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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของงานวจิัย 
ปัจจุบนัประเทศไทยมีความเจริญกา้วหนา้ทางการแพทยแ์ละสาธารณสุขเป็นอยา่งมาก 

เน่ืองจากทั้งโรงพยาบาลรัฐบาลและโรงพยาบาลเอกชนต่างกมี็เคร่ืองมืออุปกรณ์อ านวยความสะดวก 
รวมถึงบุคลากรทางการแพทยท่ี์เป็นผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีให้การดูแลรักษาผูป่้วยทั้งโรคทัว่ไปและโรคท่ี
จ าเป็นตอ้งไดรั้บการรักษาตวัในโรงพยาบาล แต่อย่างไรก็ตามหากอาการเจ็บป่วยนั้นเป็นอาการ
เจบ็ป่วยเลก็นอ้ย (common illness) ผูป่้วยอาจไม่จ าเป็นจะตอ้งเดินทางเพื่อไปรักษาตวัในโรงพยาบาล 
เน่ืองจากประเทศไทยมีร้านยาซ่ึงเป็นสถานท่ีท่ีมีเภสัชกรผูเ้ช่ียวชาญในการให้ค าแนะน าและ
ค าปรึกษา รวมถึงการดูแลสุขภาพตนเองเบ้ืองตน้ของประชนชน เสมือนเป็นท่ีพึ่งพาดา้นสุขภาพของ
ชุมชน และท าหน้าท่ีกระจายยาให้กับประชน จึงท าให้ร้านยาเป็นส่วนหน่ึงท่ีส าคญัของระบบ
สาธารณสุขของประเทศไทย และเป็นอีกหน่ึงทางเลือกท่ีประชาชนจะเขา้ถึงการรักษาไดส้ะดวกมาก
ข้ึน อีกทั้งช่วยลดค่าใชจ่้ายในการรักษา ประหยดังบประมาณการคลงัของรัฐในการดูแลสุขภาพของ
คนไทย และลดความแออดัในโรงพยาบาลได ้ซ่ึงมูลค่าการจ าหน่ายยาผ่านช่องทางร้านยามีสัดส่วน
คิดเป็นร้อยละ 20 ของมูลค่าตลาดยาทั้งหมด (วิจยักรุงศรี, 2565) 

โดยโรคเจ็บป่วยเล็กน้อย (common illness) ท่ีพบบ่อย ซ่ึงคนทัว่ไปท่ีมีสิทธิบตัรทอง
สามารถดูแลตวัเองเบ้ืองตน้โดยการเขา้รับบริการท่ีร้านยาไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้าย ตามท่ีส านกังาน
หลกัประกนัสุขภาพแห่งชาติ (สปสช.) ก าหนดไว ้มีทั้งส้ิน 16 โรค ดงัต่อไปน้ี ไดแ้ก่ ปวดหวั เวียน
หวั ปวดขอ้ เจ็บกลา้มเน้ือ ไข ้ไอ เจ็บคอ ปวดทอ้ง ทอ้งผูก ทอ้งเสีย ถ่ายปัสสาวะผิดปกติ (ปัสสาวะ
ขดั ปัสสาวะล าบาก ปัสสาวะเจ็บ) ตกขาวผิดปกติ อาการทางผิวหนัง (ผื่น คนั) บาดแผล ความ
ผิดปกติท่ีเกิดข้ึนกับตา ความผิดปกติท่ีเกิดข้ึนกับหู โดยจากสถิติของร้านยาท่ีเข้าร่วมโครงการ
จ านวน 1,026 แห่ง ในช่วงระยะเวลาตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ถึง 9 มิถุนายน พ.ศ. 2566 
โดยมีผูรั้บบริการจ านวน 142,091 คน รวม 239,519 คร้ัง และเม่ือจ าแนกขอ้มูลตามกลุ่มโรคและ
อาการพบว่า ผูป่้วยมีอาการไข ้ไอ เจ็บคอ มากท่ีสุดถึง 99,788 คร้ัง (ส านกังานหลกัประกนัสุขภาพ
แห่งชาติ, 2566) และในปัจจุบนัมีผลิตภณัฑย์าท่ีรักษาอาการเจ็บคอและอาการไอในรูปแบบต่าง ๆ 
มากมาย โดยรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีนิยมในการดูแลตวัเองเบ้ืองตน้ของผูป่้วยมากท่ีสุด คือ กลุ่ม
สเปรยพ์่นแกเ้จ็บคอ รองลงมาคือ ผลิตภณัฑก์ลุ่มยาอม (Lozenge) ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูว้ิจยัสนใจท่ี
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จะศึกษา สามารถหาซ้ือไดต้ามร้านยา หรือร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป โดยสามารถแบ่งประเภทของยาอม
ท่ีช่วยบรรเทาอาการผดิปกติในทางเดินหายใจ ไดด้งัน้ี 

1. ยาอมแกเ้จบ็คอ มกัมีส่วนประกอบดงัน้ี 
• ยาชาเฉพาะท่ี (Local anesthetic) ซ่ึงในยาอมจะมียาชาเฉพาะท่ีในปริมาณท่ีไม่สูง 

ใชเ้พื่อบรรเทาอาการเจบ็คอ เช่น benzocaine, amylocaine และ lidocaine 
• ยาแกป้วด ลดการอกัเสบ (analgesics and anti-inflammatory drugs) เช่น  

1. flurbiprofen (อยูใ่นสูตร Strepsils Maxpro) 
2. benzydamine hydrochloride 
3. menthol (อยูใ่นสูตร Fisherman’s Friend และ Mybacin Throat) 

• ยาท่ีท าใหป้ราศจากเช้ือ (Antiseptics) เช่น  
1. cetylpyridinium chloride 
2. amylmetacresol และ  benzyl alcohol and 2,4-dichlorobenzyl alcohol 

(อยูใ่นสูตร Mybacin OTC mint และ Strepsils HHR) 
• ยาปฏิชีวนะ (Antibiotics) เช่น tyrothricin, neomycin และ bacitracin  ท่ีมีฤทธ์ิใน

การฆ่าเช้ือแบคทีเรีย ซ่ึงปัจจุบนัคณะกรรมการอาหารและยา ไดท้ าการเพิกถอนทะเบียนของยาอมท่ี
มีส่วนผสมน้ีแลว้ เน่ืองจากการเจบ็คอส่วนใหญ่เป็นการติดเช้ือไวรัส ซ่ึงสามารถหายเองได ้ไม่ได้
เกิดจากการติดเช้ือแบคทีเรีย 

2. ยาอมแกไ้อ มกัมีส่วนประกอบดงัน้ี 
• ยากดศูนยก์ารไอ (Cough suppressant) ส าหรับอาการไอแหง้ หรือไอแบบไม่มี

เสมหะ เช่น ตวัยา dextromethorphan (อยูใ่นสูตร Strepsils Dry Cough) 
• ยาแกไ้อ ละลายเสมหะ (Mucolytics) เช่น ambroxol (อยูใ่นสูตร Strepsils Chesty 

Cough) ซ่ึงนอกจากจะมีฤทธ์ิในการท าใหเ้สมหะถูกขบัออกมาง่ายข้ึนแลว้ ยงัมีฤทธ์ิเป็นยาชา
เฉพาะท่ี และตา้นการอกัเสบ จึงช่วยบรรเทาอาการเจบ็คอไดด้ว้ย 

3. ยาอมท่ีท าใหเ้กิดความชุ่มช้ืนในล าคอ มกัมีส่วนประกอบของสมุนไพรต่าง ๆ ดงัน้ี 
• มะขามป้อม 
• มะแวง้ 
• สูตรผสมสารสกดัจากสมุนไพรอ่ืน ๆ เช่น  

▪ โงว้ปวยจ้ี ชะเอมเทศ รากบวัหลวง เฮง้ยิ้ง (อยู่ในสูตรยาอมแกไ้อตรา
ตะขาบ)  

▪ กิกเก ้ใบชา ใบสะระแหน่ (อยูใ่นสูตรยาอมก ากิกเผีย่ง) 
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โดยในปัจจุบนัอุบติัการณ์การเกิดโรคในทางเดินหายใจมีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึน ทั้งโรคท่ี
มีสาเหตุเน่ืองจากสภาพอากาศท่ีเปล่ียนแปลงไปโดยมีอตัราการปล่อยมลพิษเขา้สู่ชั้นบรรยากาศท่ี
เพิ่มสูงข้ึน เช่น โรคภูมิแพ ้หรืออาจเกิดมาจากโรคติดเช้ือในทางเดินหายใจส่วนบนและส่วนล่าง 
และประกอบกับสถานการณ์โรคติดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (COVID-19) ท่ีเป็นโรคติดเช้ือใน
ทางเดินหายใจท่ีแพร่ระบาดอย่างรุนแรงท่ีผ่านมา ซ่ึงมีสาเหตุมาจากการติดเช้ือไวรัส ท าให้ความ
ตอ้งการยาและเวชภณัฑท่ี์เก่ียวขอ้งกบัโรคทางเดินหายใจปรับเพิ่มสูงข้ึน อาทิ อุปกรณ์ป้องกนัการ
ติดเช้ือ วคัซีน ยาแกป้วด ลดไข ้วิตามินและผลิตภณัฑส์มุนไพรต่างๆ และเน่ืองจากจ านวนผูป่้วยราย
ใหม่ท่ีเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ส่งผลใหก้ารจดทะเบียนจดัตั้งธุรกิจหมวดยา เวชภณัฑแ์ละขายสินคา้
ทางเภสชัภณัฑแ์ละทางการแพทยเ์พิม่ข้ึนจาก 994 รายในปี พ.ศ. 2562 เป็น 1,792 ราย ในปีพ.ศ. 2564 
(วิจยักรุงศรี, 2565) ซ่ึงการท่ีมีบริษทัผูผ้ลิตจ านวนท่ีมากข้ึนน้ี ส่งผลให้เกิดการแข่งขนักนัในตลาดท่ี
สูงข้ึน เพื่อเพิ่มปริมาณการจ าหน่ายผลิตภณัฑร์วมถึงการคิดคน้ผลิตภณัฑใ์หม่ข้ึนมา เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มสูงข้ึนอีกดว้ย 
 
ตารางท่ี 1.1 Sore Throat Lozenges Market Outlook for 2024 to 2034 

ท่ีมา: future market insights (2024) 
 

จากขอ้มูลในตารางท่ี 1.1 แสดงแนวโนม้มูลค่าตลาดยาอมแกเ้จ็บคอของโลกในปี พ.ศ. 
2567 ถึง 2577 โดยพบวา่ตลาดยาอมแกเ้จ็บคอของโลกในปี พ.ศ. 2566 มีมูลค่ารวมประมาณ 4.1 พนั
ลา้นดอลล่าร์สหรัฐ และคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2567 จะมีมูลค่าประมาณ 4.4 ลา้นดอลล่าร์สหรัฐ 
และมีอตัราการเติบโตต่อปีแบบทบตน้ (CAGR) จากปี พ.ศ. 2567 ถึงปี พ.ศ. 2577 ร้อยละ 5.6 โดยจะ
ผลิตภณัฑก์ลุ่มยาอมแกเ้จบ็คอของโลกจะมีมูลค่าตลาดรวมสูงถึงประมาณ 7.5 ลา้นดอลล่าร์สหรัฐใน
ปี พ.ศ. 2577 เป็นผลเน่ืองมาจากอตัราการเพิ่มข้ึนของประชากรผูสู้งอายุ รวมถึงอุบติัการณ์การเกิด

https://www.futuremarketinsights.com/reports/sore-throat-lozenges-market
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โรคหวดัและการติดเช้ือในล าคอท่ีเพิ่มสูงข้ึน โดยประเทศท่ีมีความตอ้งการยาอมแกเ้จ็บคอสูงท่ีสุด
ในโลก 5 ล าดบัแรก ไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกา จีน ญ่ีปุ่น เยอรมนี และอินเดีย ตามล าดบั 

