรือไมซ้ือสรุปแลว
จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ การมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจ เรียกวา S-R Theory ดังแผนภาพตอไปน้ี 
 
             Stimulus Buyer’s          Black box                   Response 
         
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคอยางงาย หรือ S-R Theory 
 

 ที่มา: Philip Kotler. (1997).  Marketing Management.   P. 172. 

สิ่งกระตุนทางการ 
ตลาด และสิ่ง 
กระตุนอ่ืนๆ 
 

กลองดํา หรือ  
ความรูสึกนึกคิด 
ของผูบริโภค 

การตอบสนองของ 
ผูบริโภค 
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 ปจจัยภายนอก ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยภายใน 
 (External factors) (Personal factors) (Internal factors) 
 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (ผูบริโภค) (Model of buyer (Consumer) behavior)  
     และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying behavior)  
 
 ที่มา: Philip Kotler. (1997).  Marketing Management.   P. 172. 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤตกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decision)จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ในเกิดความ
ตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory 
โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ีสิ่งกระตุนภายนอกสิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
เปนสิ่งที่ผูประกอบการสรางขึ้นเพ่ือดึงดูดผูบริโภค ใหเกิดความตองการซื้อสินคา และบริการ โดย
สวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) ซ่ึงใชในการกระตุน มีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความ
ตองการ 
 2. สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย
พิจารณาลูกคาเปาหมาย 
 3. สิ่งกระตุนดานชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
 4. สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการแขงขันทําใหเกิดการดึงดูด 
การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อสิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
  Other Stimulus เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภค ที่ผูประกอบธุรกิจไมสามารถ
ควบคุมได อาจเปนไปไดทั้งในทางที่จะสงเสริม หรือเปนอุปสรรคตอการบริโภค ไดแก 
 1. สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ อัตราดอกเบี้ย รายไดของผูบริโภคเปนตน 
 2. สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีในการควบคุมระบบการจัดเก็บสินคาระบบ
บารโคด ระบบการกระจายสินคา 
 3. สิ่งกระตุนทางดานกฎหมาย เชน อัตราการเพิ่ม หรือลดลงในการเก็บภาษีเงินได มี
บทบาทในการเพิ่มขึ้น หรือลดลงในการบริโภค การจํากัดจํานวนสาขาของธุรกิจคาปลีกตางชาติ 
 4. สิ่งกระตุนทางดานวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียม ประเพณี เทศกาล อาจมีผลทําให
ผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาปริมาณมากราคาถูก 
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 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) 
 เปนความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิต หรือผูขายไม
สามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ
ผูบริโภค และขั้นตอนการตัดสินใจของผูบริโภคมีดังน้ี 
 1. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูบริโภคมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
 2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน คือ การ
รับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ กระบวนการนี้จะยากงาย และใชเวลามากหรือนอยจะขึ้นอยูกับประเภท
ของ ผลิตภัณฑ คุณภาพ ราคา การสงเสริมการจําหนาย ตลอดจนตัวผูตัดสินใจเองบางครั้งการซื้อ
อาจไมไดดําเนินไปจนสิ้นสุดกระบวนการ เพราะผูบริโภคอาจเปลี่ยนใจหรือมีอุปสรรค บางครั้ง
พฤติกรรมการบริโภคเกิดขึ้นเปนประจํา 
 การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 
(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
 1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
 2. การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
 3. การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
 4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
 5. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
 จาการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในขางตนนี้ ทางผูวิจัยไดนํา
แนวคิดตางๆ มาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามตลอดจนนํามาใชในการวางสมมติฐานเพื่อ
การคนควาวิจัยในครั้งน้ี 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) เปนลําดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากใน
กระบวนการซื้อพบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
 1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความ
แตกตางระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ (Kerin, Hartley and Rudelius, 2004: 100 ) ซ่ึง
เกิดจาก (1) ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย ความตองการและการจูงใจ 
บุคลิกภาพและแนวคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ (2) ตัวแปรภายนอก หรือปจจัย
สิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และ
วัฒนธรรมยอย ปจจัยเหลานี้จะสงผลตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล 
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 2. การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre 
purchase search) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความ
ตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซ่ึงผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
ที่สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทางคือ 
  2.1  การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีต
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
  2.2  การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซ่ึงสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง 
ดังน้ี 
   2.2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เปนตน 
   2.2.2 แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการตลาด 
(Marketer dominated sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 
   2.2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค 
เปนตน 
   2.2.4 แหลงประสบการณ (Experiential sources) ไดแก การควบคุม การ
ตรวจสอบการใชสินคา เปนตน 
   2.2.5 แหลงทดลง (Experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 
  กระบวนการขอมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู 
(Received) ถึงสิ่งกระตุน (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจํา 
(Store in memory) และการนํากลับมาใชภายหลัง (Retrieved) (Blackwell, Miniard; & Engel. 
2006: 77) เม่ือผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากภายนอก ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากสิ่งกระตุนโดย
นักการตลาด เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ และสิ่งกระตุนโดยกลุมอ่ืนๆ ที่ไมใชนักการตลาด เชน 
ครอบครัว เพ่ือน 
 3.  การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ (Alternative evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูล
แลวผูบริโภคไดทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในขั้นนี้ผูบริโภค
ตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับประเมินผล ซ่ึงเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผล
ที่มองเห็นเชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา หรือ เปนเรื่องของความพอใจสวนบุคคล 
เชน ชื่อเสี่ยงของตราสินคา แบบ หรือ สี เปนตนจากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึง
ทางเลือกที่เปนไปได  
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดขึ้นใน
บานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได เชน การซื้อผานทางแคดตาล็อกหรือทางอินเทอรเน็ต 
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 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ 
(Post purchase outcome) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) 
จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความ
คาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิด
ความ ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfied) ทั้งนี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไป
เริ่มตนขั้นตอนกอนน้ีก็ได ซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริงๆ และมี
ผลกระทบหลังจากการซื้อ 
 
 โมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem recognition) 

 

2. การคนหาขอมูล (Search for information) 

 

3. การประเมินผลทางเลอืกกอนการซ้ือ (Pre-purchase evaluation for alternatives) 

 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) 

 

5.1 การบริโภค (Consumption) 

 

5.2 การประเมินผลภายหลังการบริโภค (Post-consumption evaluate) 

 

5.3 การจัดการหลังการบริโภคแลว (Divestment) 

 
ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Model of the consumers  
      buying decision process)  
 
 ที่มา: Philip Kotler. (1997).  Marketing Management.   P. 70. 



 

 

18 

 

3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 บทบาทหนาที่ของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ (Consumer buying 
roles) 
 นักการตลาดควรรูวา ผูบริโภคแตละคนที่อยูในตลาดตางมีหนาที่ที่เกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกันตามสถานการณ เชน ผูบริโภคที่เปนลูกที่อยูในวัยเรียน อาจเปน“ผูมี
อิทธิพลตอผูซ้ือ (พอแม) ในการซื้อบาน และขณะเดียวกันผูเปนลูก ก็มีบทบาทในการเปน“ผูตัดสินใจ
ซ้ือ” เองในการซื้อของใชสวนตัว ฉะน้ันในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาของตนเอง และผูอ่ืนดวย ดังพิจารณาไดจาก 
รายละเอียดตอไปน้ี 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 5 บทบาทหนาที่ของผูบรโิภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 217. 
 
 ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปน้ี 
 1.  ผูริเริ่ม (Initiator) คือบุคคลผูริเริ่มคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 
 2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) คอืบุคคลผูที่มีความคิดเห็น อันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อได 
 3.  ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอํานาจและหนาที่ในการตัดสินใจซื้อวาจะซื้อสินคา
อะไรซื้อที่ไหน ซ้ืออยางไร 
 4.  ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 
 5.  ผูใช (User) คือ บุคคลผูที่ทําหนาที่บริโภค หรือ ใชสินคาและบริการ 
 
 

ผูริเริ่ม 
ผูใช 

ผูมีอิทธิพล 

การตัดสินใจซื้อ 

ผูซื้อ 
ผูตัดสินใจซื้อ 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อสินคา และบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 
ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 41) ไดแก 
 1.  การซื้อดวยเหตุผล เปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบกอนที่จะตัดสินใจ
เปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการนั้นมีความคุมคาหรือไม การ
ตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะ
ทางอารมณที่คอนขางคงที่และม่ันคงกวาเพศหญิงนักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุมที่ซ้ือดวย
เหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซ่ึงเปนสิ่งที่ควร
กระทําอยางยิ่งในยุคนี้ เน่ืองจากลูกคาทีการศึกษามากขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวการณ
ตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 
 2.  การซื้อดวยอารมณ มักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การตัดสินใจแบบน้ีจะเปนการ
ตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเม่ือไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอมความตองการการลดราคา
เปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดตองกระตุนลูกคาใหมากขึ้นเนื่องจากจะเปน
กลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหน่ึงๆ เพ่ือแลกกับความสะดวกความสบาย ความ
สวยงาม และความหรูหรา 
 

4. ประวัติความเปนมารานวัตสัน 
 รานวัตสัน(Watson’s Shop) เร่ิมตนจากบริษัท A.S. Watson & Co.,Ltd. เปนหนึ่งในธุรกิจ
ที่มีชื่อเสียงในทวีปเอเชีย ดําเนินธุรกิจคาปลีกดานการผลิตและจัดจําหนายที่ตอบสนองความตองการ
ของลูกคาในแถบทวีปเอเชีย และเขามาในประเทศไทยครั้งแรกเม่ือป ค.ศ. 1997 หรือ พ.ศ. 2539 
บริษัท A.S. Watson & Co.,Ltd ในเครือฮัทจิสันวัมเปาของมหาเศรษฐีชาวฮองกงรวมลงทุนกับบริษัท 
เซ็นทรัล รีเทล คอรปอเรชั่นจํากัด (ซีอารซี) โดยกลุมเปาหมายหลัก คือ กลุมลูกคาในเมืองที่มีวิถีชีวิต
ที่เรงรีบ และกลุมเปาหมายรองคือ กลุมนัก ชอบปงตามแหลงชุมชนหรือสํานักงานตางๆ โดยสวน
ใหญอยูในเขตกรุงเทพฯ 
 จุดเดนของราน คือ การบริการ ที่รานจะมีเภสัชกรประจํารานเพื่อใหบริการลูกคาตลอดเวลา
รวมทั้งจุดเดนในเรื่องสินคาที่มีการออกแบบสินคาใหมภายใตตราสินคาของวัตสันเอง โดยเนนการ
ผลิตสินคาเพื่อใชสวนตัว เชน แชมพู ครีมนวดผม เครื่องสําอาง รวมถึงผลิตภัณฑดูแลผิว ของใช
สําหรับเด็ก เปนตน ภายในรานแบงออกเปนแผนกตางๆ 7 แผนก ไดแก แผนก ยา สินคาเพื่อ
สุขภาพ ของใชประจําวัน สินคาตามสมัยนิยม ของเลนเด็ก อาหารและเครื่องด่ืม ของขวัญ และ
เครื่องสําอาง 
 กลยุทธที่สําคัญ คือ การขยายธุรกิจคาปลีกที่เนนของใชสวนตัวโดยเลือกสรรเฉพาะสินคาที่
มีคุณภาพและใหบริการที่มีประสิทธิภาพ ภายในรานจัดแบงพ้ืนที่อยางชัดเจน ตั้งอยูในทําเลที่
สะดวกสบายตอการจับจายสินคา การตกแตงรานที่สะดุดสายตา มีสินคาที่หลากหลาย และอีก
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ประการหนึ่งที่สําคัญที่ทําใหวัตสันประสบความสําเร็จ คือการจัดแคมเปญโปรโมชั่นที่ตอเน่ืองตลอดป
โดยการขอความรวมมือกับตัวแทนจําหนายหรือซัพพรายเออรรวมรายการสินคาราคาพิเศษ แมวา
สินคาแตละรายการจะมีกําไรนอย แตหากขายไดจํานวนมากก็ชวยใหตัวแทนจําหนายหรือซัพพราย
เออรมีผลกําไรที่เพ่ิมขึ้นดวย 
 ปจจุบัน วัตสัน ยังคงขยายกิจการตอไปดวยการเปดสาขาเพิ่มขึ้นอีกทั้งประเทศ และทําการ
ปรับปรุงตกแตงรานใหดูทันสมัยและแตกตางจากเดิม พรอมกับการยึดหลักการสรางคุณคาเงินใหกับ
ลูกคาดวยการสรรหาสินคาที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา รวมทั้งการสงเสริมประสิทธิภาพการ
ใหบริการลูกคาอยางจริงจังเพ่ือนําไปสูความประทับใจและความพึงพอใจสูงสุดของลูกคา  
 