ส่วนมูลค่าตลาดยารักษาโรคทางเดินหายใจของประเทศไทยตามขอ้มูลของ AQIVIA มี
มูลค่า 1.35 พนัลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2564 และเติบโตข้ึนเป็น 2.51 พนัลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2565 และ
ขอ้มูลยอดขายล่าสุด ในปี พ.ศ. 2566 หลงัจบไตรมาสท่ี 2 มีมูลค่าสูงถึง 1.05 พนัลา้นบาท ซ่ึงแม้
สถานการณ์โรคติดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (COVID-19) ในปัจจุบนัปี 2567 จะเร่ิมคล่ีคลายลง แต่
ยอดขายยาในกลุ่มยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ยงัคงมีแนวโน้มเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง โดยผลิตภณัฑ์
ประเภทยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ เป็นประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีมียอดขายสูงท่ีสุดเป็นล าดับสอง 
รองลงมาจากผลิตภณัฑ์ประเภทสเปรยพ์่นคอ ซ่ึงตราสินค้าประเภทยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ ท่ีมี
ยอดขายสูงสุดตามข้อมูลของ AQVIA ปี 2565 ได้แก่ ยาแก้ไอตราตะขาบ ฟิชเชอร์แมนเฟรนด์ 
สเตร็ปซิล ก ากิกเผี่ยง  และมายบาซิน ตามล าดบั โดยแต่ละบริษทัผูผ้ลิตก็มีจุดเด่นท่ีเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอแกไ้อ
ของผูบ้ริโภคจึงเป็นหวัขอ้ท่ีน่าสนใจ เน่ืองจากยงัไม่มีผูท่ี้ศึกษาเร่ืองน้ีมากนกั และยงัไม่ทราบแน่ชดั
ว่าผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอจากปัจจัยใดบ้าง ซ่ึงจะท าให้ข้อมูลท่ีได้จากการ
ศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเป็นประโยชน์ต่อบริษทัผูผ้ลิตยาท่ีจะไดน้ าขอ้มูลเหล่าน้ีไปใช้ในการปรับปรุง
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่เดิม รวมถึงบริษทัผูผ้ลิตรายอ่ืนท่ีตอ้งการพฒันาผลิตภณัฑ์ยาใหม่ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุดมากยิง่ข้ึน 

 
ตารางท่ี 1.2 ขอ้มูลผลิตภณัฑย์าอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดในประเทศไทย 5 ล าดบั
แรก ตามขอ้มูลยอดขายช่องทางร้านยาทัว่ประเทศในปี 2565 ของ AQIVIA 

ตราสินค้า ตะขาบ 5 ตัว ฟิชเชอร์แมน สเตร็ปซิล ก ากิกเผี่ยง มายบาซิน 

รูปภาพ 
ผลิตภณัฑ ์

 

 

 

 

 

ส่วนประกอบ โงว้ปวยจ้ี ชะเอม
เทศ  

รากบวัหลวง  
เฮง้ยิง้ และอ่ืนๆ  

Menthol 2,4 
dichlorobenzyl 

alcohol และ 
amylmetacresol 

ชะเอม กิกเก ้ใบชา 
และ 

ใบสะระแหน่ 

2,4 
dichlorobenzyl 

alcohol และ 
amylmetacresol 
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ตารางท่ี 1.2 ขอ้มูลผลิตภณัฑย์าอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดในประเทศไทย 5 ล าดบั
แรก ตามขอ้มูลยอดขายช่องทางร้านยาทัว่ประเทศในปี 2565 ของ AQIVIA (ต่อ) 

ตราสินค้า ตะขาบ 5 ตัว ฟิชเชอร์แมน สเตร็ปซิล ก ากิกเผี่ยง มายบาซิน 

ประเทศ 
ตน้ก าเนิด 

ไทย องักฤษ องักฤษ ไทย ไทย 

บริษทัผูผ้ลิต บริษทั หา้ตะขาบ  
(ซิมเทียนฮอ้) 

จ ากดั 

บริษทั Lofthouse 
of Fleetwood 

จ ากดั 

บริษทั  
Reckitt Benckiser 

จ ากดั 

บริษทั 
อร่ามเวชเภสชั 

จ ากดั 

บริษทั 
เกร๊ทเตอร์ 
ฟาร์ม่า จ ากดั 

ราคาขาย 
(บาท) 

18.- 38.- 41.- 45.- 15.- 

ยอดขายปี 
2565 

(ลา้นบาท) 

221.6 202.8 163.8 147.3 99.8 

 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิัย 
1. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อของผูบ้ริโภค 
2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นแหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อ

กาตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อของผูบ้ริโภค 
3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อของผูบ้ริโภค 
 
 

1.3 ค าถามในงานวิจัย 
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อของผูบ้ริโภค

หรือไม่ อยา่งไร 
2. ปัจจยัดา้นแหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอแกไ้อ

ของผูบ้ริโภคหรือไม่ อยา่งไร 
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3. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ท าให้ผู ้บริโภคมีพฤติกรรมในการ
ตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ แตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 
 
 

1.4 ขอบเขตของงานวจิัย 
1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิฺทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอแกไ้อ

ของผูบ้ริโภค โดยมีปัจจยัท่ีตอ้งการศึกษาดงัน้ี คือ  
• ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือน  
• ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ได้แ ก่  ประเทศต้นก า เ นิด  ช่ือ เ สียงของ

บริษทัผูผ้ลิต  รูปแบบบรรจุภณัฑ ์รสชาติ 
• ปัจจัยด้านแหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประสบการณ์การใช้

สินคา้  ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ  การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง  การโฆษณาใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 
 
1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
กลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑย์าอมแกเ้จ็บคอแกไ้อโดยมีประสบการณ์การ

ใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นตราสินคา้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  ฟิชเชอร์แมนเฟรนด์ ยาแกไ้อตราตะขาบ ก ากิกเผี่ยง 
สเตร็ปซิล มายบาซิน หรือตราสินคา้อ่ืนๆ มาก่อนหนา้น้ีอยา่งนอ้ย 1 ตราสินคา้  
 

1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ผูท้  าการวิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง 

ระหวา่งเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2567 เป็นระยะเวลารวมทั้งส้ิน 4 สัปดาห์ 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 เพื่อสร้างความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวขอ้งกบัสุขภาพ ประเภทยาอมแกไ้อ แกเ้จบ็คอ 
1.5.2 เป็นฐานขอ้มูลใหก้บับริษทัผูผ้ลิตผลิตภณัฑย์าอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ส าหรับศึกษา

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์าอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค 
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1.5.3 บริษทัผูผ้ลิตสามารถปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุดมากยิง่ข้ึน 
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บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของ
ผูบ้ริโภค” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ พร้อมทั้งรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยเสนอ
ตามล าดบัหวัขอ้ ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาของขอ้มูล 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.7 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
2.8 สมมติฐานงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
Kotler and Keller (2016) ไดก้ล่าวว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีหลายปัจจยัไดแ้ก่ 

อายุ ขนาดครอบครัว วงจรชีวิตครอบครัว เพศ รายได ้อาชีพ การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติ สถานภาพ
ทางสังคม เป็นตน้ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีนักการตลาดนิยมน ามาใช้เพื่อเช่ือมโยงกับความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค โดยการน าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์น้ีมาศึกษานอกจากจะท าให้สามารถวดัผลไดง่้าย
แลว้ ยงัสามารถน ามาใช้เพื่อระบุกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้ซ่ึงท าให้นักการตลาดสามารถคาดคะเน
ขนาดตลาดและช่องทางท่ีจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีผูว้ิจยัสนใจเลือกมาท าการศึกษาในงานวิจยัน้ี ไดแ้ก่ 
 

2.1.1 เพศ  
เพศชายและหญิงมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเป็นผลมาจากลกัษณะของ

ยนีและสภาพแวดลอ้มทางสังคม มีงานวิจยัท่ีช้ีใหเ้ห็นวา่ผูห้ญิงมีแนวโนม้ท่ีจะเปิดรับขอ้มูลรอบขา้ง
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มากกว่าเพศชาย ส่วนเพศชายจะให้ความส าคญัเฉพาะส่วนส าคญัท่ีจะท าให้พวกเขาบรรลุเป้าหมาย
ไดเ้ท่านั้น และนอกจากน้ียงัมีงานวิจยัท่ีแสดงใหเ้ห็นวา่ ในขณะท่ีเลือกซ้ือสินคา้เพศชายจะตอ้งการท่ี
จะสมัผสัทดลองใชสิ้นคา้หรืออ่านขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ก่อนจะตดัสินใจซ้ือ ส่วนเพศหญิงมีแนวโนม้
ท่ีจะซ้ือสินคา้ไดท้นัที ข้ึนกบัความชอบหรือความตอ้งการส่วนบุคคลของคนนั้น โดยความแตกต่าง
ของเพศน้ีเป็นส่วนส าคญัส าหรับการออกแบบสินคา้ท่ีมีความแตกต่างกนัของเพศชายและหญิง ซ่ึง
สินคา้บางอยา่งท่ีเดิมมีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นสินคา้เฉพาะของเพศชาย เช่น มีดโกน แต่ปัจจุบนัอาจไม่ได้
เป็นเพียงสินคา้ส าหรับเพศชายอีกต่อไป เน่ืองจากมีดโกนบางชนิดไดถู้กออกแบบใหม่เพื่อใหเ้หมาะ
กับการใช้งานของเพศหญิงโดยเฉพาะ เช่น Gillete’s Venus Razor ซ่ึงหลงัจากท่ีผลิตภณัฑ์ไดถู้ก
ปล่อยออกสู่ตลาดก็ประสบความส าเร็จอย่างมาก  เช่นเดียวกบัการศึกษาของ Meghana (2016) ท่ี
กล่าวว่า ในปี ค.ศ. 1960 บริษทัรถยนต์โตโยต้า ได้เจาะจงกลุ่มเป้าหมายไปยงัเพศหญิง เพราะ
ตระหนกัถึงอ านาจการซ้ือสินคา้ของเพศหญิง บริษทัจึงให้ความส าคญักบัการออกแบบทั้งภายนอก
และภายในรถยนตข์องโตโยตา้ให้เหมาะกบัความตอ้งการของเพศหญิง และไดจ้ดักิจกรรมทางการ
ตลาดข้ึนมาเพื่อผู ้หญิงโดยเฉพาะ ซ่ึงนับเป็นก้าวส าคัญของตลาดรถยนต์ท่ีแสดงให้เห็นว่า 
บริษทัผูผ้ลิตรถยนตไ์ดใ้หค้วามส าคญักบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศหญิงไม่นอ้ยไปกวา่เพศชาย 
 

2.1.2 อายุ  
อายเุป็นปัจจยัท่ีจะก าหนดว่าเราจะบริโภคส่ือรูปแบบใด เราจะไปซ้ือสินคา้ท่ีไหน เรา

จะใช้สินคา้อย่างไร เราคิดหรือรู้สึกอย่างไรเก่ียวกบักิจกรรมทางการตลาดนั้น ซ่ึงพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าและความต้องการของผู ้บริโภคจะแปรเปล่ียนไปตามช่วงอายุหรือช่วงวัย 
(Mothersbaugh & Hawkins, 2016) โดยแต่ละช่วงวยัจะไดรั้บอิทธิพลจากเพลง ภาพยนตร์ การเมือง 
หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกนั จึงท าใหมี้พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการแตกต่างกนั
ได ้โดย Kotler (2019) ไดแ้บ่งช่วงวยัออกเป็น 4 ช่วง ดงัน้ี  

1. Gen Z คือ บุคคลท่ีเกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1997-2009 
2. Gen Y คือ บุคคลท่ีเกิด ระหวา่งปี ค.ศ. 1981-1996 
3. Gen X คือ บุคคลท่ีเกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1965-1980 
4. Baby Boomers คือ บุคคลท่ีเกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1946-1964  

โดยบุคคลท่ีเกิดในแต่ละยคุสมยั จะมีลกัษณะการใชชี้วิต ความคิดและความตอ้งการท่ี
แตกต่างกนั อาทิ คน Gen Z จะเป็นกลุ่มวยัรุ่น และมีแนวโนม้ท่ีจะมีระดบัการศึกษาท่ีสูงข้ึน มีความ
ลกัษณะครอบครัวท่ีมีความหลากหลาย เช่น ครอบครัวท่ีไม่สมบูรณ์ มีพอ่และแม่ท่ีหยา่ร้างกนั และมี
การใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยัมากข้ึน ส่วน Meghana (2016) ไดแ้บ่งกลุ่มผูบ้ริโภคออกเป็น 4 กลุ่มหลกั 
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ไดแ้ก่ เด็ก วยัรุ่น วยั กลางคน และผูสู้งอายุ และไดก้ล่าวอีกว่าในแต่ละช่วงวยัจะมีความตอ้งการ
สินคา้ท่ีแตกต่างกนั เช่น ความตอ้งการของเด็กมกัจะเป็นสินคา้จ าพวกของเล่น หากเป็นช่วงวยัรุ่น
ส่วนใหญ่จะตอ้งการสินคา้ท่ีเป็นไปตามแนวโนม้ดา้นแฟชัน่ ส่วนช่วงวยักลางคนมกัใหค้วามสนใจ
กบัสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัดา้นเทคโนโลยี เป็นตน้ ซ่ึงจากกรณีศึกษาของประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มผูสู้งอายุ (Baby Boomers) ท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1946-1964 เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
เป็นตลาดใหญ่ท่ีสุด ซ่ึงมียอดการบริโภคสินคา้มากกว่ากลุ่มอ่ืนถึง 4 แสนลา้นดอลล่าร์สหรัฐ ในปี 
ค.ศ. 2009 จึงท าให้กลุ่มธุรกิจท่ีเป็นผูผ้ลิตรายเล็กมกัจะก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นคนกลุ่ม
ผูสู้งอายุกลุ่มน้ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Mothersbaugh & Hawkins (2016) ท่ีกล่าวว่า กลุ่ม
ผูสู้งอายท่ีุมีอาย ุ60 ปีข้ึนไป เป็นกลุ่มท่ีมียอดการบริโภคสินคา้และบริการเติบโตสูงกวา่กลุ่มอายอ่ืุน 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในวยัเกษียณอายุแล้วหรือใกล้เกษียณ ซ่ึงธุรกิจประเภทท่ีเก่ียวกับการ
ท่องเท่ียวพกัผ่อน ร้านอาหาร บา้นพกัส าหรับผูสู้งอายุ จะก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นคนกลุ่ม
ผูสู้งอาย ุ
 

2.1.3 ระดับการศึกษา  
ระดบัการศึกษาเป็นปัจจยัพื้นฐานเฉพาะบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้

เช่นกนั โดย Meghana (2016) ไดแ้บ่งกลุ่มผูบ้ริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีไดรั้บการศึกษา และ
กลุ่มท่ีไม่ไดรั้บการศึกษา โดยกลุ่มท่ีไดรั้บการศึกษานั้นจะถูกแบ่งย่อยออกเป็นกลุ่มท่ีจบการศึกษา
ในระดบัชั้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ ชั้นประถมศึกษา มธัยมศึกษา อนุปริญญา ปริญญาตรี ปริญญาโท และ
ปริญญาเอก ตามล าดบั โดย Mothersbaugh & Hawkins (2016) ไดก้ล่าวว่าการศึกษาเป็นส่วนส าคญั
ท่ีช่วยเพิ่มระดับรายได้ของครัวเรือนได้ โดยงานท่ีเป็นลกัษณะของการรับจ้างทั่วไปอาจไม่ได้
ตอ้งการผูท่ี้จบการศึกษาสูง แต่กใ็หผ้ลตอบแทนท่ีต ่าตามไปดว้ย ส่วนลกัษณะงานท่ีตอ้งอาศยัความรู้ 
ทกัษะความช านาญ หรือความเช่ียวชาญพิเศษก็มีแนวโน้มท่ีจะให้ผลตอบแทนหรือระดบัรายไดท่ี้
สูงข้ึน จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาจึงแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษาเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อระดบั
รายไดโ้ดยตรง ตามขอ้มูลท่ีแสดงในตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษาและระดบัรายไดข้องวยัท างานเพศชายและ
หญิงท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไป 

 
ท่ีมา: Mothersbaugh & Hawkins (2016) 

 
ซ่ึงพบว่าระดบัการศึกษา (Education Level) น้ีไม่เพียงแต่ส่งผลต่อระดบัรายไดแ้ละ

อาชีพเท่านั้น แต่ยงัส่งผลต่อความคิด การตดัสินใจและปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น รสนิยม ความชอบ แต่
อยา่งไรก็ตามปัจจยัดา้นการศึกษาเพียงอยา่งเดียวอาจไม่สามารถอธิบายถึงรูปแบบการบริโภคสินคา้
ทั้งหมดได ้ยกตวัอยา่ง ผูมี้อาชีพทนายความท่ีมีระดบัรายได ้3 หม่ืนดอลล่าร์สหรัฐต่อปี อาจมีวิถีชีวิต
ความเป็นอยู่แตกต่างจากทนายความท่ีมีระดบัรายได ้2.5 แสนดอลล่าร์สหรัฐต่อปีได ้แมว้่าจะมี
พื้นฐานอาชีพเป็นทนายความเช่นเดียวกนักต็าม 
 

2.1.4 อาชีพ  
อาชีพเป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อรูปแบบการซ้ือสินค้า ซ่ึงบริษทัผูผ้ลิตหลาย

รายไดใ้หค้วามส าคญักบัการผลิตสินคา้มาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพเฉพาะ
กลุ่ม ยกตวัอย่าง พนักงานในระดบัผูบ้ริหารระดบัสูงมกัจะซ้ือรถยนต์หรู ใส่เส้ือผา้ราคาแพง และ
เป็นสมาชิกของชมรมกอลฟ์ เช่นเดียวกบัผูท่ี้มีอาชีพเป็นนกัวิชาการ ผูเ้ช่ียวชาญ ก็มกัจะมีพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ประเภทหนงัสือ สมุด ปากกา (Kotler and Keller, 2016) สอดคลอ้งกบั Mothersbaugh 
& Hawkins (2016) ท่ีกล่าวว่า หากเราทราบว่าบุคคลท่ีเรารู้จกันั้นประกอบอาชีพอะไรก็มกัจะท าให้
คาดเดาวิถีชีวิตของคนนั้นไดด้ว้ย โดยอาชีพมีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการศึกษาและระดบัรายได ้
ซ่ึงมีอิทธิพลกบัวิถีชีวิต คุณค่า และลกัษณะการบริโภคสินคา้ของบุคคลนั้น รวมไปถึงประเภทของ
งานอดิเรก รูปแบบการใชจ่้ายส าหรับการซ้ือคา้ ก็ลว้นแลว้แต่มีอิทธิพลมาจากอาชีพท่ีแตกต่างกนั
ของแต่ละบุคคลทั้งส้ิน 
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2.1.5 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  
ระดบัรายไดเ้ป็นปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัท่ีถูกน ามาใชเ้พื่อระบุกลุ่มลูกคา้

เป้าหมายส าหรับสินคา้โดยทัว่ไปได ้โดยมากมกัจะแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่มผูมี้รายไดต้ ่า 
รายไดป้านกลาง และรายไดสู้ง ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ อ านาจการซ้ือสินคา้ และแรงผลกัดนัใน
การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคลว้นแลว้แต่แปรผนัตามระดบัรายไดห้รือชนชั้นทางสังคม (social class) 
โดยกลุ่มผูมี้รายไดสู้งมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้หรูหรา ราคาสูง ส่วนผูมี้รายไดป้านกลางมกัจะซ้ือ
สินค้าท่ีมีคุณภาพดีและทนทานต่อการใช้งาน ส่วนผู ้มีรายได้ต ่ ามักจะซ้ือสินค้าราคาถูกเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการขั้นพื้นฐานในการด ารงชีวิต ในขณะท่ี Mothersbaugh & Hawkins (2016) 
ไดก้ล่าวว่า การมีระดบัรายไดท่ี้สูงท าให้คนสามารถซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาสูงข้ึนได ้แต่ไม่สามารถบอก
รูปแบบการซ้ือสินคา้ไดเ้สมอไป ยกตวัอย่าง อาจารยป์ระจ ามหาวิทยาลยัอาจมีรายไดเ้ท่ากบัคนขบั
รถบรรทุก ซ่ึงคนทั้งสองกลุ่มน้ีมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั และพบว่าปัจจยัดา้น
อาชีพและการศึกษามีอิทธิพลโดยตรงกบัความช่ืนชอบสินคา้ เพียงแต่ระดบัรายไดเ้ป็นปัจจยัเสริมท่ี
บอกวา่ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้นั้นไดห้รือไม่ 

 

รูปภาพท่ี 2.1 Social Standing Is Derived and Influences Behavior 
ท่ีมา: Mothersbaugh & Hawkins (2016) 

 
จากรูปภาพท่ี 2.1 จึงกล่าวได้ว่าปัจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจต่าง ๆ เช่น อาชีพ 

การศึกษา รายได้ เป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นไปถึงสถานะทางสังคมของบุคคลนั้น และมีผลท าให้เกิด
พฤติกรรมท่ีเป็นความชอบ ความตอ้งการ และรูปแบบการบริโภคท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคแต่ละ
บุคคลได ้ 
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2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior) หมายถึง การซ้ือ ใช ้และเลิกใชสิ้นคา้และ

บริการนั้น โดยมีความหมายรวมไปถึง ความรู้สึก ความนึกคิด และพฤติกรรมการตอบสนองท่ี
เกิดข้ึนตามมาหลังจากกิจกรรมนั้น ๆ (Acevedo, 2018) การท าความเข้าใจลักษณะการซ้ือหรือ
พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีส าคญัอย่างยิ่งของนักการตลาด ซ่ึงตอ้งเขา้ใจไปถึง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือว่าเกิดข้ึนได้อย่างไร รวมถึงความเข้าใจว่าสินค้าและบริการนั้นสร้าง
ประสบการณ์อยา่งไรใหก้บัผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