5. ประวัติบริษัท ออรกานอน จํากัด 
 บริษัท ออรกานอน จํากัด เปนบริษัทของประเทศเนเธอแลนด เปนบริษัทที่มีความ
เชี่ยวชาญในการทําธุรกิจผลิต วิจัยพัฒนา และ จําหนาย เกี่ยวกับประเภทฮอรโมนประเภทตางๆ 
เชน ยาเม็ดคุมกําเนิดชนิดรับประทาน,ชนิดฝง,ฮอรโมนเสริมสําหรับเพศชาย,ฮอรโมนทดแทนเพศ
หญิง ใหกับโรงพยาบาล และ รานยา บริษัทฯเขาในประเทศไทยครั้งแรกในป พ.ศ. 2520 ดวยความที่
ธุรกิจเปนธุรกิจประเภทยาฮอรโมน จึงทําใหบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญดานเวชภัณฑคุมกําเนิด เนน
นโยบายประกอบธุรกิจอยางมีจรรยาบรรณสูงสุด โดยเนนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี มีความปลอดภัย
สูง ใหผลการรักษาที่ดีกับผูบริโภคสูงสุด 
 จึงทําใหบริษัทฯ ประกอบธุรกิจอยางประสบความสําเร็จในดานยอดขาย ทีมบริหาร และ 
การตลาด มีความนาเชื่อถือ และไววางใจจากลูกคา ดวยดีเสมอมา ยิ่งสงเสริมความมั่นใจใหกับลูกคา
ทุกรายวาผลิตภัณฑของบริษัททุกชนิด เปนผลิตภัณฑที่ดี มีความนาเชื่อถือ อีกทั้งดานผูบริโภคที่ใช
ผลิตภัณฑของ บริษัทฯก็เปนอีกทางหนึ่งของกระแสที่ดีอีกเสียงหนึ่งในตลาดวาฮอรโมนของบริษัทฯ 
เปนฮอรโมนที่ดีมีความนาเชื่อถือ ทั้งทางดานผลในการใช ทีมบริหาร ทีมการตลาด และ ทีมขาย ที่มี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนการบริการหลังการขายที่ใหความใสใจตอผูบริโภค ทําใหบริษัทเปนที่ไววางใจ
สําหรับคนไทยดวยดีเสมอมา 
  

6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ศิริวรรณ รัตนธนารักษ (2545) ไดศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานบูท ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รานบูทมีความหลากหลายของสินคาเชน 
เครื่องสําอาง ยา วิตามินตาง ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานที่มีความหลากหลายยี่หอใหเลือกซื้อ
อยางครบถวนจึงเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าครั้งตอไป ตรงกันขามกับรานวัตสันที่ผูบริโภคใหความพึง
พอใจสูงสุดในดานมีความหลากหลายยี่หอใหเลือกซื้ออยางครบถวน 
 พัชรินทร กวางอุเสน (2550) จากงานวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูที่มาใช
บริการเลือกซื้อยาในแผนกยาระหวางรานบูทกับรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูที่มาใช
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บริการรานบูทมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับคอนขางนอย แตรานวัตสันมีความพึงพอใจอยูใน
ระดับปานกลาง และ รายดาน พบวาผูที่มาใชบริการรานบูทมีความพึงพอใจสูงสุดในดานที่มีราคา
เปนมาตรฐานตามราคาทองตลาด และ มีความพึงพอใจนอยที่สุดในดานราคาถูกวารานขายยา สวนผู
ที่มาใชบริการรานวัตสันมีความพึงพอใจสูงสุดในดานราคาถูกกวารานยาที่อยูในหางเดียวกัน และมี
ความพึงพอใจนอยที่สุดเม่ือเทียบกับราคายากับรานยา เน่ืองจากรานยาสามารถขายยาในราคาที่ถูก
กวาเพราะมีตนทุนที่ต่ํากวารานบูทและวัตสัน โดยเฉพาะรานยาที่เปนยี่ปว 
 นันทตณัฏฐ สมุทรวานิช (2549) จากงานวิจัยเรื่อการเปรียบเทียบทัศนคติ และภาพลักษณ 
ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม พบวา 
ทัศนคติในดานสวนกระบวนการใหบริการที่มีตอหางกับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม น้ันไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 
 วิมลมาศ ตันสถาวีรัฐ (2544) เปนการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอรานวัตสันที่
ตั้งอยูในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจุบันรานวัตสันใชกลยุทธที่สําคัญ คือ การ
ขยายธุรกิจคาปลีกที่เนนของใชสวนตัวโดยเลือกสรรเฉพาะสินคาที่มีคุณภาพและใหบริการที่มี
ประสิทธิภาพ รวมถึงสภาพแวดลอมภายในรานที่ถูกแบงพ้ืนที่ประเภทสินคาอยางชัดเจน การตกแตง
รานที่สะดุดสายตา มีสินคาที่หลากหลาย  
 
 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.  ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่มาใชบริการในราน
รานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ี กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาที่มาใช
บริการรานวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร ขนาดของกลุมตัวอยางซึ่งกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางจาก
สูตรในการคํานวณหาประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 25-26) ซ่ึงเปนสูตรในการคํานวณหา
จํานวนประชากร จะไดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาดังน้ี     
 

    
2

2

Zn = 
4e

 
 

 เม่ือ n  แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   Z  แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95% 
       ฉะน้ันจะมีคา Z1-a/2 = Z.975 =1.96  
   e  แทน  คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
       โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5% = 0.05 
 

 โดยแทนคาจะได  
2

2

(1.96) (0.5)(0.05)n = 
(0.05)

 

        = 384.16 กลุมตัวอยาง 
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 ไดเปนจํานวน 385 คน ผูวิจัยขอเพิ่มเปน 400 คน เพ่ือเปนตัวแทนของประชากร และ
กําหนดคาระดับความเชื่อม่ัน 95%  
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนและเลือกแจกแบบสอบถามใชวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางโดยพิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling)  
 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
 ใชการสุมตัวอยางและเลือกแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางโดยพิจารณาตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยแยกเปนผูที่มาใชบริการในรานวัตสันจํานวนทั้งหมด 400 ชุด 
โดยแบงออกเปน 8 สาขา สาขาละ 50 ชุดโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 วัตสันสาขา เซ็นทรัลลาดพราว 
 วัตสันสาขา มาบุญครอง 
 วัตสันสาขาบิ๊กซีติวานนท 
 วัตสันสาขาฟวเจอรพารครังสิต 
 วัตสันสาขาแฟชั่นไอซแลนดมีนบุรี 
 วัตสันสาขาเดอะมอลลบางแค 
 วัตสันสาขาบิ๊กซีสําโรง 
 วัตสันสาขาเซ็นทรัลบางนา 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังน้ี 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Questions) 
โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ (Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว จํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ 
ไดแก 
 ขอที่ 1  อายุระดับการวัดขอมูลเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 2 สถานภาพการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษาระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 4  อาชีพระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 5  รายไดระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับเปนระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ )Ordinal s cale(   
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 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของลูกคาที่มาเลือกซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน  
  2.1  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Rating Scale (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 
153) ซ่ึงเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น “Interval Scale” โดยมีหลักเกณฑในการให
คะแนนดังน้ี 
   เห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ 5 คะแนน 
   เห็นดวยมาก  เทากับ 4 คะแนน 
   เห็นดวย   เทากับ 3 คะแนน 
   ไมเห็นดวย  เทากับ 2 คะแนน 
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ 1 คะแนน 
  
  ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ
ความกวางของอันตรภาคชั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) ดังน้ี 
 
 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสดุ   
 

อันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น   

 
 5 – 1  
 

= 
5 

=  0.8 
 

 
  จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นสิ่งสําคัญ ดังน้ี 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ปจจัยน้ีผูบริโภคใหระดับเห็นดวยมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ปจจัยน้ีผูบริโภคใหระดับเห็นดวยมาก 
  คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง ปจจัยน้ีผูบริโภคใหระดับเห็นดวยในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ปจจัยน้ีผูบริโภคใหระดับเห็นดวยนอย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถงึ ปจจัยน้ีผูบริโภคใหระดับเห็นดวยนอยที่สุด 
 
 ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิด 
  3.1  แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดมีลักษณะเปน
คําถามปลายปด (Close-Ended Questions) โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ (Multiple 
Choice question) มีจํานวน 4 ขอ  
  3.2  แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดมีลักษณะเปน
คําถามปลายเปด (Open-Ended Questions) จํานวน 1 ขอ 
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  3.2  แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับคําถามเหตุผลในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดเปนแบบ 
Likert scale โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale method) จํานวน 3 ขอ โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอัตรภาค (Interval scale) แบงออกเปน 5 ระดับ ซ่ึงกําหนดคะแนนดังตอไปน้ี 
    ระดับคะแนน 5  หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญมากที่สุด 
   ระดับคะแนน 4  หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญมาก 
   ระดับคะแนน 3  หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญปานกลาง 
   ระดับคะแนน 2  หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญนอย 
   ระดับคะแนน 1  หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 
   ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ
ความกวางของอันตรภาคชั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) ดังน้ี 
 
 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสดุ   
 

อันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น   

 
 5 – 1  
 

= 
5 

=  0.8 
 

 
   จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดเปนแบบระดับความสําคัญ ดังน้ี 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญมากที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญมาก 
   คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เหตุผลนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญนอยมาก 
  

ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ  
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ
ตัวแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ที่สงผลตอการเลือกซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันโดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 
นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง 
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 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 3 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา
สารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดยการนํา
แบบสอบถามฉบับสมบูรณน้ันไปทดลองใชกับประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 50 คน เพ่ือหา
คาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาใชสูตรของ ครอนัค (Cronbach’s 
alpha)(กัลยา วานิชยบัญชา 2546: 144) การเก็บขอมูลรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเก็บทําการเก็บรวบรวม
ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามโดยทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางตามสถานที่ตั้งของ
รานวัตสันในเขตกรุงเทพมหานครแลวรอรับคืนดวยตนเอง 
 

การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 1. นําไปวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC 
(Statistical Package For The Social Sciences , Version/PC) 
 2. นําขอมูลที่ไดมาจําแนกตามหมวดหมูและแจงนับความถี่ (Frequency Distribution) 
 3. วิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดของรานวัตสันโดยหา
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 4. วิเคราะหขอมูลจากการสํารวจขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภคตัดสินใจกับกิจกรรมแตละ
ชนิดของรานวัตสัน จะใชการทดสอบคาที (t-test),(F-test และ One way ANOVA )หากมีความมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงใช Pearson correlation ทดสอบความสัมพันธกัน 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยใชการศึกษาดวยเครื่องคอมพิวเตอรใน
การประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC for Windows เพ่ือหาคาสถิติดังน้ี 
 1. คาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม 
  1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 255) 
 

    XX = 
n
∑  
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   เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    ∑X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) สําหรับการวิเคราะห
สถิติเชิงพรรณนา เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชูศรี วงศรัตนะ.  2541: 65)   
 

    
2 2n x  - ( x)S.D.  =    

n (n -1)
∑ ∑  

 
   เม่ือ S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

    (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.4  การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ  (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach)(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 43) 
 

  Cronbach's alpha: α =  
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 

   เม่ือ  α   แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
    k  แทน  จํานวนคําถาม 
  econvarianc  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
   variance   แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 2.  สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 293) มีสูตรดังน้ี 
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ตาราง 1  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
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 เม่ือ F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
   df   แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม  
      (n-k) 
   k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
   n  แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  
   )(BSS   แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 
   )(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
   )(BMS   แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
      between groups) 
   )(WMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
      within groups) 
 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบ เปนราย
คูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) มีสูตรดังน้ี  
   

    LSD  = kn/2;1
t

−−α  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜSΕ 11  

 
 โดยที่   ji nn ≠  

แหลงความแปรปรวน Df SS MS F 

ระหวางกลุม(B) 
k-1 

 )(BSS  
1
)(

)( −
=
k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม(W) 
n-k 

 
)(WSS  

 kn
SS

MS W
W −

= )(
)(  

 

)(

)(

W

B

MS
MS

 

 

รวม (T) n-1 )(TSS    



 

 

29 

 เม่ือ   

 kn/2;1
t

−−α   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  

      ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
      = n - k 
   MSE   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( )(WMS ) 
   in    แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
    jn    แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 