การตัดสินใจซ้ือ (purchase decision) นั้นบางคร้ังก็เป็นขั้นตอนท่ียาวนาน ท่ีตอ้งใช้
การคน้หาขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระหว่างผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดก่อนตดัสินใจซ้ือ แต่ในบางคร้ังการ
ตดัสินใจซ้ือกเ็กิดข้ึนโดยไม่ไดต้ั้งใจ (impulse buys) หรือเป็นการซ้ือท่ีเกิดจากความเคยชิน (habitual 
purchases) ท่ีไม่ตอ้งใชเ้วลาหรือความพยายามในการหาขอ้มูลเพิ่มเติมมากนกั โดยการตดัสินใจซ้ือ
นั้นมีทั้งแบบท่ีมาจากปัจเจกบุคคล หรือจากกลุ่มคนก็ได ้(คนในครอบครัว เพื่อนร่วมงาน คนรู้จกั) 
ซ่ึงถา้เป็นการตดัสินใจท่ีมาจากบุคคลอ่ืนร่วมดว้ยนั้น จะมีความซบัซอ้นและเก่ียวขอ้งกบัขั้นตอนใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือไดห้ลากหลายขั้นตอน ซ่ึงส่งผลท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัได ้
ยกตวัอยา่งเช่น หากการตดัสินใจเกิดข้ึนจากคนหลายคน อาจมีกรณีท่ีคนแรกเป็นคิดว่าจะซ้ือสินคา้
ประเภทใด คนต่อมาเป็นผูห้าขอ้มูลสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง และใหอี้กคนหน่ึงเดินทางไปท่ีร้านคา้และเป็น
ผูซ้ื้อสินคา้นั้นกไ็ด ้ 

เพื่อใหเ้ขา้ใจกระบวนการขั้นตอนเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ยงัมีผูว้ิจยัอ่ืนท่ีไดศึ้กษาเร่ือง 
กล่องด า หรือ “Black box” ท่ีอธิบายถึงความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือได้ โดยให้ความส าคัญกับการศึกษากระบวนการท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงเร้าทั้งภายใน และส่ิงเร้าภายนอกท่ีส่งผลกบัพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงเร้าภายนอกน้ี แบ่งออกเป็น ส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีเป็นผลมาการวางแผนจาก
บริษทัผูผ้ลิตสินคา้ และส่ิงเร้าท่ีมาจากปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกซ่ึงจะมีความหมายท่ีกวา้งกว่า เช่น 
จากปัจจยัทางดา้นสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วฒันธรรม ซ่ึงลว้นแลว้แต่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 
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โมเดลกล่องด า (Black box model) คือ การศึกษาการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อ
ความรู้สึกนึกคิด เหตุผล กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงปัญหาท่ีมีอยู่ 
และพยายามจะแกไ้ขปัญหานั้นดว้ยสินคา้ใดสินคา้หน่ึง แต่ในบางคร้ังการซ้ือสินคา้มกัจะมาจาก
ความเคยชิน อาจไม่ไดซ้ื้อสินคา้มาเพื่อแกไ้ขปัญหาในชีวิตประจ าวนัก็ได ้เช่น สินคา้ประเภทท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งต ่า (low-involvement products) ท่ีผูบ้ริโภคไม่มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งคน้หาขอ้มูล 
หรือประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจซ้ือมากนกั ในขณะท่ีถา้หากสินคา้นั้นเป็นสินคา้ประเภทท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งสูง (high-involvement products) ผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งใช้ความพยายามในการคน้หา
ขอ้มูลเป็นระยะเวลาหน่ึงก่อนจะตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีมีไม่ไดซ้ื้อบ่อย มีความเส่ียงสูง
หากตดัสินใจผิดพลาด และส่วนมากเป็นสินคา้ราคาสูง ซ่ึงประเภทของสินคา้ท่ีแตกต่างกนัน้ีส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคมีช่วงระยะการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัได ้หรืออาจข้ึนกบัว่าาหากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
นั้นเป็นคร้ังแรกจะใชร้ะยะเวลาและขอ้มูลในการตดัสินใจมากกวา่การตดัสินใจซ้ือคร้ังต่อไป 

 

รูปภาพท่ี 2.2 Consumer Behavior Matrix 
ท่ีมา: Strategic and Marketing Implications of Consumer Behaviour in Financial Services (2000) 

 
จากรูปภาพท่ี 2.2 Beckett (2000) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคจาก 2 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ไดแ้ก่ ระดบัความเก่ียวขอ้ง (Involvement) และ 
การรับรู้ความไม่แน่นอน (Perceived Uncertainty) โดยแบ่งตามระดบัน้อยไปมาก ซ่ึงสามารถแบ่ง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 4 รูปแบบ ไดแ้ก่  
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• Rational-Active เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคมีความสนใจและมัน่ใจในการซ้ือสินคา้
หรือบริการนั้น มีการรับรู้ถึงผลท่ีจะเกิดข้ึนภายหลงัการซ้ือสินคา้ และมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้
อยูแ่ลว้ 

• Repeat-Passive เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ
มากนกั และมีการรับรู้ความไม่แน่นอนในระดบัต ่า เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเคยไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้หรือบริการนั้นผ่านประสบการณ์ท่ีไดรั้บมาก่อนหนา้ จนเกิดเป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เดิม
ซ ้ าโดยไม่ไดป้ระเมินทางเลือกอ่ืน และกลายเป็นความจงรักภกัดีในท่ีสุด ซ่ึงมกัพบในการซ้ือสินคา้
ประเภท FMCG (Fast-moving consumer goods)  

• No Purchase เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการต ่า และไม่มี
ความสามารถหรือความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ซ่ึงกิจกรรมทางการตลาดจะตอ้งโนม้
น้าวเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีรู้สึกว่าสินคา้หรือบริการนั้นมีความคุม้ค่าท่ีจะจ่าย และมีความไม่
แน่นอนท่ีเกิดจากการซ้ือสินคา้นั้นในระดบัต ่า เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้และบริการ 

• Relational-Dependent เกิดกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้สูง และมีการรับรู้
ถึงความไม่แน่นอนของการซ้ือสินคา้ในระดบัสูงดว้ย และเน่ืองจากขาดความรู้และขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้หรือบริการนั้น ท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัจะมองหาค าแนะน าจากแหล่งอ่ืนเพื่อช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่  

 
2.3.1 การตระหนักรู้ปัญหา (Problem Recognition)  
เป็นระยะท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการ (Need) เกิดข้ึน เน่ืองจากส่ิงท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบนัมี

ความแตกต่างจากส่ิงท่ีต้องการท่ีจะเป็น และผูบ้ริโภคพยายามมองหาสินค้าบางอย่างมาเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการนั้น และยิ่งมีความตอ้งการมากเท่าใดก็จะยิ่งเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ในขั้นตอนต่อไปไดม้ากข้ึนเท่านั้น 
 

2.3.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนแลว้ ขั้นตอนต่อมาจะเป็นการคน้หา

ขอ้มูลเพื่อมาแกไ้ขปัญหานั้น ซ่ึงการหาขอ้มูลนั้นเป็นส่ิงท่ีไดม้าโดยท่ีอาจจะตอ้งแลกกบัการเสียเวลา 
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พลงังาน และเงินเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการนั้น โดยประโยชน์ของการคน้หาขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภคก็เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสท่ีจะไดสิ้นคา้ท่ีราคาถูกลง ไดสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพสูงข้ึน มีความ
มัน่ใจในตวัเลือกนั้นมากข้ึน ดงันั้นนักการตลาดจึงควรระลึกไวเ้สมอว่าผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีมากพอส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งการตดัสินใจซ้ืออยา่งรวดเร็ว โดย Mothersbaugh & 
Hawkins (2016) ไดแ้บ่งแหล่งท่ีมาของขอ้มูลของผูบ้ริโภคออกเป็น 5 แหล่ง ไดแ้ก่ 

1. ความทรงจ าจากการคน้หาขอ้มูลก่อนหนา้ (Memory of past searches) ประสบการณ์
ส่วนตวั (personal experiences) และการเรียนรู้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า (low-involvement learning) 

2. จากบุคคลอ่ืน (Personal sources) ไดแ้ก่ เพื่อน ครอบครัว และอ่ืน ๆ  
3. จากแหล่งข้อมูลอ่ืน (Independent sources) ได้แก่ นิตยสารเพื่อผู ้บริโภค และ

เจา้หนา้ท่ีรัฐบาล 
4. จากข้อมูลการตลาด (Marketing sources) ได้แก่ พนักงานขาย เว็บไซต์ และการ

โฆษณา 
5. จากการทดลองใชสิ้นคา้ (Experiential sources) 
ซ่ึงแหล่งท่ีมาของข้อมูลเหล่าน้ีมักจะเกิดจากช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์ 

ผสมผสานกนั 

  

รูปภาพท่ี 2.3 Information Sources for a Purchase Decision 
ท่ีมา: Mothersbaugh & Hawkins (2016) 

 
จากรูปภาพท่ี 2.3 ขอ้มูลภายใน (internal information) จะเป็นแหล่งขอ้มูลเบ้ืองตน้ท่ี

ผูบ้ริโภคจะใชบ่้อยมากท่ีสุดส าหรับการตดัสินใจท่ีมีระยะเวลาจ ากดั แต่ขอ้มูลท่ีจะไปอยู่ในความ
ทรงจ าระยะยาวของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมาจากขอ้มูลภายนอก (external information) ซ่ึงเป็นส่วน



17 

ส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ เช่น ประสบการณ์การใช้สินคา้ และอิทธิพลจากกลุ่ม
อา้งอิง สอดคลอ้งกับ Fisher and Anderson (1993) ท่ีกล่าวว่า การโฆษณาสินคา้ การแสดงขอ้มูล
สินคา้ ณ จุดขาย เวบ็ไซต ์พนกังานขาย บรรจุภณัฑ ์กลุ่มอา้งอิง และแหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ ลว้นแลว้แต่
เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีส าคญัของผูบ้ริโภค 
 

2.3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
ผูบ้ริโภคมีการประเมินทางเลือกตลอดทุกขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะ

ประเมินทางเลือกในแง่ของประโยชน์ด้านการใช้สอยทางกายภาพ (functional หรือ utilitarian 
benefits) และคุณค่าด้านอารมณ์ ความรู้สึก (psycho-social benefits หรือ value-expressive) ซ่ึง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) เป็นส่วนส าคญัท่ีท าใหเ้กิดคุณค่าดา้นอารมณ์ความรู้สึกได ้โดย
ผูบ้ริโภคอาจมีความเช่ือต่อตราสินคา้ต่าง ๆ ไดท้ั้งในแง่บวกและแง่ลบ โดยบุคลิกภาพของตราสินคา้ 
(brand personality) ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภค จะท าใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเกิดความชอบ 
(preference) ตราสินคา้นั้น เกิดความพึงพอใจ (satisfaction) กลายเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ (brand 
loyalty) และเกิดการบอกต่อไดใ้นท่ีสุด ซ่ึงความเช่ือของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้หรือสินคา้นั้นข้ึนกบั
ปัจจยัต่าง ๆ มากมาย รวมไปถึงประสบการณ์การใชสิ้นคา้ก่อนหน้าน้ี (prior experience) การรับรู้ 
(perception) การเลือกรับรู้เฉพาะส่ิงท่ีสอดคลอ้งกับความเช่ือเดิม (distortion) และความทรงจ าท่ี
เหลืออยู่เก่ียวกบัตราสินคา้ (retention) และถา้ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลสินคา้ท่ีไม่เพียงพอก็มกัจะประเมิน
สินค้านั้นจากลกัษณะทางกายภาพเท่านั้น ดังนั้นผูผ้ลิตสินค้าจึงมีหน้าท่ีในการให้ข้อมูลสินค้า
เพิ่มเติมกบัผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้ ความเขา้ใจถึงการใชง้านสินคา้ หรือประโยชน์อ่ืนท่ี
นอกเหนือจากนั้น เพื่อใหจู้งใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 
 

2.3.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
เม่ือผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกแลว้ ขั้นตอนต่อมาคือเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง

ความตั้งใจซ้ือ (purchase intention) ของผูบ้ริโภคอาจไม่ได้น าไปสู่การซ้ือจริง (actual purchase) 
เสมอไป เช่น หากร้านคา้ไม่มีสินคา้ส าหรับจ าหน่าย ก็ไม่สามารถท าให้เกิดการซ้ือข้ึนได ้ซ่ึงความ
ตั้งใจซ้ือท่ีน าไปสู่การซ้ือจริงจะเรียกว่า ยอดจ าหน่ายท่ีเกิดข้ึนจริง (Sales Conversion Rate) หรือ 
อตัราการเปล่ียนแปลงของขอ้มูลมาเป็นผลลพัธ์ทางธุรกิจ ซ่ึงบริษทัส่วนมากท่ีตอ้งการจะเพิ่มยอด
จ าหน่ายสินคา้ มกัใชก้ารท าโปรโมชัน่ลดราคาสินคา้ในระยะเวลาท่ีจ ากดั เพื่อเร่งให้ลูกคา้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัที ส่วนการตดัสินใจซ้ือท่ีเกิดจากผูบ้ริโภคเองมกัข้ึนอยูก่บัแหล่งท่ีมาของขอ้มูล
สินคา้ ดงันั้นพนักงานขายจึงมีส่วนส าคญัท่ีท าให้ปิดการขายสินคา้ไดง่้ายข้ึน โดยใช้ส่ิงท่ีเรียกว่า 
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“Social Evidence” เพื่อเล่าถึงความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีเคยใช้สินคา้หรือบริการก่อนหน้าน้ี หรือ 
“Scarcity Attraction” การตลาดแบบขาดแคลน เพื่อใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกวา่สินคา้น้ีมีจ ากดั เป็นการ
เร่งรัดเวลาท าใหผู้บ้ริโภคมีเวลาในการตดัสินใจนอ้ยลง สามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้เร็วข้ึนได ้
 

2.3.5 การประเมินหลงัการซ้ือ (Post-purchase Evaluation) 
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้จะมีการประเมินการใชสิ้นคา้เหล่านั้นเกิดข้ึน โดยระยะ

การประเมินหลงัการซ้ือน้ีจะเป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมิน เปรียบเทียบคุณสมบติัการใช้
งาน ประโยชน์การใชส้อย ราคา  และคุณภาพของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไว้
ตอนตน้ ซ่ึงการประเมินน้ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจ และรูปแบบของการซ้ือสินคา้หรือบริการในคร้ัง
ถดัไปได ้ยกตวัอย่าง ผูบ้ริโภคซ้ือโทรศพัท์มือถือเคร่ืองใหม่ หากการประเมินหลงัการซ้ือสินคา้
พบวา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติในทางบวก กมี็แนวโนม้ท่ีจะเลือกสินคา้จากตราสินคา้เดิมหรือบริษทัผูผ้ลิต
เดิมในการซ้ือคร้ังถดัไปได ้แต่หากภายหลงัการซ้ือสินคา้มาแลว้ พบว่าสินคา้นั้นไม่เป็นไปตามท่ี
คาดหวงั หรือผูบ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจสินค้าก็อาจจะเกิดการเรียกร้องขอเงินคืน เกิดข้อ
ร้องเรียน หรือตดัสินใจท่ีจะไม่ซ้ือสินคา้ตราสินคา้เดิม หรือสินคา้จากบริษทัผูผ้ลิตเดิมอีกในการซ้ือ
คร้ังถดัไป รวมถึงอาจมีการบอกต่อประสบการณ์ท่ีไม่ดีเก่ียวกบัสินคา้นั้นให้กบัเพื่อน คนรู้จกั แบบ
ปากต่อปากหรือในช่องทางโซเชียลมีเดียได ้ 

 

รูปภาพท่ี 2.4 Overall Model of Consumer Behavior 
ท่ีมา: Mothersbaugh & Hawkins (2016) 

 
แบบจ าลองความคิด (conceptual model) ตามรูปภาพท่ี 2.4 น้ี เป็นแบบจ าลองท่ีสะทอ้น

ถึงความเช่ือท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการ แบ่งออกเป็น 2  ส่วน ไดแ้ก่ อิทธิพลภายใน (internal influence) และอิทธิพล
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ภายนอก (External influences) ท่ีส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการและความปรารถนาท่ีแตกต่างกนัของแต่
ละบุคคล ท าให้ผูบ้ริโภคเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการต่าง ๆ เพื่อมา
ตอบสนองความตอ้งการของตน  
 
 

2.4. แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัผลติภัณฑ์  
2.4.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประเทศต้นก าเนิดของผลติภัณฑ์  
Lew & Sulaiman (2014)  อา้งถึงใน Mujahidah & Tan (2021) ไดก้ล่าวว่า ประเทศตน้

ก าเนิดได้ถูกนิยามข้ึนคร้ังแรกโดย Nagashima (1970) ซ่ึงได้อธิบายความหมายของประเทศต้น
ก าเนิด ว่าหมายถึง ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตสินคา้นั้น โดยสินคา้ท่ีผลิตข้ึนจะมีความหลากหลายตาม
ลักษณะของคนในชาติ รวมไปถึงสภาพพื้นฐานทางเศรษฐกิจ การเมือง ประวติัศาสตร์และ
ขนบธรรมเนียมของประเทศ ซ่ึงภาพลกัษณ์ของประเทศตน้ก าเนิดมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค
ท่ีใชสิ้นคา้นั้น ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ วรรณรัตน์ สินสมบูรณ์ (2557) ท่ีไดก้ล่าวว่า 
ประเทศท่ีเป็นแหล่งก าเนิดของสินคา้และตราสินคา้ ส่งผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อสินค้า โดยผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงทรัพยากรและความเช่ียวชาญของประเทศนั้น ๆ จนเกิดเป็น
ภาพลกัษณ์ของประเทศท่ีเป็นแหล่งก าเนิดสินคา้ ซ่ึงงานวิจยัของ Saeed (1994) อา้งถึงใน Ghalandari 
& Norouzi (2012) ได้ระบุไวว้่า ประเทศตน้ก าเนิด หมายถึง ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตสินคา้หรือตรา
สินค้านั้น โดยทั่วไปจะเรียกประเทศน้ีว่าเป็นประเทศบ้านเกิด ส าหรับตราสินคา้บางอย่างจะมี
ประเทศท่ีเป็นประเทศต้นก าเนิดท่ีแน่นอนและชัดเจน เช่น IBM เป็นตราสินค้าของประเทศ
สหรัฐอเมริกา และ SONY เป็นตราสินคา้ของประเทศญ่ีปุ่น ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
ภูษณิศา เหล่าด ารงกูล (2558) ท่ีกล่าววา่ประเทศตน้ก าเนิดมีผลต่อแนวทางการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 
โดยผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้จากประเทศท่ีพฒันาแลว้ หรือท่ีมีช่ือเสียงมากกว่าประเทศ
ก าลงัพฒันาหรือดอ้ยพฒันา เพราะเช่ือมัน่ในคุณภาพและฝีมือการผลิต ส่วน Ahmed and d'Astous 
(1996) ไดใ้ห้ค  านิยามของ ประเทศตน้ก าเนิด หมายถึง ประเทศท่ีส านกังานใหญ่ของผลิตภณัฑห์รือ
ตราสินคา้นั้นตั้งอยู่ และหมายรวมถึงประเทศท่ีผลิต ประกอบ ออกแบบสินคา้นั้นดว้ย ซ่ึงค านิยาม
เร่ืองประเทศตน้ก าเนิดของ Ahmed and d'Astous (1996) นั้นครอบคลุมหลายมิติ โดยมองวา่ประเทศ
ตน้ก าเนิดไม่เพียงแค่ข้ึนอยู่กบัท่ีตั้งของบริษทัท่ีเป็นส านกังานใหญ่เท่านั้น แต่ยงัข้ึนอยู่กบัขั้นตอน
ส าคญัอ่ืนๆ เช่น กระบวนการผลิตและออกแบบดว้ย   

ดงันั้นค าวา่ประเทศตน้ก าเนิด ในความหมายของผูว้ิจยัจึงหมายถึง ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิต 
ออกแบบ ประกอบสินคา้นั้นข้ึนมา เป็นประเทศท่ีมีส านักงานใหญ่ตั้งอยู่ ซ่ึงประเทศตน้ก าเนิดท่ี
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ต่างกนัสามารถสะทอ้นไปถึงภาพลกัษณ์ของสินคา้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภครับรู้และมีทศันคติต่อสินคา้ท่ี
แตกต่างกนัได ้
 

2.4.2 แนวคดิและทฤษฎขีองช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลติ 
บริษทัผูผ้ลิต หมายถึง องคก์รท่ีเก่ียวขอ้งกบัการผลิตสินคา้โดยผ่านกระบวนการและ

เทคนิคต่าง ๆ มกัหมายรวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การออกแบบ การผลิต และการประกอบผลิตภณัฑ์
โดยใชว้ตัถุดิบ และเคร่ืองจกัร (Wibowo et al., 2021) โดยบริษทัผูผ้ลิตมีหนา้ท่ีเปล่ียนแปลงวตัถุดิบ 
หรือช้ินส่วนใหก้ลายเป็นผลิตภณัฑส์ าเร็จรูป ผา่นกระบวนการและเทคนิคต่างๆ (Plinta & Radwan, 
2023) เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑคุ์ณภาพสูงท่ีตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ (Jensen & Van De Voorde, 
2017) บริษทัเหล่าน้ีมกัจะมีอุปกรณ์ เคร่ืองจกัร โรงงานผลิตเป็นของตนเองเพื่อใช้ในการด าเนิน
กระบวนการผลิตอย่างมีประสิทธิภาพ (Babic et al., 2019)  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Winn & 
Thanajira (2023) ท่ีไดใ้ห้ค  านิยามเพิ่มเติมของ บริษทัผูผ้ลิต หมายถึง บุคคลหรือบริษทัท่ีผลิตสินคา้
หรือผลิตภณัฑ ์โดยใชท้รัพยากรและกระบวนการต่างๆ อยา่งคุม้ค่าเพื่อท่ีจะผลิตสินคา้ออกมาไดใ้น
ปริมาณมาก เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Buntupanich & Pumprasert (2565) ท่ีกล่าวว่า เป้าหมายหลกั
ของบริษทัผูผ้ลิต คือ การผลิตผลิตภณัฑคุ์ณภาพสูง ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกนัก็ใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุดและลดตน้ทุนให้เหลือน้อย
ท่ีสุด  