   α   แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 
 3.  สถิติสหสัมพันธอยางงายของ Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูล ในระดับ 
อันตรภาค (Interval Scale) ขึ้นไป (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 72) 
 

    r xy = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤
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⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
 

 
 เม่ือ  rXY  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    x  แทน ผลรวมของคะแนน X 
    y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    x2  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
    y2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    n  แทน จํานวนคน หรือกลุมตัวอยาง 
 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤1 โดย 
 คา r เปน - แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามคือ ถา X เพ่ิม Y จะลด 
แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
  คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือ ถา X เพ่ิม Y จะเพ่ิม 
แตถา X ลด Y จะลด 
  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกัน มาก 
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  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี 
ความสัมพันธกันมาก 
  ถา r มีคาเทากับ 0 หมายถึง X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (กัลยา วานิชยบัญชา หนังสือประกอบการ
สอนสถิติสําหรับงานวิจัย 2550) 
 
 คาสัมประสิทธิ์ (r) 
 0.00   หมายถึง ไมมีความสัมพันธเลย (No Correlation) 
 .01 - .20  หมายถึง แทบไมมีความสัมพันธเลย (Virtually No Correlation) 
 21 - .45  หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย (Weak Correlation) 
 46 - .75  หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง (Moderate Correlation) 
 76 - .90  หมายถึง มีความสัมพันธมาก (Strong Correlation) 
 91 - .99  หมายถึง มีความสัมพันธมากที่สุด (Very Strong Correlation 
 1.00   หมายถึง มีความสัมพันธสมบูรณ (Perfect Correction) 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน เขต
กรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะหขอมูล เพ่ือให
เกิดความรูความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง )Mean) 
 S.D แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน )Standard Deviation( 
 t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา t-distribution 
 SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน )Sum of squares( 
 F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา F-distribution 

 α  แทน คาความคลาดเคลื่อนในการทดสอบสมมติฐาน หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
    ที่กําหนดไว (Level of significance) โดยกําหนดไวที่ระดับ 0.05 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ )Degree of freedom) 
 p  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Ho  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 2 สวน ตามลําดับตอไปน้ี 
 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1  ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 ตอนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 ตอนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
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 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มี อายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มี สถานภาพการสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มี อาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 5 ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 6 สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 สมมติฐานขอที่ 7 สวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 สมมติฐานขอที่ 8 สวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 สมมติฐานขอที่ 9 สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม 
 สมมติฐานขอที่ 10 สวนประสมการตลาดดานเภสัชกร มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 สมมติฐานขอที่ 11 สวนประสมการตลาดดานกระบวนการ ราน มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 สมมติฐานขอที่ 12 สวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกาํเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ที่ตอบ
แบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวย อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยนําเสนอใน
รูปแบบการแจกแจงจํานวนความถี่และคารอยละ ปรากฏผลในตารางดังน้ี 
  
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบ 
     แบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน )คน( รอยละ 

1. อายุ   
   1.1 16 – 25 ป 108 28.0 
   2.2 26 – 35 ป  219 56.9 
   2.3 36 – 45 ป 58 15.1 

รวม 385 100.0 
2. สถานภาพสมรส   
   2.1 โสด 206 53.5 
   2.2 สมรส/อยูดวยกัน 161 41.8 
   2.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 18 4.7 

รวม 385 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
   3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 167 43.4 
   3.2 ปริญญาตรี 193 50.1 
   3.3 สูงกวาปริญญาตรี 25 6.5 

รวม 385 100.0 
4. อาชีพ   
   4.1 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 250 64.9 
   4.2 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 8.6 
   4.3 เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว  48 12.5 
   4.4 นักเรียน/นักศึกษา 54 14.0 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน )คน( รอยละ 

6. รายไดตอเดือน   
    6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 118 30.6 
    6.2 10,001 – 20,000 บาท  173 45.0 
    6.3 20,001 – 30,000 บาท 53 13.8 
    6.4 30,001 บาทขึ้นไป 41 10.6 

รวม 385 100.0 
 
 

 ผลจากตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
 อายุ  พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 26-35 ป จํานวน 219 
คน คิดเปนรอยละ 56.9 รองลงมา คือ อายุระหวาง 16 – 25 ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 28.0 
และอายุระหวาง 36 – 45 ปจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 ตามลําดับ  
 สถานภาพ  พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 206 
คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมา สถานภาพสมรส /อยูดวยกัน จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 41.8 
และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา  พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จํานวน 193คน คิดเปนรอยละ 50.1 รองลงมา คือ ระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 167 คน คิด
เปนรอยละ 43.4และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 
 อาชีพ  พบวา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงาน /ลูกจาง
บริษัทเอกชน จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 64.9 รองลงมา คือ มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา จํานวน 
54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 มีอาชีพเจาของกิจการ /ธุรกิจสวนตัว จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.5 
และมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือนระหวาง 
10,001–20,000 บาท จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมา คือ รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.6 รายไดตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 
บาทจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 และรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 41 คน คิด
เปนรอยละ 10.6 ตามลําดับ 
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ตาราง 3 แสดงจํานวนความถี่และคารอยละ ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบ 
     แบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน )คน( รอยละ 

1. สถานภาพสมรส   
   1.1 โสด/หยาราง/แยกกันอยูหมาย 290 72.5 
   1.2 สมรส/อยูดวยกัน 110 27.5 

รวม 385 100.0 
2. ระดับการศึกษา   
   2.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 167 43.4 
   2.2 ปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี 218 56.6 

รวม 385 100.0 
3. อาชีพ   
   3.1 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 250 64.9 
   3 .2  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
        เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว  

81 21.1 

 3.3 นักเรียน/นักศึกษา 54 14.0 
รวม 385 100.0 

 

 ผลจากตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน จําแนกตาม สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาและ
อาชีพ ที่จัดกลุมใหม มีรายละเอียดดังน้ี  
 สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพ โสด/หยา
ราง/แยกกันอยูหมายจํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 72.50 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส /อยู
ดวยกัน จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรีและสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 56.6 รองลงมา คือ ต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 43.4 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา  ผูบริ โภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีอาชีพพนักงาน  /ลูกจาง
บริษัทเอกชน จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 64.9 รองลงมา คือ รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
เจาของกิจการ /ธุรกิจสวนตัว จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.1 และ นักเรียน /นักศึกษา จํานวน 54 
คน คิดเปนรอยละ 14.0 ตามลําดับ  
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 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในรานวัตสัน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานบุคลากร ดานสถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน ดานเภสัชกร ดาน
กระบวนการบริการ และดานสภาพแวดลอมภายในราน โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ยและคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลในตารางดังน้ี 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ใน 
     รานวัตสัน โดยรวม  
 

X  S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในรานวัตสนัโดยรวม 
3.17 0.749 ปานกลาง 

 
 ผลจากตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดในรานวัตสัน โดยรวม พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการในรานวัตสันโดยรวม อยูในระดับความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.17  
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ใน 
     รานวัตสัน ดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในรานวัตสนั 
ดานผลิตภัณฑ X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดหลากหลายยี่หอ 3.25 1.168 ปานกลาง 

2. มีการตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่
ไดมาตรฐาน 

3.15 
 

1.086 
 ปานกลาง 

3. จําหนายผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่ตรงตามความ
ตองการของลูกคา 

3.15 
 

1.164 
 ปานกลาง 

4.มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่ มีความทันสมัย,นา
เลือกใช 

3.19 
 

1.161 
 ปานกลาง 

5. มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีฉลากบอกสรรพคุณ 
และ วิธีใชอยางถูกตองและชัดเจน 

3.21 
 

1.142 
 ปานกลาง 

6. สวนใหญมีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่นําเขาจาก
ตางประเทศ 3.24 0.921 ปานกลาง 

โดยรวม 3.20 0.998 ปานกลาง 

  
 ผลจากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดในรานวัตสัน ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในรานวัตสัน ดานผลิตภัณฑโดยรวมและรายดานอยูในระดับ
ปานกลาง อยูในระดบัความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.20 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ใน 
     รานวัตสัน ดานราคา 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในรานวัตสนั 
ดานราคา X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดที่มีราคาถูกกวารานอ่ืนที่
อยูในหางสรรพสินคาเดียวกัน 3.15 0.870 ปานกลาง 

2. มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวารานยา ดาน
นอก 

2.85 
 

0.954 
 ปานกลาง 

3. มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวาราคาที่
แสดงไวขางกลอง 

3.11 
 

0.859 
 ปานกลาง 

โดยรวม 3.03 0.730 ปานกลาง 

 
 ผลจากตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดในรานวัตสัน ดานราคา พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการในรานวัตสัน ดานราคาโดยรวมและรายดาน อยูในระดับความสําคัญ
ปานกลาง  
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ใน 
     รานวัตสัน ดานสถานที่จัดจําหนาย 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในรานวัตสนั 
ดานสถานที่จัดจําหนาย X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. มีความสะดวกในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด คือมีขายใน
รานวัตสันทุกสาขา 3.21 1.106 ปานกลาง 

2. มีการจัดวางตําแหนงของยาเม็ดคุมกําเนิดในชั้นวางที่
โดดเดนเห็นงาย 

3.13 
 

1.008 
 ปานกลาง 

3.มีการจัดวางเปนแผนก และ ประเภทสินคาที่ชัดเจน 3.11 1.038 ปานกลาง 

โดยรวม 3.15 0.970 ปานกลาง 

  
 ผลจากตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดในรานวัตสัน ดานสถานที่ จัดจําหนาย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามให
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ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในรานวัตสัน ดานสถานที่จัดจําหนายโดยรวม 
และ รายดาน อยูในระดับความสําคัญปานกลาง  
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ใน 
     รานวัตสัน ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในรานวัตสนั 
ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. การวางสินคาบนหัวชั้นวางสินคา พรอมปายภาพสินคา
(POP) 3.14 0.913 ปานกลาง 

2. แผนพับรายละเอียดขอมูลของผลิตภัณฑ 3.16 0.852 ปานกลาง 

3. มีสินคาวางแสดงตรงเคารเตอรเภสัชกร 3.08 0.920 ปานกลาง 

4. ไดรับขอมูลของผลิตภัณฑจาก free magazine ของ
รานวัตสัน 

3.07 
 

0.846 
 ปานกลาง 

5. มีการจัดรายการสงเสริมการขายดานราคาพิเศษอยู
ตลอดเวลา 

3.09 
 

0.885 
 ปานกลาง 

โดยรวม 3.11 0.720 ปานกลาง 

  
 ผลจากตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดในรานวัตสัน ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในรานวัตสัน ดานการสงเสริม
การตลาดภายในรานโดยรวมและรายดาน อยูในระดับความสําคัญปานกลาง  
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ใน 
     รานวัตสัน ดานเภสัชกร 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในรานวัตสนั 
ดานเภสัชกร X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. เภสัชกรในรานวัตสันใหความรู และ อธิบายเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ ของ ผลิตภัณฑ เขาใจงาย 3.25 1.034 ปานกลาง 

2. เภสัชกรในรานวัตสันอธิบายอยางถูกตองและชัดเจน 3.22 1.032 ปานกลาง 

3. เภสัชกรในรานวัตสันเอาใจใสตอผูบริโภคทุกครั้งที่เขา
ไปปรึกษา และ ขอคําแนะนํา 

3.24 
 

1.061 
 ปานกลาง 

4. เภสัชกรในรานวัตสันมีความรวดเร็วในการให
คําปรึกษา 

3.19 
 

1.057 
 ปานกลาง 

โดยรวม 3.23 0.980 ปานกลาง 

  
 ผลจากตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดในรานวัตสัน ดานเภสัชกรโดย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในรานวัตสัน ดานเภสัชกรโดยรวม และ รายดาน อยูในระดับ
ความสําคัญปานกลาง  
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ใน 
     รานวัตสัน ดานกระบวนการ 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในรานวัตสนั 
ดานกระบวนการ X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. มีขั้นตอนการใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว 3.24 0.953 ปานกลาง 

2. มีระบบการชําระเงินที่รวดเร็ว 3.23 0.923 ปานกลาง 

โดยรวม 3.23 0.890 ปานกลาง 

  
 ผลจากตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดในรานวัตสัน ดานกระบวนการ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในรานวัตสัน ดานกระบวนการโดยรวมและรายดาน อยูใน
ระดับความสําคัญปานกลาง 
  
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ใน 
     รานวัตสัน ดานสภาพแวดลอมภายในราน 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในรานวัตสนั 
ดานสภาพแวดลอมภายในราน X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. มีการจัดวางสินคาที่เปนหมวดหมูสามารถหาไดงาย 3.18 0.992 ปานกลาง 
2.มีการจัดสินคาที่เปนระบบไดมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 3.20 0.990 ปานกลาง 