ดงันั้นค านิยามของบริษทัผูผ้ลิต ในความหมายของผูว้ิจยัจึงหมายถึง บริษทัท่ีเป็นผูผ้ลิต
สินคา้โดยผา่นกระบวนการ เทคนิคต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑส์ าเร็จรูป ซ่ึงบริษทัผูผ้ลิต
โดยมากจะมีเคร่ืองมืออุปกรณ์ เคร่ืองจกัร และโรงงานผลิตในการผลิตสินคา้ออกมาจ านวนมาก เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยใชท้รัพยากรอยา่งคุม้ค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด 

ช่ือเสียงของบริษทั (Corporate Reputation) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นประสบการณ์ ความ
ประทบัใจ ของผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งท่ีมีต่อบริษทันั้น โดยผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบับริษทั ไดแ้ก่ ลูกคา้ นกั
ลงทุน ผูจ้ดัหาวตัถุดิบ และพนกังาน ซ่ึงช่ือเสียงของบริษทันั้นเป็นส่ิงท่ีคนภายนอกรับรู้ โดยมีการ
ประเมินคุณค่าจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บ และจะสะทอ้นไปถึงว่าบริษทันั้นเป็นอย่างไรในมุมมอง
ของคนภายนอก โดยช่ือเสียงของแต่ละบริษทัจะเป็นส่ิงท่ีบริษทัสั่งสมมาตลอดเป็นระยะเวลา
ยาวนาน ซ่ึงบริษทัจะมีช่ือเสียงท่ีดีไดน้ั้นจะตอ้งมีความสามารถในการมอบคุณค่าผา่นการสร้างสรรค์
สินคา้ บริการ และการท ากิจกรรมต่าง ๆ เพื่อส่ือสารคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดเ้หนือกว่าบริษทัคู่แข่ง 
(Ali, 2022) 
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2.4.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
บรรจุภณัฑ ์หมายถึง วสัดุและการออกแบบส่ิงท่ีใชห่้อหุม้ผลิตภณัฑ ์โดยหมายรวมไป

ถึงฉลาก รูปภาพ และขอ้มูลท่ีแสดงบนบรรจุภณัฑ์ โดยบรรจุภณัฑ์มีหน้าท่ีหลกัในการปกป้อง
ผลิตภณัฑ์ และใช้เพื่ออ านวยความสะดวกส าหรับการใช้งานและการจดัจ าหน่าย  (Uddin et al., 
2022) เช่นเดียวกบัการศึกษาของ Bandara et al. (2022) ท่ีกล่าววา่บรรจุภณัฑเ์ป็นภาชนะท่ีใชป้้องกนั
ส าหรับผลิตภณัฑเ์พื่อความปลอดภยั การเกบ็รักษา ระหวา่งการขนส่งและการขาย ซ่ึงประโยชน์ของ
บรรจุภณัฑ์นอกจากจะมีหน้าท่ีห่อหุ้มสินคา้ให้สวยงาม หรือ ปกป้องสินคา้ให้ปลอดภยัจนถึงมือ
ผูบ้ริโภคแลว้ ยงัมีบทบาทส าคญัในการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดอี้กดว้ย (Roy et al., 
2023) สอดคล้องกับการศึกษาของ Shah (2023) ท่ีกล่าวว่า ผูผ้ลิตสามารถใช้บรรจุภัณฑ์ในการ
ส่ือสารข้อมูลท่ีจ าเป็นกับผูบ้ริโภคได้ และยงัเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญั โดยการใช้สี 
สัญลกัษณ์ตราสินคา้ และการออกแบบท่ีน่าสนใจ จะมีส่วนช่วยในการดึงดูดลูกคา้และส่งเสริมการ
ตดัสินใจซ้ือ เช่นเดียวกบัการศึกษาของ Tan & Abdullah (2022) ท่ีกล่าววา่ บรรจุภณัฑเ์ป็นเคร่ืองมือ
ในการสร้างสรรคต์ราสินคา้ท่ีกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้โดยขอ้มูลจากการทบทวน
วรรณกรรมในการศึกษาของ Machiels & Karnal (2016) ไดก้ล่าววา่ การใชส่ิ้งท่ีแสดงบนบรรจุภณัฑ์
เพื่อส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ เป็นวิธีท่ีง่ายท่ีสุดในการถ่ายทอดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค 
ณ จุดขาย โดยบรรจุภณัฑท่ี์มีการใชภ้าพตกแต่งท่ีสวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจ มีผลต่อการตดัสินใจ
และการประเมินสินคา้ของผูบ้ริโภค รวมถึงส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าสินคา้ได ้ซ่ึงนอกจาก
เน้ือหาท่ีเป็นรูปแบบตัวอักษรแล้ว การใช้ภาพ หรือสัญลักษณ์ก็ส่งผลต่อความคาดหวงัหรือ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้นั้นได ้เช่น การใชภ้าพท่ีดูเหมือนก าลงัเคล่ือนไหวสามารถส่ือ
ไปถึงความสดใหม่ของผลิตภณัฑไ์ด ้โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในบางผลิตภณัฑ ์เช่น น ้ าผลไม ้การใชภ้าพ
สินคา้ท่ีเป็นผลไมต่้าง ๆ จะส่งผลต่อรสชาติท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัได ้ซ่ึงการใชภ้าพเพื่อส่ือถึงรสชาติน้ี 
จะส่งผลกระตุ้นความรู้สึกมากกว่าการใช้เพียงข้อความท่ีเป็นตัวอกัษรเท่านั้น  ซ่ึงการวิจัยของ 
Suriyong & Jarupan (2021) ไดแ้บ่งหนา้ท่ีหลกัของบรรจุภณัฑอ์อกไดเ้ป็น 3 ประการ ดงัน้ี 

1. หนา้ท่ีทางกายภาพ คือ ปกป้องสินคา้จากความเสียหาย รักษาคุณภาพ
สินคา้ ยดือายกุารเกบ็รักษาสินคา้ เพิ่มความสะดวกในการขนส่ง จดัเกบ็ และใชง้านสินคา้ 

2. หนา้ท่ีทางการตลาด คือ ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค ส่ือสารขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัสินคา้และตราสินคา้ อีกทั้งยงักระตุน้การตดัสินใจซ้ือ 

3. หนา้ท่ีทางส่ิงแวดลอ้ม คือ บรรจุภณัฑท่ี์ดีควรผลิตจากวสัดุท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้ม สามารถรีไซเคิลหรือยอ่ยสลายได ้ ช่วยลดปริมาณขยะ 
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ดังนั้ นค านิยามของรูปแบบบรรจุภัณฑ์ ในความหมายของผู ้วิจัยจึง
หมายถึง วสัดุ ภาชนะ หรือส่ิงห่อหุ้มท่ีใชส้ าหรับป้องกนัสินคา้ คงสภาพสินคา้ให้เหมาะสมกบัการ
ใช้งาน และเกิดความสะดวกต่อการขนส่ง ซ่ึงบรรจุภณัฑ์ท่ีดีควรดึงดูดความสนใจ ส่ือสารขอ้มูล 
กระตุน้การซ้ือ สร้างคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยและเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 

2.4.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัรสชาติ 
รสชาติ หมายถึง การรับรู้ผา่นทางประสาทสัมผสัของล้ิน ซ่ึงมีจุดรับรสท่ีกระจายตวัอยู่

ตามส่วนต่างๆ ของล้ิน โดยประสาทรับรสน้ีเป็นหน่ึงในประสาทสัมผสัทั้งห้าท่ีส าคญั ท าให้มนุษย์
เกิดการตีความรสชาติของส่ิงท่ีได้รับประทานเขา้ไป จนเกิดเรียนรู้และจดจ ารสชาติของอาหาร 
เคร่ืองด่ืม และส่ิงต่าง ๆ ท่ีรับประทานเขา้ไปได ้

โดยการศึกษาของ Andrianto (2019) กล่าววา่ รสชาติท่ีแตกต่างกนัของผลิตภณัฑส่์งผล
ต่อความพึงพอใจและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ใดนั้นมา
จากความพึงพอใจในรสชาติและคุณภาพของสินคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Rilza & Nurainun 
(2023) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑท่ี์มีรสชาติท่ีดีท่ีสุดท่ียงัอยูใ่นช่วงราคาท่ีเขา้ถึงได ้หาก
คุณภาพของรสชาติของผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ มีการปรับปรุงให้ดียิ่งข้ึนและตรงตามความคาดหวงั จะ
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ารสชาติเป็นปัจจัยส าคญัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแหล่งทีม่าของข้อมูล 
2.5.1 แนวคดิและทฤษฎปีระสบการณ์การใช้สินค้า 
การศึกษาหัวขอ้ปัจจยัด้านประสบการณ์การใช้สินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ ของ Nasermoadeli et al. (2013) ไดแ้บ่ง ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (customer experience) 
ออกเป็น 3 อย่าง ไดแ้ก่ ประสบการณ์ดา้นประสาทสัมผสั (sensory experience) ประสบการณ์ดา้น
อารมณ์ความรู้สึก (emotional experience) และ ประสบการณ์ดา้นสังคม (social experience) ซ่ึงได้
ใหค้  านิยามของประสบการณ์แต่ละแบบไวด้งัน้ี 

• ประสบก า ร ณ์ด้ า นประสาทสั มผัส  ( sensory experience) เ ป็ น
ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้บรรยากาศในการซ้ือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสัมผสัไดผ้่านประสาท
สัมผสัทั้งห้า ไดแ้ก่ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั ซ่ึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บผ่านประสาทสัมผสั
ทั้งหา้น้ี จะมีผลต่อการพฒันาไปเป็นพฤติกรรม อารมณ์ ความรู้สึก การจดจ า กลายเป็นคุณค่าท่ีไดรั้บ
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จากสินคา้และบริการนั้น ซ่ึงการท าการตลาดผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้าน้ี ก็จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิด
ประสบการณ์ท่ีดีต่อสินคา้และบริการได ้

• ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึก (emotional experience) ซ่ึงมีตั้งแต่
ความรู้สึกในแง่บวกต่อสินคา้และบริการเพียงเลก็นอ้ย และพฒันาไปถึงความรู้สึกพึงพอใจอยา่งมาก
ต่อตราสินคา้นั้น แต่ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกในแง่ลบต่อตราสินคา้ใดจะท าให้เกิดการเปล่ียนตรา
สินคา้ไดง่้ายมากข้ึน และถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมโยงดา้นความรู้สึกท่ีดีกบัองคก์รก็ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นอนาคต โดยอารมณ์ความรู้สึกมีผลอย่างมากต่อรูปแบบการซ้ือสินคา้
และการเปล่ียนแปลงการบริโภคสินคา้และบริการ 

• ประสบการณ์ดา้นสังคม (social experience) คือ ความสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น
และสังคม โดยท่ีประสบการณ์ดา้นสังคมน้ีจะส่งผลต่อวิธีการเขา้สังคมแบบต่าง ๆ อาทิ ครอบครัว 
เพื่อนร่วมชั้นเรียน เพื่อนร่วมงาน โดยท่ีความรู้สึกนึกคิดและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนลว้นไดรั้บ
อิทธิพลมาจากประสบการณ์ทางดา้นสงัคมท่ีแตกต่างกนัของแต่ละบุคคล 

และจากผลการศึกษาพบว่าเฉพาะปัจจยัดา้นประสบการณ์ดา้นอารมณ์
ความรู้สึก และประสบการณ์ดา้นสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
แต่ปัจจยัด้านประสบการณ์ด้านประสาทสัมผสัไม่ได้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือโดยตรง แต่มีผลต่อ
ประสบการณ์ของผู ้บริโภคโดยภาพรวม (customer experience)  ซ่ึงถ้าสุดท้ายแล้วผู ้บริโภคมี
ประสบการณ์ท่ีดีกบัสินคา้กมี็โอกาสท่ีจะตดัสินใจซ้ือไดม้ากข้ึน 
 

2.5.2 แนวคดิและทฤษฎคี าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ  
การศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบันจะมุ่งเน้นไปท่ี

การศึกษาสถานการณ์การตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจากความคิดแรกของการตดัสินใจ ไปจนถึง
หลังจากท่ีได้รับความแนะน าจากผูเ้ ช่ียวชาญ ซ่ึงหลังจากได้รับค าแนะน าแล้วมักจะเกิดการ
ปรับเปล่ียนความคิดบางอยา่งเพื่อการตดัสินใจสุดทา้ยอีกคร้ังหน่ึง เพื่อให้เขา้ใจถึงกระบวนการการ
ตัดสินใจมากข้ึน จึงมุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาว่าผูเ้ข้าร่วมการศึกษาน้ีมีพฤติกรรมการแสดงออกท่ี
เปล่ียนไปอย่างไรหลงัจากท่ีไดรั้บค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีระดบัความน่าเช่ือถือท่ีแตกต่างกนั 
ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาให้คุณค่ากบัค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญมากกว่าค าแนะน า
จากบุคคลทัว่ไป โดยดูผลจากการท่ีผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาไดน้ าค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญไปใชม้ากกว่า
ค าแนะน าท่ีไดจ้ากบุคคลทัว่ไป เพราะพวกเขาเช่ือวา่ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญน้ีสามารถช่วยใหพ้วก
เขาตดัสินใจใจไดดี้ข้ึน และไดผ้ลลพัธ์ท่ีดีกว่าเดิม นอกจากการศึกษาเร่ืองค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ
แลว้ ยงัมีการศึกษาท่ีเก่ียวกบัอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงและกลุ่มอา้งอิง ท่ีพบว่าหลงัจากท่ีผูเ้ขา้ร่วม
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การศึกษาไดเ้ห็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึง จะช่วยเพิ่มประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้นั้น 
เกิดการจดจ าสินคา้ไดม้ากข้ึนและมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นมากข้ึนดว้ย (Meshi et al., 2012)  
 

2.5.3 แนวคดิและทฤษฎกีารคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 
Gürsoy (2023) กล่าววา่ จากหลายการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบวา่กลุ่ม

อา้งอิง (reference group) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคมกัจะ
ใช้ความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงเป็นแหล่งขอ้มูลหลกัท่ีใช้ในการตัดสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากเป็นสินคา้หรือบริการท่ีมีราคาสูง ซ่ึงอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 3 
ประเภท ได้แก่   อิทธิพลด้านข้อมูล ( informational influence) อิทธิพลด้านประโยชน์ใช้สอย 
(utilitarian influence) และ อิทธิพลดา้นการแสดงออกถึงคุณค่า (value-expressive influence) 

• อิทธิพลด้านข้อมูล ( informational influence) เป็นส่ิงท่ีนักการตลาด
สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้ง่ายท่ีสุด โดยนักการตลาดสามารถให้ข้อมูลไปยงั
ผูเ้ช่ียวชาญไดโ้ดยตรงเพื่อให้คนเหล่าน้ีน าขอ้มูลไปส่งต่อให้กบัผูบ้ริโภค แต่อย่างไรก็ตามองคก์ร
หรือบริษทัผูผ้ลิตก็ไม่สามารถแน่ใจไดว้่ากลุ่มอา้งอิงเหล่าน้ีจะส่งต่อขอ้มูลเฉพาะในดา้นบวกของ
ผลิตภณัฑไ์ปใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้สมอไป 

• อิทธิพลดา้นประโยชน์ใชส้อย (utilitarian influence) เน่ืองจากผูบ้ริโภค
มกัมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปตามแรงกดดนัจากส่ิงแวดลอ้มและสังคม เพื่อให้ตนเองไดรั้บการ
ช่ืนชม เป็นไปตามมาตรฐาน บรรทดัฐานเดียวกบักลุ่มอา้งอิง อิทธิพลดา้นประโยชน์ใชส้อยจึงเป็น
เร่ืองท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมไดย้ากท่ีสุด ซ่ึงนักการตลาดสามารถปรับแผนกลยุทธ์เพื่อให้
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมตามท่ีคาดหวงัได้  เช่น การให้รางวลัเพื่อให้ท าตาม หรือใชท้ าโทษเพื่อให้เกิด
การหลีกหนีและเล่ียงพฤติกรรมนั้น 

• อิทธิพลดา้นการแสดงออกถึงคุณค่า (value-expressive influence) เป็น
การเลียนแบบบุคลิกภาพพฤติกรรมของกลุ่มอา้งอิง เม่ือกลุ่มอา้งอิงใหคุ้ณค่ากบัส่ิงใดก็มีแนวโนม้ท่ี
ผูบ้ริโภคจะให้คุณค่ากับส่ิงนั้น โดยผูบ้ริโภคจะปรารถนาท่ีจะพฒันาหรือปรับเปล่ียนตนเองให้
เป็นไปตามกลุ่มอา้งอิง ดงันั้นนกัการตลาดควรมีความเขา้ใจในคุณค่าหลกัท่ีผูบ้ริโภคปรารถนา ซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีองคก์รสามารถส่ือสารคุณค่าไปยงัผูบ้ริโภคผา่นการประชาสัมพนัธ์สินคา้ หรือการน าเสนอ
ของพนกังานขายสินคา้ได ้ 
 

2.5.4 แนวคดิและทฤษฎกีารโฆษณาให้ข้อมูลเกีย่วกบัสินค้า 
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จากการศึกษาของ Silveira & Marreiros (2023) ซ่ึงเป็นการศึกษาอิทธิพลของการ
โฆษณาให้ขอ้มูลสินคา้ ณ จุดขายท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ 
ซ่ึงเป็นการวิจยัทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพพบว่า การโฆษณาตราสินคา้ท่ีจุดขาย (point of purchase: 
PoP) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผูบ้ริโภคในการกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ โดยการโฆษณาสินคา้ถือเป็น
การสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ มีการรับรู้ตราสินคา้เพิ่มมากข้ึน และกระตุน้
การซ้ือสินคา้แบบไม่ไดต้ั้งใจหรือไม่ไดว้างแผนมาก่อนล่วงหนา้  เน่ืองการโฆษณาสามารถดึงดูด
ความสนใจและให้ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคเพิ่มเติมได ้ และนอกจากน้ีการโฆษณาสินคา้ยงัเป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหว่างร้านคา้และบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี เน่ืองจากการโฆษณาให้ขอ้มูล
สินคา้หรือการจดักิจกรรมต่าง ๆ ในร้านคา้ สามารถกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภคท าให้ร้านคา้มี
ยอดขายเพิ่มมากข้ึนได ้ แต่อยา่งไรก็ตามควรเลือกโฆษณาสินคา้อยา่งเหมาะสมตามกลยทุธ์ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคมองเห็นข้อความหรือเน้ือหาการประชาสัมพนัธ์ได้อย่างเด่นชัด ไม่ถูกรบกวน และมี
ประสิทธิภาพในการส่ือสารขอ้มูลท่ีส าคญัไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด  
 
 

2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
งานวิจยัของ Kevrekidis et al. (2021) เป็นการศึกษาวิจยัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกร้านยาและการเลือกซ้ือยา ท่ีได้ท าการศึกษากับ
ประชากรจ านวน 314 ตวัอยา่ง ในเมืองเทสซาโลกินี ประเทศกรีซ โดยใชก้ารเก็บขอ้มูลส าหรับการ
วิจยัเชิงปริมาณ โดยใชค้  าถามเชิงโครงสร้างปลายปิดแบบหลายตวัเลือก โดยค าถามจะแบ่งออกเป็น 
3 ส่วน ไดแ้ก่ 

1. ค าถามด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2. ค าถามเก่ียวกับการเลือกร้านยา ได้แก่ ต าแหน่งท่ีตั้ ง พนักงานร้านยา ความ
หลากหลายของสินคา้ การบริการเสริม ระบบสมาชิก การรักษาความลบั บรรยากาศในร้าน เวลาเปิด
ท าการ 

3. ค าถามท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ยาภายในร้าน ไดแ้ก่ ประเทศตน้ก าเนิด บริษทัผูผ้ลิต 
รูปแบบบรรจุภณัฑ์ ประสบการณ์ใช้งานท่ีผ่านมา การโฆษณาผลิตภณัฑ์ ค าแนะน าจากเภสัชกร 
ความคิดเห็นของคนรอบขา้ง ราคาของสินคา้ 

การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถามและการเลือกร้านยา หรือการเลือกซ้ือยาใชก้ารประเมินโดยวิธี Chi-square test ตาม
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ด้วย  Cramer’s V, one-way analysis of variance (ANOVA) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ผล
การศึกษาพบว่าลกัษณะประชากรณ์ศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการเลือกซ้ือยาดงัน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ี
จบการศึกษาในระดบัประถมศึกษาท่ีเกษียณอายแุลว้มีความตอ้งการซ้ือยาดว้ยตนเองมากกวา่กลุ่มท่ี
จบการศึกษาในระดบัท่ีสูงกวา่ โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีจบการศึกษาระดบัประถมนั้นใหเ้หตุผลวา่มีความรู้
เก่ียวกบัสินคา้มากเพียงพอแลว้ ขดัแยง้กบัการศึกษา ของ (Figueiras et al., 2000) ท่ีกล่าวว่าคนท่ีมี
ระดบัการศึกษาสูงจะมีความรู้และมีความเช่ือในค าแนะน าผูเ้ช่ียวชาญนอ้ยกวา่คนท่ีมีระดบัการศึกษา
ต ่า แต่อยา่งไรก็ตามคนท่ีมีระดบัการศึกษาสูงจะมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือยากินเองเม่ือมีเกิดอาการเจ็บป่วย
อยา่งเฉียบพลนั และมีโอกาสท่ีจะทดลองใชย้าใหม่ท่ีตนเองไม่เคยมีประสบการณ์การใชม้าก่อน 

ผลการศึกษาหัวขอ้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือยาพบว่า ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด
สินคา้กบับริษทัผูผ้ลิตมีความสัมพนัธ์กนัมากท่ีสุด รองลงมาเป็นบรรจุภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัอีก
สองปัจจยั ไดแ้ก่ ประเทศตน้ก าเนิดและบริษทัผูผ้ลิต นอกจากน้ีปัจจยัดา้นความคิดเห็นของเพื่อน
หรือคนในครอบครัว มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางกบัปัจจยัดา้นการโฆษณาสินคา้ 