3. มีการจัดรานที่สะดวก ,สะอาด ,สบายตา งายตอการ
เลือกหาสินคา 

3.25 
 

0.996 
 ปานกลาง 

4. มีภาพลักษณที่ดี 3.22 0.970 ปานกลาง 

โดยรวม 3.21 0.900 ปานกลาง 

  
 ผลจากตาราง 11 ผลจากตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในรานวัตสัน ดานสภาพแวดลอมภายในราน พบวา ผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในรานวัตสัน ดาน
สภาพแวดลอมภายในรานโดยรวมและรายดานอยูในระดับความสําคัญปานกลาง  
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ซ่ึงปรากฏผลใน
ตารางดังน้ี 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
     ดานยี่หอผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิด 
 

ยี่หอผลิตภัณฑยาเม็ดคมุกําเนิด จํานวน )คน( รอยละ 
เมอซิลอน 112 29.0 
ออยเลซ 145 37.7 
มารวีลอน 34 8.8 
เอ็กซลูตอน 4 1.0 
อ่ืนๆ เชน ไดแอน,ยัสมิน 90 23.5 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานยี่หอ
ผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกใชยี่หอผลิตภัณฑ คือ 
ออยเลซ จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.7 รองลงมา คือ เมอซิลอน จํานวน 112 คน คิดเปนรอย
ละ 29.0 อ่ืนๆ เชน ไดแอน แวเลี่ยม จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.5 มารวีลอน จํานวน 34 คน 
คิดเปนรอยละ 8.8 และเอ็กซลูตอนจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.5 
 
ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
     ดานวัตถุประสงคในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ(    
 

วัตถุประสงคในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด จํานวน )คน( รอยละ 
คุมกําเนิด 158 41.0 
รักษาสิว,ผวิหนามัน 254 66.0 
ผิวพรรณสดใส 232 60.3 
ชวยลดภาวะกอนมีประจําเดือน 
เชน หงุดหงิด, ซึมเศรา, ปวดหัว, ปวดทอง, ปวดหลัง 37 9.6 

รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
วัตถุประสงคในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีวัตถุประสงค
ในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด คือ รักษาสิว   ,ผิวหนามัน จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมา 
คือ ผิวพรรณสดใส จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 60.3 คุมกําเนิด จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 
41.0 และชวยลดภาวะกอนมีประจําเดือน เชน หงุดหงิด, ซึมเศรา, ปวดหัว,  ปวดทอง, ปวดหลัง 
จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.6 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละ ของขอมูลพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
    ดานหลักเกณฑในการเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
 

หลักเกณฑในการเลือกซือ้ยาเม็ดคุมกําเนิด จํานวน )คน( รอยละ 
ราคาถูกกวาที่อ่ืน 44 11.4 
มีหลากหลายยี่หอ 109 28.3 
มีเภสัชกรใหคาํปรึกษาตลอดเวลา 173 45.0 
มีแหลงขอมูลในการพิจารณาเลือกชนิดยี่หอของยาเม็ด
คุมกําเนิด )ปายแสดงรายละเอียดสินคา( 59 15.3 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
หลักเกณฑในการเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมี
หลักเกณฑในการเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดคือ มีเภสัชกรใหคําปรึกษาตลอดเวลา จํานวน 173 คน 
คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมา คือ มีหลากหลายยี่หอ จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.3 มี
แหลงขอมูลในการพิจารณาเลือกชนิดยี่หอของยาเม็ดคุมกําเนิด  )ปายแสดงรายละเอียดสินคา  (
จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และราคาถูกกวาที่อ่ืน จํานวน 44 คน คดิเปนรอยละ 11.4 
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ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน 
    รานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดโดยเฉลี่ย 
 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน X  S.D. 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ (บาท) 267 7.38 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดโดยเฉลี่ย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมี
พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน โดยมีคาใชจายในการใชบริการแตละครั้งโดยเฉลี่ย 
267 บาท  
 
ตาราง 16 แสดงจํานวนและคารอยละ ของขอมูลพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
     ดานบุคคลที่มาเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
 

บุคคลที่มาเลือกซื้อยาเมด็คุมกําเนิด จํานวน )คน( รอยละ 
เพ่ือน 245 63.6 
แฟน/คูรัก/สามี 126 32.7 
ญาต ิ 5 1.3 
แม/พ่ีนอง 9 2.4 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานบุคคล
ที่มาเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญบุคคลที่มาเลือกซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิด คือ เพ่ือน จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 63.6 รองลงมา คือ แฟน/คูรัก/สามี จํานวน 
126 คน คิดเปนรอยละ 32.7 แม/พ่ีนอง จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.4 และญาติ จํานวน 5 คน คิด
เปนรอยละ 1.3  
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ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน 
     รานวัตสัน ดานพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัต
สัน เหตุผลในการซื้อ X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ซ้ือเน่ืองจากไดรับขอมูลขาวสารภายในราน 3.16 0.056 ปานกลาง 
ซ้ือเน่ืองจากเพื่อนแนะนํา 3.13 0.043 ปานกลาง 

ซ้ือเน่ืองจาก Slogan ราน (วัตสันมีใหเลือกทุกสิ่ง) 3.02 0.049 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
กับพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน อยูในระดับความสําคัญปานกลาง คือ ซ้ือ
เน่ืองจากไดรับขอมูลขาวสารภายในราน ซ้ือเน่ืองจากเพื่อนแนะนําและซื้อเน่ืองจาก Slogan ราน (วัต
สันมีใหเลือกทุกสิ่ง) โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.16 3.13 และ 3.02 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานสวนที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน
แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี 
 H0: เพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ไมแตกตางกัน 
 H1: เพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันแตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความ
แปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
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Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน 
     วัตสัน กับอายุ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 p 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสัน 

1.156 2 382 .316 

  
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสันกับอายุ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.316 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนของอายุแตละ
กลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด 
     คุมกําเนิดในรานวัตสัน กับอายุ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสัน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

64.736 
798.873 

3 
382 

32.368 
20.913 

1.548 
 

0.214 

 รวม 805.346 385    

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน กับอายุ โดยใชการทดสอบแบบ One Way ANOVA พบวา มีคา Probability 
(p) เทากับ 0.214 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี อายุแตกตางกัน พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

 สมมติฐานขอที่ 1.2 สถานภาพการสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: สถานภาพการสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ไม
แตกตางกัน 
 H1: สถานภาพการสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่เปน
อิสระตอกัน )Independent t-test (ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก )Ho (ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน 
    วัตสัน กับสถานภาพการสมรส 
 

Levene’s Test for Equality of Variances 

F p พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 

13.60* 0.000 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน  
วัตสัน กับสถานภาพการสมรส พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพการสมรสทั้ง
สองกลุมมีความแปรปรวนแตกตางกัน จะใชสถิติ t-test กรณี Equal Variances not assumed ใน
การทดสอบสมมติฐาน 



 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน กับสถานภาพการสมรส 

 
 
 จากตาราง 21  ผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดรานวัตสันโดยรวมและแตละดาน กับ
สถานภาพการสมรส แตกตางกัน โดยกลุมสถานภาพโสด/หมายมีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันมากกวากลุมสมรส อยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  
 
 

สถานภาพการสมรส 

โสด/หมาย สมรส 

n = 224 n = 161 พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

t Prob. 

ซื้อเนื่องจากไดรับขอมูลขาวสารภายในราน 3.16 1.089 ปานกลาง 3.16 1.118 ปานกลาง 0.079 0.995 

ซื้อเนื่องจากเพื่อนแนะนํา 3.18 0.793 ปานกลาง 3.06 0.889 ปานกลาง 1.498 0.135 

ซื้อเนื่องจาก Slogan ราน (วัตสันมีใหเลือกทุกสิ่ง) 3.08 0.934 ปานกลาง 2.94 0.989 ปานกลาง 1.377 0.169 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันโดยรวม 9.43 2.141 ปานกลาง 9.16 2.479 ปานกลาง -0.423 0.274 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุด แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่เปน
อิสระตอกัน )Independent t-test (ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก )Ho (ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน 
     วัตสัน กับระดับการศึกษาสูงสุด  
 

Levene’s Test for Equality of Variances 

F p พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 

0.120 0.729 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัต
สัน กับระดับการศึกษาสูงสุด พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.729 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุด ทั้ง
สองกลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน จะใชสถิติ t-test กรณี Equal Variances assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

 

 
 
 
 



 
 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน กับระดับการศึกษาสูงสุด 

 

 

 
 จากตาราง  23 ผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันโดยรวมและแตละดาน กับระดับ
การศึกษา ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ไมแตกตางกัน โดยกลุมปริญญาตรีและสูงกวาปริญญา
ตรีมีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันมากกวาระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 
 

ระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี 

n = 224 n = 161 พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

t Prob. 

ซื้อเนื่องจากไดรับขอมูลขาวสารภายในราน 3.07 1.106 ปานกลาง 3.22 1.092 ปานกลาง 1.584 0.559 

ซื้อเนื่องจากเพื่อนแนะนํา 3.16 0.927 ปานกลาง 3.11 0.76 ปานกลาง 1.711 0.088 

ซื้อเนื่องจาก Slogan ราน (วัตสันมีใหเลือกทุกสิ่ง) 2.93 1.033 ปานกลาง 3.1 0.893 ปานกลาง 1.154 0.249 
พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันโดยรวม 9.16 2.46 ปานกลาง 9.44 2.189 ปานกลาง 1.395 0.164 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน
แตกตางกัน  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: อาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความ
แปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน 
     วัตสัน กับอาชีพ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 p 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 0.700 2 382 .497 

  
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสันกับอาชีพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.316 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนของอาชีพแตละ
กลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด 
     คุมกําเนิดในรานวัตสัน กับอาชีพ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน 
 

ระหวางกลุม 
 
ภายในกลุม 

32.788 
 

772.558 

2 
 

383 

163.940 
 

20.240 

8.106* 
 

0.000 

 รวม 805.346 385    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน กับอาชีพ โดยใชการทดสอบแบบ One Way ANOVA พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกัน พฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่   
ตั้งไว  
 ดังนั้นจึงได นําผลวิ เคราะหไปทดสอบดวยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparisons) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Fisher’s Least-Significant Difference (LSD) ตอไป 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน 
     วัตสัน กับอาชีพ 
 

อาชีพ Χ  

พนักงาน/ 
ลูกจาง

บริษัทเอกชน 
 

 
246.97 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

/เจาของกิจการ/
ธุรกิจสวนตัว 

317.73 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

 
 

 
285.83 

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 246.97 - 
 

-70.76* 
(0.000) 

-38.87 
(0.069) 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั 

317.73  
- 
 

31.90 
(0.203) 

นักเรียน/นักศกึษา 285.83  
 
 

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 26 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงาน /ลูกจางบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพ รับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
กับอาชีพ แตกตางกัน โดยมีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงาน /ลูกจางบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว โดยผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ70.76 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน แตกตางกัน  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ไม
แตกตางกัน 
 H1: รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตาง
กัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความ
แปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน 
     วัตสัน กับรายไดตอเดือน 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene’s  
Statistic 

df1 df2 p 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 4.052* 3 381 .007 
  

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสันกับรายไดตอเดือน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนของ
รายไดตอเดือน แตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด 
     คุมกําเนิดในรานวัตสัน กับรายไดตอเดือน 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 p 

พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 5.911* 2 116.87 0.001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน กับรายไดตอเดือน โดยใชการทดสอบแบบ One Way ANOVA พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือนแตกตางกัน พฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน 
     วัตสัน กับรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดอืน Χ  

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 
10,000 
บาท 

224.37 

10,001– 
20 ,000  
บาท 

 
272.77 

20,001– 
30,000 
บาท 

 
294.04 

30,001 
บาทขึ้นไป 

 
 

333.27 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
 

224.37 - 
 

-48.40* 
(0.004) 

-69.66* 
(0.003) 

-108.90* 
(0.000) 

10,001–20 ,000 บาท 
  

272.77 
 

- 
 

-21.27 
(0.339) 

-60.50 
(0.014) 

20,001–30,000 บาท   
  

294.04 
 

 - 
 

-39.23 
(0.183) 

30,001 บาทขึ้นไป 333.27    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 29 พบวา  ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000,20,001-30,000,30,001 ขึ้นไป 
กับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน กับรายไดเฉลี่ย แตกตางกัน โดยมีคา Probability เทากับ 0.004 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 
หมายความวา หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000,20,001-30,000,30,001 ขึ้นไป มี
พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาทโดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 48.40 สวนคูอ่ืนๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
 
 สมมติฐานสวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เภสัชกร กระบวนการ และสภาพแวดลอมภายในราน 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
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 สมมติฐานขอที่ 1.6 สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด รายดาน 
     ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย 
     โดยรวม 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคทีม่าซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
ในรานวัตสนั ดานคาใชจายโดยรวม  

ปจจัยสวนประสมการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

Pearson 
Correlation 

( r ) 
p 

ทิศทาง 
ความสัมพันธ 

ระดับ
ความสัมพันธ 

มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดหลากหลาย
ยี่หอ 0.167* 0.001 เดียวกัน ต่ํา 
มีการตรวจสอบคุณภาพผลติภัณฑยาเม็ด
คุมกําเนิดที่ไดมาตรฐาน 0.229* 0.000 เดียวกัน ต่ํา 
จําหนายผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่ตรง
ตามความตองการของลูกคา 0.187* 0.000 เดียวกัน ต่ํา 
มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีความ
ทันสมัย,นาเลอืกใช 0.174* 0.001 เดียวกัน ต่ํา 
มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีฉลาก
บอกสรรพคุณ และ วิธใีชอยางถูกตองและ
ชัดเจน 0.137* 0.007 เดียวกัน ต่ํา 

มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่นําเขาจาก
ตางประเทศ 0.141* 0.006 เดียวกัน ต่ํา 

โดยรวม 0.192* 0.000 เดียวกัน ต่ํา 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 30 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน  )Pearson Product  Moment Correlation Coefficient   (พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และยอมรับสมมติฐานรอง  ) )H1  (
หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.192 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ระดับต่ํา กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในเกณฑที่ดี 
จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้นเล็กนอย  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดหลากหลายยี่หอ 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และยอมรับ
สมมติฐานรอง  ) )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.167 แสดงวา มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีการตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑยาเม็ด
คุมกําเนิดที่ไดมาตรฐาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก )Ho (และยอมรับสมมติฐานรอง ))H1 (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.229 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีจําหนายผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่ตรงตาม
ความตองการของลูกคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก )Ho (และยอมรับสมมติฐานรอง ))H1 (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.187 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีความทันสมัย
 ,นาเลือกใช กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ))H1 (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.174 แสดงวา มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีฉลากบอก
สรรพคุณ และวิธีใชอยางถูกตองและชัดเจน กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และยอมรับสมมติฐานรอง  ) )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาว
ขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ 0.137 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่นําเขาจาก
ตางประเทศ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ))H1 (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.141 แสดงวา มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.7 สวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา  ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มา
ซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด รายดาน 
     ราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคทีม่าซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
ในรานวัตสนั ดานคาใชจายโดยรวม  

ปจจัยสวนประสมการตลาด 
ดานราคา 

Pearson 
Correlation 

( r ) 
p 

ทิศทาง 
ความสัมพันธ 

ระดับ
ความสัมพันธ 

มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดที่มี
ราคาถูกกวารานอ่ืนที่อยูใน
หางสรรพสินคาเดียวกัน 0.181* 0.000 เดียวกัน ต่ํา 
มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคา
ถูกกวารานยาดานนอก 0.071 0.065 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 
มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคา
ถูกกวาราคาที่แสดงไวขางกลอง -0.005 0.920 ตรงกันขาม ไมมีความสัมพันธ 

โดยรวม 0.100* 0.049 เดียวกัน ต่ํา 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวม กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน )Pearson Product Moment Correlation Coefficient (พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.049 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และยอมรับสมมติฐานรอง  ) )H1   (หมายความวา 
ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.100 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวม อยูในเกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้นเล็กนอย  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีการจัดจําหนายยา
คุมกําเนิดที่มีราคาถูกกวารานอ่ืนที่อยูในหางสรรพสินคาเดียวกัน กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อ
ยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
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นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )Ho (และยอมรับสมมติฐานรอง ))H1 (หมายความวา ตวั
แปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.181 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวารานยา
ดานนอก กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.065 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  )Ho   (และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง  ) )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวาราคาที่
แสดงไวขางกลอง กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.920 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ((H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสมัพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.8 สวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด รายดาน 
     สถานที่จัดจําหนาย กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
     ดานคาใชจายโดยรวม 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคทีม่าซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
ในรานวัตสนั ดานคาใชจายโดยรวม  

ปจจัยสวนประสมการตลาด 
ดานสถานที่จัดจําหนาย 

Pearson 
Correlation 

( r ) 
p 

ทิศทาง 
ความ 
สัมพันธ 

ระดับ
ความสัมพันธ 

มีความสะดวกในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
คือมีขายในรานวัตสันทุกสาขา 0.105* 0.039 เดียวกัน ต่ํา 
มีการจัดวางตําแหนงของยาเม็ดคุมกําเนิด
ในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย 0.076 0.136 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 
มีการจัดวางเปนแผนก และ ประเภทสินคาที่
ชัดเจน 0.185* 0.000 เดียวกัน ต่ํา 

โดยรวม 0.133* 0.009 เดียวกัน ต่ํา 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานสถานที่จัดจําหนาย กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
ดานคาใชจายโดยรวม พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนายโดยรวม กับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน  )Pearson Product  Moment Correlation Coefficient   (พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และยอมรับสมมติฐานรอง  ) )H1  (
หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.133 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ระดับต่ํา กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนายโดยรวม อยูใน
เกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มีความ
สะดวกในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด คือมีขายในรานวัตสันทุกสาขา กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อ
ยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.039 ซ่ึง
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นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )Ho (และยอมรับสมมติฐานรอง ))H1 (หมายความวา ตวั
แปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.105 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มีการจัดวางตําแหนงของยาเม็ด
คุมกําเนิดในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัต
สัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.136 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  )Ho   (และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ) )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาว
ขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มีการจัดวางเปนแผนก และ ประเภท
สินคาที่ชัดเจน กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
 )Ho   (และยอมรับสมมติฐานรอง  ) )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.185 
แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.9 สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม 
 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด รายดาน 
     การสงเสริมการตลาดภายในราน กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน 
     วัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคทีม่าซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
ในรานวัตสนั ดานคาใชจายโดยรวม 

 
ปจจัยสวนประสมการตลาด 

ดานการสงเสริม 
การตลาดภายในราน 

Pearson 
Correlation 

( r ) 
p 

ทิศทาง 
ความ 
สัมพันธ 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจาก
การวางสินคาบนหัวชั้นวางสินคา พรอมปายภาพ
สินคา(POP) 0.105* 0.040 เดียวกัน ต่ํา 
เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจาก
แผนพับรายละเอียดขอมูลของผลิตภัณฑ 0.089 0.081 เดียวกัน 

ไมมี 
ความสัมพันธ 

เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจากมี
สินคาวางแสดงตรงเคารเตอรเภสัชกร 0.122* 0.017 เดียวกัน ต่ํา 
เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจาก
ทานไดรับขอมูลของผลิตภัณฑจาก free 
magazine ของรานวัตสัน 0.044 0.386 เดียวกัน 

ไมมี 
ความสัมพันธ 

เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจากมี
การจัดรายการสงเสริมการขายดานราคาพิเศษอยู
ตลอดเวลา 0.079 0.122 เดียวกัน 

ไมมี 
ความสัมพันธ 

โดยรวม 0.108* 0.034 เดียวกัน ต่ํา 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในรานโดยรวม กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  )Pearson Product  Moment Correlation Coefficient   (พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และยอมรับ
สมมติฐานรอง  ) )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.108 แสดงวา มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดภายในรานโดยรวม อยูในเกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจากการวางสินคาบนหัวชั้นวางสินคา พรอม
ปายภาพสินคา(POP) กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.040 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก )Ho (และยอมรับสมมติฐานรอง ))H1 (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.105 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันเนื่องจากมีสินคาวางแสดงตรงเคารเตอรเภสัชกร กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.017 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก )Ho (และยอมรับสมมติฐานรอง  ))H1   (หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.122 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันเนื่องจากแผนพับรายละเอียดขอมูลของผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.081 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก )Ho (และปฏิเสธสมมติฐานรอง ))H1   (หมายความวา ตัว
แปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันเนื่องจากทานไดรับขอมูลของผลิตภัณฑจาก Free magazine ของรานวัตสัน กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.386 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  )Ho   (และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง  ) )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันเนื่องจากมีการจัดรายการสงเสริมการขายดานราคาพิเศษอยูตลอดเวลา กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability 
(p) เทากับ 0.122 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  )Ho   (และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
))H1 (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.10 สวนประสมการตลาดดานเภสัชกร มีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 
ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด รายดาน 
     เภสัชกร กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคทีม่าซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
ในรานวัตสนั ดานคาใชจายโดยรวม  

ปจจัยสวนประสมการตลาด 
ดานเภสัชกร 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

 
p 

ทิศทาง 
ความ 
สัมพันธ 

 
ระดับความสมัพันธ 

1. เภสัชกรในรานวัตสันใหความรู และ อธิบาย
เกี่ยวกับคุณสมบัติ ของ ผลติภัณฑ เขาใจ
งาย 0.154 0.069 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 

2. เภสัชกรในรานวัตสันอธบิายอยางถูกตอง
และชัดเจน 0.058 0.379 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 

3. เภสัชกรในรานวัตสันเอาใจใสตอผูบริโภค
ทุกครั้งที่เขาไปปรึกษา และ ขอคําแนะนํา 1.078 0.082 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 

4. เภสัชกรในรานวัตสันมีความรวดเรว็ในการ
ใหคําปรึกษา 0.087 0.090 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 

โดยรวม 0.090 0.079 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานเภสัชกร กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกรโดยรวม กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสันดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.079 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกรโดยรวม อยูใน
เกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันไมเพ่ิมขึ้น 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ในรานวัตสันให
ความรู และ อธิบายเกี่ยวกับคุณสมบัติ ของ ผลิตภัณฑ เขาใจงาย กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อ
ยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.069 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ในรานวัตสันอธิบายอยางถูกตองและชัดเจน กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.379 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ในรานวัตสันเอาใจใสตอผูบริโภคทุกครั้งที่เขาไป
ปรึกษา และ ขอคําแนะนํา กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันดาน
คาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.082 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ในรานวัตสันมีความรวดเร็วในการใหคําปรึกษา 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.090 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 1.11 สวนประสมการตลาดดานกระบวนการ มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 
ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด รายดาน 
     กระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย 
     โดยรวม 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคทีม่าซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
ในรานวัตสนั ดานคาใชจายโดยรวม  

ปจจัยสวนประสมการตลาด 
ดานกระบวนการ 

Pearson 
Correlation 

( r ) 
p 

ทิศทาง 
ความ 
สัมพันธ 

ระดับ
ความสัมพันธ 

1. มีขั้นตอนการใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว 0.091 0.092 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 
2. มีระบบการชําระเงินที่รวดเร็ว 0.196 0.067 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 

โดยรวม 0.039 0.447 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการโดยรวม กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.092 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสมการตลาดกระบวนการ
โดยรวม อยูในเกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันไม
เพ่ิมขึ้น 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ. มีขั้นตอน
การใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
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คาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.447 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ. มีระบบการชําระเงินที่รวดเร็ว กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  )Pearson Product  Moment Correlation Coefficient   (พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.067 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  )Ho   (และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง  )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน ไมมีความสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.12 สวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม 
 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน ไมมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด รายดาน 
     สภาพแวดลอมภายในราน กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน 
     คาใชจายโดยรวม 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคทีม่าซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด 
ในรานวัตสนั ดานคาใชจายโดยรวม  

ปจจัยสวนประสมการตลาด 
ดานสภาพแวดลอมภายในราน 

Pearson 
Correlation 

( r ) 
p 

ทิศทาง 
ความ 
สัมพันธ 

ระดับ
ความสัมพันธ 

มีการจัดวางสินคาที่เปนหมวดหมู
สามารถหาไดงาย 0.034 0.506 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 
มีการจัดสินคาที่เปนระบบได
มาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 0.132* 0.010 เดียวกัน ต่ํา 
มีการจัดรานที่สะดวก,สะอาด,สบาย
ตา งายตอการเลือกหาสินคา 0.095 0.063 เดียวกัน ไมมีความสัมพันธ 
มีภาพลักษณที่ดี 0.164* 0.001 เดียวกัน ต่ํา 

โดยรวม 0.116* 0.022 เดียวกัน ต่ํา 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานสภาพแวดลอมภายในราน กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มา
ซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน  )Pearson Product  Moment Correlation Coefficient   (พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.022 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และยอมรับสมมติฐานรอง  ) )H1  (
หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.116 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ระดับต่ํา กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในรานโดยรวม อยู
ในเกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น
เล็กนอย 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน 
มีการจัดสินคาที่เปนระบบไดมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และยอมรับสมมติฐานรอง  ) )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้ง
สองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.132 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน  มีภาพลักษณที่ดี กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability 
(p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  )Ho   (และยอมรับสมมติฐานรอง 
 ) )H1   (หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.164 แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ระดับต่ํา  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในรานมีการจัดวางสินคาที่เปน
หมวดหมูสามารถหาไดงาย กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.506 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ((H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน 
ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มีการจัดรานที่สะดวก, สะอาด
,สบายตา งายตอการเลือกหาสินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
ดานคาใชจายโดยรวม พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.063 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ((H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน 
ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 37  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิต ิ

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดาน
ประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน แตกตางกัน  

  

1.1 ผูบริโภคที่มี อายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน One Way 
ANOVA 

1.2 ผูบริโภคที่มี สถานภาพสมรส แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตาง
กัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

1.3 ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตาง
กัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

1.4 ผูบริโภคที่มี อาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกนั  

สอดคลองกับสมมติฐาน One Way 
ANOVA 

1.5 ผูบริโภคที่มี รายไดเฉลี่ย แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน One Way 
ANOVA 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาดภายในราน เภสัชกร กระบวนการ และ
สภาพแวดลอมภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม 

  

2.1 สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา 

Pearson 
Correlation 

2.2 สวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกัน 
 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 37 (ตอ( 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติ 

2.3 สวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา 

Pearson 
Correlation 

2.4 สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ภายในราน มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา 

Pearson 
Correlation 

2.5 สวนประสมการตลาดดานเภสัชกร มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกัน 
 

Pearson 
Correlation 

2.6 สวนประสมการตลาดดานกระบวนการ ราน มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกัน 

Pearson 
Correlation 

 สวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา 

Pearson 
Correlation 

 

 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมุติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร สวน
ประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานสภาพแวดลอม
ภายในราน และ พฤติกรรมในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดตั้งความมงหมายไวในประเด็นดังตอไปน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน โดย แบงเปนลักษณะ
ประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด และ สวนประสมทา
การตลาด 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการวิจัยน้ี จะเปนประโยชนตอบริษัท และ รานวัตสัน ซ่ึงขอมูลที่ไดจะสามารถทําใหทรา
ปญหา และ แนวทางการแกไขหรือการวางแผนการตลาด และพัฒนาสวนตางๆ ใหดียิ่งขึ้น เพ่ือให
ตรงตอความตองการของผูบริโภค และทันตอพฤติกรรมการซื้อหรือการเลือกที่จะใชบริการของราน
ในปจจุบัน ซ่ึงผลงานวิจัยจะทําใหทราบขอมูลจากความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอยาเม็ดคุมกําเนิด
ของบริษัทฯ เพ่ือนําไปวางแผน กลยุทธที่มีประสิทธิภาพในอนาคตและสามารถสรางยอดขายใหดี
ยิ่งขึ้น  
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1. ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคเพศหญิงที่อยูในวัยเจริญพันธที่เขามาซื้อ
ยาเม็ดคุมกําเนิดโดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนในรานวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2. กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิ จัยครั้ ง น้ี ไดแก  เพศหญิงที่ อยู ในวัยเจริญพันธ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน  
 
 สมมติฐานที่ใชในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดแตกตางกัน 
 2.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดแตกตาง
กัน 
 3.  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดแตกตาง
กัน 
 4.  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดแตกตางกัน 
 5.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิด
ที่แตกตางกัน คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การวิเคราะหคาสหสัมพันธอยางงายแบบ
เพียรสัน (Pearson correlation) ไดแก 
 6.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
 7.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
 8.  สวนประสมการตลาดดาน ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
 9.  สวนประสมการตลาดดาน การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
 10. สวนประสมการตลาดดานบุคลากร มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อ
ยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
 11. สวนประสมการตลาดดานกระบวนการ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มา
ซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน  
 12. สวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอม มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
 
 วิธีดําเนินการวิจัย 
 ผูบริโภคที่เปนเพศหญิงที่อยูในวัยเจริญพันธในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน เปน
กลุมตัวอยางไดแบบสอบถามที่สมบูรณกลับคืนจํานวน 385 ชุด คิดเปนรอยละ 100 
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 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 3 สวนดังน้ี 
 สวนที่ 1 เปนแบบขอมูลทางดานลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดตอเดือน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-End response question) คําตอบมีหลายตัวเลือก (Multiple choices) มีคําตอบหลาย
ตัวเลือกจํานวน 5 ขอ 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดใน
การซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานสภาพแวดลอม ซ่ึงลักษณะเปนคําถาม
เปนแบบ Likert Scale จํานวน 18 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) 
มี 5 ระดับ 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดมีลักษณะ
คําถามปลายปด (Close-End response question) คําตอบมีหลายตัวเลือก (Multiple choices) มี
คําตอบหลายตัวเลือกจํานวน 4 ขอ (ขอ 1-3, 5) ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-End 
response question) จํานวน 1 ขอ (ขอ 4) และลักษณะเปนคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน 3 
ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.  ขอมูลทุติยภูมิ 
  เปนการเก็บขอมูลที่ไดจาก งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบน
ผิวหนา ทัศนคติ และ พฤติกรรมการรวบรวมขอมูลจากเอกสารทางวิชาการ หนังสือ วารสาร สิ่งพิมพ 
และขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเน็ต 
 2.  ขอมูลปฐมภูมิ 
  เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ผูวิจัยเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมผูบริโภคเพศหญิง ที่เคยใชและซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังน้ี 
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 1. การจัดทําขอมูล 
   1.1 ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Try out) แลวดําเนินการแกไข
ขอบกพรองขอบแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีการ 
Cronbach’s (α) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC  
  1.2 นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ออกเก็บขอมูลจริว 
  1.3 นําแบบสอบถามที่ไดเก็บขอมูลแลว มาตรวจสอบความสมบูรณ 
  1.4 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวมาลงรหัส (Codeing) ในแบบลงรหัส
สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
  1.5 นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม 
SPSS for Window Version 15 ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตามสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 2. การวิเคราะหขอมูล 
  2.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดย 
    2.1.1  นําขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถาม
สวนที่ 1 คือ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน และ สวนที่ 3 
พฤติกรรมการชื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิด (ขอ 1-8) มาแจกแจงความถี่ และรอยละ (Percentage) 
    2.1.2  นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 คือ ขอมูลสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานสภาพแวดลอม และสวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิด (ขอ 4) มาหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
  2.2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทําการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยจะนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS เพ่ือทดสอบสมมุติฐานแตละขอ โดยใชสถิติตางๆ ในการวิเคราะห 

 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยปจจัยที่ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเขต 
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ สถาณภาพการสมรส ผูบริโภค 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 26-35 ป จํานวน 219 คน คิด
เปนรอยละ 56.9 สถานภาพการสมรสโสด/หยาราง/แยกกันอยูหมาย จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 
72.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 56.6 อาชีพ
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พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 64.9 รายไดตอเดือน 10,000-20,000 
บาท จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 45.0  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดภายในราน เภสัชกร กระบวนการ 
สภาพแวดลอมภายในราน 
 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในรานวัตสัน ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับความสําคัญปานกลาง คือ มีผลิตภัณฑยาเม็ด
คุมกําเนิดหลากหลายยี่หอ มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่นําเขาจากตางประเทศ มีผลิตภัณฑยาเม็ด
คุมกําเนิดที่มีฉลากบอกสรรพคุณ และ วิธีใชอยางถูกตองและชัดเจน มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนดิทีมี่
ความทันสมัย,นาเลือกใช มีการตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่ไดมาตรฐาน และ
จําหนายผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่ตรงตามความตองการของลูกคา โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.25 
3.24 3.21 3.19 และ 3.15 ตามลําดับ 
 ดานราคา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ในรานวัตสัน ดานราคา อยูในระดับความสําคัญปานกลาง คือ มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดที่มีราคา
ถูกกวารานอ่ืนที่อยูในหางสรรพสินคาเดียวกัน มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวาราคาที่
แสดงไวขางกลอง และมีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวารานยาดานนอก โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.15 3.11 และ 2.85 ตามลําดับ 
 ดานสถานที่จัดจําหนาย ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดในรานวัตสัน ดานสถานที่จัดจําหนาย อยูในระดับความสําคัญปานกลาง คือ มีความ
สะดวกในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด คือมีขายในรานวัตสันทุกสาขา มีการจัดวางตําแหนงของยาเม็ด
คุมกําเนิดในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย และมีการจัดวางเปนแผนกและประเภทสินคาที่ชัดเจน โดยมี
คาเฉลี่ย เทากับ 3.21 3.13และ 3.11 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดในรานวัตสัน ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน อยูในระดับความสําคัญ
ปานกลาง คือ แผนพับรายละเอียดขอมูลของผลิตภัณฑ การวางสินคาบนหัวชั้นวางสินคาพรอมปาย
ภาพสินคา(POP) มีการจัดรายการสงเสริมการขายดานราคาพิเศษอยูตลอดเวลา มีสินคาวางแสดง
ตรงเคารเตอรเภสัชกรและไดรับขอมูลของผลิตภัณฑจาก free magazine ของรานวัตสัน โดยมี
คาเฉลี่ย เทากับ 3.16 3.14 3.09 3.08 และ 3.07 ตามลําดับ 
 ดานเภสัชกร ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในรานวัตสัน ดานเภสัชกร อยูในระดับความสําคัญปานกลาง คือ เภสัชกรในรานวัตสันให
ความรู และ อธิบายเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑเขาใจงาย เภสัชกรในรานวัตสันเอาใจใสตอ
ผูบริโภคทุกครั้งที่เขาไปปรึกษาและขอคําแนะนํา เภสัชกรในรานวัตสันอธิบายอยางถูกตองและ
ชัดเจนและเภสัชกรในรานวัตสันมีความรวดเร็วในการใหคําปรึกษา โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.25 3.24 
3.22 และ 3.19 ตามลําดับ 
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 ดานกระบวนการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในรานวัตสัน ดานกระบวนการ อยูในระดับความสําคัญปานกลาง คือ มีขั้นตอนการ
ใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว และมีระบบการชําระเงินที่รวดเร็ว โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.24 และ 3.23 
ตามลําดับ 
 ดานสภาพแวดลอมภายในราน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดในรานวัตสัน ดานสภาพแวดลอมภายในราน อยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
คือ มีการจัดรานที่สะดวก,สะอาด,สบายตา งายตอการเลือกหาสินคา มีภาพลักษณที่ดี มีการจัดสินคา
ที่เปนระบบไดมาตรฐานเดียวกันทุกสาขาและมีการจัดวางสินคาที่เปนหมวดหมูสามารถหาไดงาย 
โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.25 3.22 3.20 และ 3.18 ตามลําดับ 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานยี่หอผลิตภัณฑยาเม็ด
คุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกใชยี่หอผลิตภัณฑ คือ ออยเลซ จํานวน 
145 คน คิดเปนรอยละ 37.7 รองลงมา คือ เมอซิลอน จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.0 อ่ืนๆ 
เชน ไดแอน แวเลี่ยม จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.5 มารวีลอน จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 
8.8 และเอ็กซลูตอนจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.5 
 ดานวัตถุประสงคในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
มีวัตถุประสงคในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด คือ รักษาสิว, ผิวหนามัน จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 
66.0 รองลงมา คือ ผิวพรรณสดใส จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 60.3 คุมกําเนิด จํานวน 158 คน 
คิดเปนรอยละ 41.0 และชวยลดภาวะกอนมีประจําเดือน เชน หงุดหงิด, ซึมเศรา, ปวดหัว, ปวดทอง, 
ปวดหลัง จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.6 
 ดานหลักเกณฑในการเลือกซื้อ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีหลักเกณฑ
ในการเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดคือ มีเภสัชกรใหคําปรึกษาตลอดเวลา จํานวน 173 คน คิดเปนรอย
ละ 45.0 รองลงมา คือ มีหลากหลายยี่หอ จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.3 มีแหลงขอมูลในการ
พิจารณาเลือกชนิดยี่หอของยาเม็ดคุมกําเนิด (ปายแสดงรายละเอียดสินคา) จํานวน 59 คน คิดเปน
รอยละ 15.3 และราคาถูกกวาที่อ่ืน จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4 
 ดานคาใชจายในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดโดยเฉลี่ย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน โดยมีคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง
โดยเฉลี่ย 267 บาท 
 ดานบุคคลที่มาเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
บุคคลที่มาเลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด คือ เพ่ือน จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 63.6 รองลงมา คือ 
แฟน/คูรัก/สามี จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 32.7 แม/พ่ีนอง จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.4 
และญาติ จํานวน 5 คน คิด 



 

 

80 

 ดานเหตุผลในการเลือกซื้อ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน อยูในระดับความสําคัญปานกลาง คือ ซ้ือเน่ืองจาก
ไดรับขอมูลขาวสารภายในราน ซ้ือเน่ืองจากเพื่อนแนะนําและซื้อเน่ืองจาก Slogan ราน (วัตสันมีให
เลือกทุกสิ่ง) โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.16 3.13 และ 3.02 ตามลําดับ 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน แตกตางกัน 
  พบวา ผูบริโภคที่มี อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สรุปไดวา กลุม
ผูบริโภคที่เขามาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันในกลุมอายุ สถานภาพ และ ระดับการศึกษา ที่
แตกตางกันสามารถซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดไดเหมือนกัน 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน แตกตางกัน 
 พบวา  ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผลการทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่
มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน กับอาชีพ แตกตางกัน โดยมีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ70.76 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 รายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน แตกตางกัน 
 พบวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 เม่ือทดสอบเปนรายคูพบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 
10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน กับรายไดเฉลี่ย แตกตาง
กัน โดยมีคา Probability เทากับ 0.004 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 48.40 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 20,001 – 
30,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน กับรายไดเฉลี่ย แตกตางกัน โดยมีคา 
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Probability เทากับ 0.003 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน นอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 69.66 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 
30,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน กับรายไดเฉลี่ย แตกตางกัน 
โดยมีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน นอย
กวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 30,001 บาทขึ้นไป โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 108.90 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑ อยูในเกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้นเล็กนอย  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดหลากหลายยี่หอ มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีการตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑยาเม็ด
คุมกําเนิดที่ไดมาตรฐาน มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีจําหนายผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่ตรงตาม
ความตองการของลูกคา มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีความทันสมัย
นาเลือกใช มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีฉลากบอก
สรรพคุณ และวิธีใชอยางถูกตองและชัดเจน มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่นําเขาจาก
ตางประเทศ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 สวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม กลาวคือถาปจจัยสวนประสม
การตลาดดานราคาโดยรวม อยูในเกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้นเล็กนอย  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดที่มีราคาถูกกวารานอ่ืน
ที่อยูในหางสรรพสินคาเดียวกัน มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวารานยา
ดานนอก ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวาราคาที่
แสดงไวขางกลอง ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัต
สัน ดานคาใชจายโดยรวม  
  ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 8 สวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม 
 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม กลาวคือ ถาปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนายโดยรวม อยูในเกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ใชจายซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มีความสะดวกในการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิด คือมีขายในรานวัตสันทุกสาขา มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มีการจัดวางตําแหนงของยาเม็ด
คุมกําเนิดในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย มีการจัดวางเปนแผนก และ ประเภท
สินคาที่ชัดเจน มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม  



 

 

83 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 9 สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายใน
ราน มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม 
 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในรานมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม กลาวคือ ถา
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในรานโดยรวม อยูในเกณฑที่ดี จะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันเนื่องจากการวางสินคาบนหัวชั้นวางสินคา พรอมปายภาพสินคา(POP) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันเนื่องจากมีสินคาวางแสดงตรงเคารเตอรเภสัชกร มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันเนื่องจากแผนพับรายละเอียดขอมูลของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันเนื่องจากทานไดรับขอมูลของผลิตภัณฑจาก Free magazine ของรานวัตสัน ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดภายในราน เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันเนื่องจากมีการจัดรายการสงเสริมการขายดานราคาพิเศษอยูตลอดเวลา ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม  
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 10 สวนประสมการตลาดดานเภสัชกร มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันดานคาใชจายโดยรวม กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสม
การตลาดดานเภสัชกรโดยรวม อยูในเกณฑที่ดี ก็จะไมทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยา
เม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 



 

 

84 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ในรานวัตสันใหความรู และ อธิบายเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ ของ ผลิตภัณฑ เขาใจงาย ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสันดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ในรานวัตสันอธิบายอยางถูกตองและชัดเจน ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันดานคาใชจายโดยรวม
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ในรานวัตสันเอาใจใสตอผูบริโภคทุกครั้งที่เขาไป
ปรึกษา และ ขอคําแนะนํา ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสันดานคาใชจายโดยรวม  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานเภสัชกร ในรานวัตสันมีความรวดเร็วในการใหคําปรึกษา 
ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันดานคาใชจาย
โดยรวม  
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 11 สวนประสมการตลาดดานกระบวนการ มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสม
การตลาดกระบวนการโดยรวม อยูในเกณฑที่ดี จะไมทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ. มีขั้นตอนการใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ. มีระบบการชําระเงินที่รวดเร็ว ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม  
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 12 สวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจาย
โดยรวม 
 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในรานมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม กลาวคือ ถา
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในรานโดยรวม อยูในเกณฑที่ดี จะทําใหผูบริโภค
มีพฤติกรรมการใชจายซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มีการจัดสินคาที่เปนระบบได
มาตรฐานเดียวกันทุกสาขา มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดใน
รานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มีภาพลักษณที่ดี มีความ 
สัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม 
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในรานมีการจัดวางสินคาที่เปนหมวดหมูสามารถ
หาไดงาย ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายโดยรวม  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมภายในราน มีการจัดรานที่สะดวก, สะอาด
สบายตา งายตอการเลือกหาสินคา ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสัน ดานคาใชจายโดยรวม  
 

การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในราน
วัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภคดังน้ี 
 1. ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคสตรีที่เขามาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
พบวา ผูบริโภคสตรีเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีอายุระหวาง 26-35 ป จํานวน 219 คน คิดเปน
รอยละ 56.9 สถานภาพการสมรสโสด/หยาราง/แยกกันอยูหมาย จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 
72.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 56.6 อาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 64.9 รายไดตอเดือน 10,000-20,000 
บาท จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 45.0 สอดคลองกับงานวิจัยของ พัชรินทร กวางอุเสน (2550) 
เปนการวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูที่มาใชบริการเลือกซื้อยาในแผนกยาระหวาง
รานบูทกับรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีอายุระหวาง 23-30 ป การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท ทั้งนี้ผูวิจัยเห็นวา กลุม
ผูบริโภคเปนกลุมที่ใกลเคียงกันมีพฤติกรรมการเขามาซ้ือยาในรานคอนขางใกลเคียงกันซึ่งงานวิจัย
สอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยขางตนที่กลาวมา 
 2.  ผลการศึกษาปจจัยทางดานตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานสงเสริมการตลาดภายในราน ดานเภสัชกร ดานกระบวนการ ดานสภาพแวดลอม
ภายในราน  ที่ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันในเขต
กรุงเทพมหานครของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
  2.1 ดานผลิตภัณฑ จากงานวิจัยพบวาผูบริโภคเห็นวา ผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิด มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากรานวัตสันเปนรานที่ผูบริโภครับรู
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ในดานความหลากหลายของสินคาวาเปนรานที่มียาเม็ดคุมกําเนิดขายที่ไดรับความนิยมในทองตลาด
ทุกยี่หอ จะหายาคุมยี่หอไหนใหเขามาหาไดในรานวัตสัน เปนรานที่ขายยาคุมที่นําเขาจาก
ตางประเทศเปนสวนใหญ มีสลากบอกสรรพคุณ และ วิธีใชอยางถูกตองชัดเจน ผลิตภัณฑแตละยี่หอ
มีความทันสมัยนาเลือกใช แตละยี่หอที่มีขายในรานวัตสันเปนยี่หอที่ตรงตามความตองการของ
ผูบริโภค และ ไดมาตรฐาน ซ่ึงสอดคลอง กับงานวิจัยของ ศิริวรรณ รัตนธนารักษ (2545) เปนการ
วิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานบูท ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา รานบูทมีความหลากหลายของสินคาเชน เครื่องสําอาง ยา วิตามินตาง ผูบริโภคมีความพึง
พอใจในดานที่มีความหลากหลายยี่หอใหเลือกซื้ออยางครบถวนจึงเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าครั้งตอไป 
ตรงกันขามกับรานวัตสันที่ผูบริโภคใหความพึงพอใจสูงสุดในดานมีความหลากหลายยี่หอใหเลือกซื้อ
อยางครบถวน 
  2.2 ดานราคา จากงานวิจัยพบวา ผูบริโภคเห็นวา ราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อยาเม็ด
คุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากผูบริโภคมีความเห็นวาราคาของยาเม็ดคุมกําเนิดในราน   
วัตสันมีราคาถูกกวารานยาอื่นในหางสรรพสินคาเดียวกันอยูเสมอ แตถาเทียบราคากับรานยาดาน
นอกหางสรรพสินคารานวัตสันยังขายยาคุมราคาแพงกวา สวนการขายราคาที่ถูกกวาราคาที่แสดงไว
ขางกลองไมไดใหผลในดานความรูสึกของผูบริโภคเนื่องจากรานยาจะไมขายยาตามราคาที่แสดงไว
ขางกลองเพราะโดยสวนใหญจะขายถูกกวา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พัชรินทร กวางอุเสน 
(2550) จากงานวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูที่มาใชบริการเลือกซื้อยาในแผนกยา
ระหวางรานบูทกับรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูที่มาใชบริการรานบูทมีความพึงพอใจ
โดยรวมอยูในระดับคอนขางนอย แตรานวัตสันมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง และ รายดาน 
พบวาผูที่มาใชบริการรานบูทมีความพึงพอใจสูงสุดในดานที่มีราคาเปนมาตรฐานตามราคาทองตลาด 
และ มีความพึงพอใจนอยที่สุดในดานราคาถูกวารานขายยา สวนผูที่มาใชบริการรานวัตสันมีความพึง
พอใจสูงสุดในดานราคาถูกกวารานยาที่อยูในหางเดียวกัน และมีความพึงพอใจนอยที่สุดเม่ือเทียบกับ
ราคายากับรานยา เน่ืองจากรานยาสามารถขายยาในราคาที่ถูกกวาเพราะมีตนทุนที่ต่ํากวารานบูท
และวัตสัน โดยเฉพาะรานยาที่เปนยี่ปว 
  2.3 ดานสถานที่จัดจําหนาย จากงานวิจัยพบวา ผูบริโภคเห็นวา สถานที่จัดจําหนายมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากยาคุมยี่หอที่ตองการมีขายใน
รานวัตสันทุกสาขา สะดวก หาซื้องาย มีการจัดวางในแผนกยาที่ชัดเจน และ รานวัตสันมีที่ตั้งอยูใน
หางสรรพสินคาทั่วกรุงเทพ สามารถหาซื้อไดตลอดเวลาที่ตองการ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ   
พัชรินทร กวางอุเสน (2550) จากงานวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูที่มาใชบริการ
เลือกซื้อยาในแผนกยาระหวางรานบูทกับรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา มีชองทางการจัด
จําหนายที่สามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายไดดี จึงทําใหผูบริโภคหาซื้อไดงาย เม่ือผูบริโภคมีความ
ตองการจะซื้อยาเมื่อใดก็สามารถหาซื้อไดทันที 
  2.4  ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน จากงานวิจัยพบวาผูบริโภคเห็นวา การ
สงเสริมการตลาดภายในรานมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น 
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เน่ืองจาก การวางสินคาบนหัวชั้นวางสินคา พรอมปายภาพสินคา (POP) พรอมทั้งมีสินคาวางตรง
เคารเตอรเภสัชกร ทั้งน้ีเปนเพราะผูบริโภคที่เขามาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันในเบื้องตนจะมา
สืบคนในดานขอมูลของยาคุมแตละยี่หอกอนวามีความแตกตางกันอยางไรในทุกๆ ดาน และ ขอมูล
สินคาและตัวสินคาที่ผูบริโภคไดโดยสวนใหญจะไดจาก สินคาบนหัวชั้นวางสินคา พรอมปายภาพ
สินคา (POP) และเกิดการตัดสินใจซื้อในเวลาตอมา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2539:95) ที่กลาววา การตลาดทางตรงเปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายโดยตรงกับผูซ้ือ เพ่ือ
ทําใหเกิดการตอบสนองทันที รวมถึงเปนการกระตุนใหเกิดการรับรูในตัวสินคาเพิ่มขึ้น 
  2.5  ดานเภสัชกร จากงานวิจัยพบวา ผูบริโภคเห็นวา เภสัชกรไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากรานวัตสันมีแหลงขอมูลตามจุดตางๆ ใน POP 
ของรานอยูแลว และ พฤติกรรมผูบริโภคโดยสวนใหญที่เขามาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันจะ
เปนลักษณะที่รูอยูแลววาตองการยี่หออะไร เพราะ ยาเม็ดคุมกําเนิดเปนสินคาประเภทใชดีแลวบอก
ตอ (World of mount) เพียงแตเขามาหาซื้อเพราะรูวารานวัตสันมียาคุมหลากหลายยี่หอ และ อีกทั้ง
การวางสินคายังเปนการวางสะดวกสามารถหยิบไดโดยไมตองใหเภสัชกรเปนผูจาย ทําใหผูบริโภค
รูสึกวา การเขามาซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันจึงไมจําเปนตองเขามาปรึกษากับเภสัชกร ซ่ึงไม
สอดคลองกับงานวิจัยของ พัชรินทร กวางอุเสน (2550) จากงานวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบความพึง
พอใจของผูที่ มาใชบริการเลือกซื้ อยาในแผนกยาระหวางร านบูทกับร านวัตสัน  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่กลาววาผูที่มาใชบริการรานวัตสันมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง
ในดานการมีเภสัชกรใหรายละเอียดหรือใหคําปรึกษากับลูกคาเกี่ยวกับยาไดอยางชัดเจน 
  2.6  ดานกระบวนการ จากงานวิจัยพบวา ผูบริโภคเห็นวา กระบวนการภายในรานวัต
สันไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากกระบวนของรานวัต
สันในดานขั้นตอนในการใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว และ ระบบการชําระเงินยังไมมีความรวดเร็วและ
ความสะดวกใหกับลูกคาหรือผูใหบริการมากนักเนื่องจากจุดชําระเงินในรานมีเพียง 2 จุดเทานั้น ทํา
ใหเสียเวลารอนาน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทตณัฏฐ สมุทรวานิช (2549) จากงานวิจัยเรื่อ
การเปรียบเทียบทัศนคติ และภาพลักษณ ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการมาใชบริการหาง
คารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม พบวา ทัศนคติในดานสวนกระบวนการใหบริการที่มีตอหางกับ
หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม น้ันไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 
  2.7  ดานสภาพแวดลอมภายในราน จากงานวิจัยพบวา ผูบริโภคเห็นวา สภาพแวดลอม
ภายในรานมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเพ่ิมขึ้น เน่ืองจาก รานวัตสันมีการ
จัดสินคาที่เปนระบบไดมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา ทําใหเกิดภาพลักษณที่ดี ทําใหผูบริโภคมีความ
เพลิดเพลินในการเลือกซื้อสินคา และ ทําใหผูบริโภคอยูในรานนานขึ้นเกิดการซื้อสินคาที่มากขึ้น ซ่ึง
สอดคลองกับวิมลมาศ ตันสถาวีรัฐ (2544) เปนการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอรานวัต
สันที่ตั้งอยูในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจุบันรานวัตสันใชกลยุทธที่สําคัญ คือ 
การขยายธุรกิจคาปลีกที่เนนของใชสวนตัวโดยเลือกสรรเฉพาะสินคาที่มีคุณภาพและใหบริการที่มี
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ประสิทธิภาพ รวมถึงสภาพแวดลอมภายในรานที่ถูกแบงพ้ืนที่ประเภทสินคาอยางชัดเจน การตกแตง
รานที่สะดุดสายตา มีสินคาที่หลากหลาย     
  

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด
ในรานวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 1.  รานวัตสันควรวางตําแหนงยาใหชัดเจนมากขึ้น และ ควรวางยาใหเต็มอยูเสมอในชั้นวาง 
เพ่ือใหผูบริโภคเห็นงาย  
 2.  ผูบริโภคใหความสําคัญกับการวางสินคาบนหัวชั้นวางสินคา พรอมปายภาพสินคา 
(POP) มาก จึงควรมีการวางสินคาบนหัวชั้นวางสินคาอยางเต็มชั้นและสมบูรณเพ่ือเปนการดึงดูด
สายตาลูกคามากขึ้น 
 3.  รานวัตสันควรปรับปรุงรานในดานสีสันภายในรานใหดูสวางสบายตามากขึ้น 
 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1.  ควรมีการวิจัยและศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดในเขตกรุงเทพมหานครโดยทําการศึกษากับกลุมผูบริโภคที่ซ้ือยาตามราน
ขายยาทั่วไป 
 2.  ควรศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑยาเม็ด
คุมกําเนิดของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน เขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพ่ือการรวบรวมขอมูลในการจัดทําสารนิพนธของนิสิตปริญญา
โทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒโดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่เขามาใชซ้ือยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน ซ่ึงผลที่ไดรับ
จากการศึกษาจะเปนประโยชนเพ่ือนําไปใชเปนแนวทางและขอมูลในการทํากิจกรรมการตลาดเพิ่ม
มากขึ้น และ ปรับปรุงดานกลยุทธทางการตลาดตอไป โดยแบบสอบถามนี้ ประกอบดวยคําถาม 3 
ตอน คือ 
 
 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
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ตอนที่ 1 
แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง □ หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 1. อายุ 
  □  1.16 – 25 ป    
  □  2. 26 – 35 ป  
  □  3. 36 – 45 ป 
 2. สถานภาพการสมรส 
  □  1.โสด      
  □  2.สมรส   
  □  3.หมาย/หยาราง    
 3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  □  1.ต่ํากวาปริญญาตรี    
  □  2.ปริญญาตรี 
  □  3.สูงกวาปริญญาตรี 
 4. อาชีพ 
  □  1.พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน   
  □  2.รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  □  3.เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว   
  □  4.นักเรียน/นักศึกษา 
  □  5.อ่ืนๆ..................................... 
 5. รายไดตอเดือน 
  □  1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   
  □  2. 10,001 – 20,000 บาท 
  □  3. 20,001 – 30,000 บาท    
  □  4. 30,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 มากที่สุด 
 ชองหมายเลข 5  หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 ชองหมายเลข 4 หมายถึง เห็นดวยมาก 
 ชองหมายเลข 3 หมายถึง เห็นดวย 
 ชองหมายเลข  2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
 ชองหมายเลข 1 หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ระดับความคิดเห็น 
สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ 

5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ      
1. รานวัตสันมีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดหลากหลายยี่หอ      
2. รานวัตสันมีการตรวจสอบคณุภาพผลิตภัณฑยาเม็ด

คุมกําเนิดที่ไดมาตรฐาน 
     

3. รานวัตสันจําหนายผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่ตรงตาม
ความตองการของลูกคา 

     

4. รานวัตสันมีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีความทันสมยั,นา
เลือกใช 

     

5. รานวัตสันมีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่มีฉลากบอก
สรรพคุณ และ วิธใีชอยางถูกตองและชดัเจน 

     

6. รานวัตสันโดยสวนใหญมีผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดที่นําเขา
จากตางประเทศ 

     

ดานราคา      
1. รานวัตสันมีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดที่มีราคาถูกกวาราน

อ่ืนที่อยูในหางสรรพสินคาเดียวกัน 
     

2. รานวัตสันมีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวารานยา
ดานนอก 

     

3. รานวัตสันมีการจัดจําหนายยาคุมกําเนิดราคาถูกกวาราคาที่
แสดงไวขางกลอง 
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ระดับความคิดเห็น 
สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ 

5 4 3 2 1 

ดานสถานที่จัดจําหนาย      
1. มีความสะดวกในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิด คือมีขายในรานวัต

สันทุกสาขา 
     

2. มีการจัดวางตําแหนงของยาเม็ดคุมกําเนิดในชั้นวางที่โดด
เดนเห็นงาย 

     

3. มีการจัดวางเปนแผนก และ ประเภทสินคาที่ชัดเจน      
ดานการสงเสริมการตลาดภายในราน      

1. เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจาก การวาง
สินคาบนหัวชัน้วางสินคา พรอมปายภาพสินคา(POP) 

     

2. เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจากแผนพับ
รายละเอียดขอมูลของผลิตภัณฑ 

     

3. เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจากมีสินคาวาง
แสดงตรงเคารเตอรเภสัชกร 

     

4. เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจากทานไดรับ
ขอมูลของผลติภัณฑจาก free magazine ของรานวัตสนั 

     

5 เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันเนื่องจากมีการจัด
รายการสงเสริมการขายดานราคาพิเศษอยูตลอดเวลา 

     

ดานเภสัชกร      
1. เภสัชกรในรานวัตสันใหความรู และ อธิบายเกี่ยวกับ

คุณสมบัติ ของ ผลิตภัณฑ เขาใจงาย 
     

2. เภสัชกรในรานวัตสันอธิบายอยางถูกตองและชัดเจน      
3. เภสัชกรในรานวัตสันเอาใจใสตอผูบริโภคทุกครั้งที่เขาไป

ปรึกษา และ ขอคําแนะนํา 
     

4. เภสัชกรในรานวัตสันมีความรวดเร็วในการใหคําปรึกษา      
ดานกระบวนการ      

1. รานวัตสันมีขัน้ตอนการใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว      
2. รานวัตสันมีระบบการชําระเงินที่รวดเร็ว      
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ระดับความคิดเห็น 
สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ 

5 4 3 2 1 

ดานสภาพแวดลอมภายในราน      
1. รานวัตสันมีการจัดวางสินคาที่เปนหมวดหมูสามารถหาได

งาย 
     

2. รานวัตสันมีการจัดสินคาที่เปนระบบไดมาตรฐานเดียวกันทุก
สาขา 

     

3. รานวัตสันมีการจัดรานที่สะดวก,สะอาด,สบายตา งายตอการ
เลือกหาสินคา 

     

4. รานวัตสันมีภาพลักษณที่ดี      
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ตอนที่ 3 
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวตัสัน 

 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองขอความที่ตรงกับพฤติกรรมของทาน 
 
 1.  ปจจุบันทานใชผลิตภัณฑยาเม็ดคุมกําเนิดยี่หอใด (ตอบ 1 ขอ) 
    เมอซิลอน     
    ออยเลซ 
     มารวีลอน     
    เอ็กซลูตอน 
    อ่ืนๆ ................................. 
 2.  วัตถุประสงคในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดของทานคือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)    
   1. คุมกําเนิด 
   2. รักษาสิว, ผิวหนามัน 
   3. ผิวพรรณสดใส 
   4. ชวยลดภาวะกอนมีประจําเดือน เชน หงุดหงิด, ซึมเศรา, ปวดหัว, ปวดทอง, 
ปวดหลัง 
 3.  ทานเลือกหลักเกณฑอยางไรในการเลือกยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 
   1. ราคาถูกกวาที่อ่ืน 
   2. มีหลากหลายยี่หอ 
   3. มีเภสัชกรใหคําปรึกษาตลอดเวลา 
   4. มีแหลงขอมูลในการพิจารณาเลือกชนิดยี่หอของยาเม็ดคุมกําเนิด (ปายแสดง
รายละเอียด สินคา) 
 4.  ทานมีคาใชจายในการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันโดยเฉลี่ย.........................บาท 
 5.  ปกติทานมา เลือกซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสันกับใคร 
   1. เพ่ือน 
   2. แฟน/คูรัก/สามี 
   3. ญาติ 
   4. แม/พ่ีนอง 
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คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองระดับความสําคัญที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก 
 ที่สุด 
 ชองหมายเลข 5  หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
 ชองหมายเลข 4 หมายถึง สําคัญมาก 
 ชองหมายเลข 3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
 ชองหมายเลข  2 หมายถึง สําคัญนอย 
 ชองหมายเลข 1 หมายถึง  สําคัญนอยที่สุด 
 

ระดับความสําคัญ 
พฤติกรรมการซื้อยาเม็ดคุมกําเนิดในรานวัตสัน 

5 4 3 2 1 

6. ซ้ือเน่ืองจากไดรับขอมูลขาวสารภายในราน      
7. ซ้ือเน่ืองจากเพื่อนแนะนํา      
8. ซ้ือเน่ืองจาก Slogan ราน (วัตสันมีใหเลือกทุกสิ่ง)      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รศ.ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยสุทธิ์ อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร  
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2. อ.ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน  อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร  
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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