ส่วนผลการศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือยา พบว่าระดบั
การศึกษามีผลต่อรูปแบบการเลือกซ้ือยาของผูบ้ริโภค โดยผูท่ี้จบการศึกษาในระดบัประถมศึกษา
มกัจะมีความตอ้งการซ้ือยาท่ีตนเองตั้งใจไวอ้ยูแ่ลว้ แตกต่างจากกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาอ่ืน ท่ีมีความ
ตอ้งการแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ มีความตอ้งการอยา่งแน่ชดั กบัความตอ้งการแบบโดยประมาณท่ีไม่
ชดัเจนนกั ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์เร่ืองเพศต่อรูปแบบการซ้ือยา พบว่าเพศหญิงส่วนใหญ่มี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้โดยไม่ไดต้ั้งใจมาก่อน มากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
เร่ืองอาชีพ พบวา่ในบางอาชีพ เช่น นกัตกแต่งบา้น และพนกังานพาร์ทไทม ์มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้
โดยไม่ตั้งใจมาก่อนมากกวา่กลุ่มท่ีประกอบอาชีพอ่ืน ในขณะท่ีเม่ือศึกษาดา้นอาย ุพบว่าผูสู้งอายวุยั
เกษียณมกัจะไม่ซ้ือสินคา้โดยไม่ตั้งใจมากกวา่กลุ่มอายอ่ืุน 

ส่วนการศึกษาของ Petkovic et al. (2022) พบวา่การระบาดของโควิด-19 ส่งผลกระทบ
ต่อระบบสาธารณสุข ท าให้ผูค้นเข้าถึงบริการสุขภาพได้น้อยลงงานวิจัยน้ีได้ศึกษาผลกระทบ
ดงักล่าวต่อการซ้ือยาเพื่อดูแลตนเองในร้านขายยา โดยนกัวิจยัไดท้ าการส ารวจผูใ้ชบ้ริการร้านขายยา 
200 คน โดยใชแ้บบสอบถาม 25 ขอ้ เพื่อศึกษาวิธีท่ีปัจจยัต่างๆ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาเองใน
ร้านขายยา โดยแบ่งเป็น 5 หัวขอ้ ไดแ้ก่ ราคาค่าตรวจสุขภาพท่ีโรงพยาบาล ค าแนะน าจากเภสัชกร 
ค าแนะน าจากครอบครัวและเพื่อน ประสบการณ์ก่อนหนา้ และการโฆษณา 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงค่าเฉล่ียความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละหวัขอ้เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ือยาในร้านขายยา 

 
ท่ีมา: Petkovic et al. (2022) 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 2.2 สามารถวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 
• ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับราคาค่าตรวจสุขภาพ และข้อมูล

เก่ียวกบัการซ้ือยา มีการเปล่ียนแปลง เม่ือเปรียบเทียบกบัช่วงก่อนและระหว่างการแพร่ระบาดของ
โควิด-19 

• ปัจจยัดา้นค่าตรวจรักษาในโรงพยาบาล พบว่าหลงัการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าค่าตรวจรักษาในโรงพยาบาลสูงข้ึน ท าให้มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือยากินเองเพื่อ
ดูแลรักษาตวัเองมากข้ึน และเน่ืองจากไม่ตอ้งการไปโรงพยาบาลท่ีเพิ่มโอกาสเส่ียงในการติดเช้ือ 
หรือตอ้งรอคอยเขา้พบแพทยเ์ป็นระยะเวลานาน จึงท าใหย้อดขายสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพในร้าน
ยาเติบโตข้ึนต่อเน่ือง โดยในเดือนมีนาคมเติบโตร้อยละ 30 และเติบโตเพิ่มเป็นร้อยละ 217.4 ใน
เดือนพฤษภาคม ปี 2563 ตามรายงานสถิติ 

• ปัจจัยด้านข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือยาพบว่า ในช่วงแรกท่ีมีการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 ยงัไม่มีแนวทางการรักษาท่ีแน่ชดัออกมา ท าให้คนส่วนใหญ่ไม่เช่ือความ
คิดเห็นของคนรอบขา้ง และมีความระมดัระวงัในการเลือกซ้ือยาดว้ยตนเองมากข้ึน แต่ในช่วงกกัตวั
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คนส่วนใหญ่มกัใชเ้วลาไปกบัการดูโทรทศัน์ และใชส่ื้อช่องทางโซเชียลมีเดีย ท าให้การให้ขอ้มูล
สินคา้โดยองคก์รหรือผูเ้ช่ียวชาญมีอิทธิพลกบัการตดัสินซ้ือยามากในช่วงนั้น และการโฆษณาให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัยาเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลในการเพิ่มยอดขายได ้

ส่วนการศึกษาของ Srivastava & Wagh (2020) เป็นการศึกษาวิจัยท่ีมุ่งเน้นท าความ
เขา้ใจปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ยาประเภทท่ีไม่ตอ้งใช้ใบสั่งยา (OTC) โดย
การศึกษาน้ีเป็นการส ารวจเบ้ืองตน้ อาศยัขอ้มูลหลกัท่ีไดจ้ากแบบสอบถามของผูต้อบแบบสอบถาม 
300 คน ในเมืองใหญ่ (มุมไบ) และเมืองรอง (นาสิก และพิมพลักาว)โดยท าการวิเคราะห์ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ โดยระบุปัจจยัหลกั 5 ประการ 
ไดแ้ก่ บุคคลท่ีมีอิทธิพล ความน่าเช่ือถือ  การรับรู้  ภาพลกัษณ์ขององคก์ร และการส่งเสริมการขาย 
นอกจากน้ีปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น คุณสมบัติทางยา  บรรจุภณัฑ์ และภาพลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิต ก็มี
อิทธิพลส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์าท่ีไม่ตอ้งใชใ้บสัง่ยา ซ่ึงผลการศึกษาน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่ การ
ท าความเขา้ใจปัจจยัเหล่าน้ีสามารถช่วยใหน้กัการตลาดวางต าแหน่งผลิตภณัฑข์องตนเองเพื่อส่ือสาร
และประชาสมัพนัธ์โดยตรงกบัผูบ้ริโภคได ้

การศึกษาของ Temechewu & Gebremedhin (2020) เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาจากร้านยาในประเทศเอธิโอเปีย โดยศึกษาทั้งหมด 5 
ปัจจัย ได้แก่ ค าแนะน าจากเภสัชกร ค าแนะน าจากครอบครัวและเพื่อน ประเทศต้นก าเนิด 
ประสบการณ์ก่อนหนา้ และราคา ตามท่ีแสดงในรูปภาพท่ี 2.5 

 
 

รูปภาพท่ี 2.5 กรอบแนวคิดงานวิจยัเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาจากร้านยาใน
ประเทศเอธิโอเปีย 
ท่ีมา: Temechewu & Gebremedhin (2020) 
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จากกรอบแนวคิดในรูปภาพท่ี 2.5 ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัเหล่าน้ี ไดแ้ก่ ค าแนะน าจาก
เภสัชกร ราคายา และประเทศต้นก าเนิดของผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือยาอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ส่วนปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชสิ้นคา้ และปัจจยัดา้นค าแนะน าจากเพื่อนและ
คนในครอบครัว มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาเช่นกนัแต่ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงขอ้เสนอแนะ
จากการศึกษาน้ีไดก้ล่าวว่า นักการตลาดควรให้ความส าคญักบัการใชก้ลยุทธ์ดา้นราคาของสินคา้
เพื่อให้องคก์รเกิดขอ้ไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนั และควรใชปั้จจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดของสินคา้
เพื่อเป็นขอ้มูลสนบัสนุนดา้นความน่าเช่ือถือให้กบัเภสัชกร ซ่ึงเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคโดยตรง
นั้นจะใหผ้ลลพัธ์ท่ีดี เน่ืองจากการโฆษณาใหข้อ้มูลยาของบริษทัยากบัผูบ้ริโภคในประเทศเอธิโอเปีย
โดยตรงยงัไดผ้ลไม่ค่อยดีนัก และผูว้ิจยัยงักล่าวอีกว่าควรศึกษาปัจจยัดา้นประสบการณ์ใชย้าและ
ค าแนะน าจากเพื่อนหรือครอบครัวเพิ่มเติม เพื่อให้เขา้ใจเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือยาของผูบ้ริโภคให้
มากข้ึน 

ซ่ึงต่อมา Almrafee (2023) ไดศึ้กษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัต่าง ๆ ทั้ง 5 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือยา โดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกับการศึกษาของ Temechewu & Gebremedhin 
(2020) พบว่า ปัจจยัดา้นค าแนะน าของเภสัชกร การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และราคายาเป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือยาอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ส่วนปัจจยัด้านประเทศตน้ก าเนิด และ
ประสบการณ์การใชย้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

ในขณะท่ีการศึกษาของ Emmerton (2008) ไดท้ าการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือยาของ
ผูบ้ริโภคใน 15 เมืองของประเทศออสเตรเลีย ช่วงเดือนสิงหาคมปี 2006 พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ประมาณร้อยละ 67.2 เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่ร้อยละ 38.5 อยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 31-45 ปี ผลิตภณัฑ์
ยาท่ีซ้ือจะเป็นกลุ่มยาแกป้วดและยาโรคทางเดินหายใจเป็นหลกั และพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
ความตั้งใจซ้ือยาในร้านยาดว้ยตนเองร้อยละ 71 แต่มีโอกาสเปล่ียนใจไดภ้ายหลงัร้อยละ 8.8 ซ่ึงการ
เปล่ียนการตดัสินใจซ้ือน้ีมีผลมาจากค าแนะน าของพนกังานภายในร้านยาเป็นหลกั โดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งถา้การซ้ือยานั้นเป็นการซ้ือในคร้ังแรกพบว่า ค าแนะน าจากพนักงานและส่ือประชาสัมพนัธ์ใน
ร้านยาจะเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือถึงร้อยละ 30.8 

การศึกษาของ Moghri (2021) ไดท้ าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณาสินคา้ 
ณ จุดขายและความตั้งใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้ของเมืองโกร์กอน ประเทศอิหร่าน โดยการส ารวจกบั
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 384 ตวัอยา่ง จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่ 
การโฆษณาสินคา้ ณ จุดขายมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
หมายความว่ายิ่งมีการโฆษณาสินคา้ ณ จุดขายมากเท่าใดก็ยิ่งส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค
มากข้ึนเท่านั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการซ้ือสินคา้แบบท่ีไม่ไดต้ั้งใจซ้ือมาก่อน เน่ืองจากการโฆษณา
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สินคา้ภายในร้านคา้จดัเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการประชาสัมพนัธ์ให้ขอ้มูล
เก่ียวกับสินค้าและท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) มากข้ึน และเม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะน าไปสู่พฤติกรรมอ่ืน ๆ ตามมา เช่น การซ้ือซ ้ า การบอกต่อใหก้บัคน
รู้จกั  

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค ท าให้ผูว้ิจยัไดท้ราบถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาโดยทัว่ไป
ในร้านยา ซ่ึงยงัไม่มีงานศึกษาใดท่ีไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑป์ระเภทยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภคโดยตรง ทางผูว้ิจยัจึงไดน้ าขอ้มูลท่ีไดม้าสร้าง
เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าใช้ในการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ประเภทยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ เพื่อใชใ้นการวิเคราะห์
และน าไปพฒันาต่อยอดให้เกิดประโยชน์กับบริษทัผูผ้ลิต ตลอดจนช้ีแนะปัจจัยท่ีส่งเสริมให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้
 
 

2.7 กรอบแนวคิดงานวจิัย 

 
รูปภาพท่ี 2.6  กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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2.8 สมมติฐานงานวิจัย 
2.8.1 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
2.8.2 ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
2.8.3 ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
2.8.4 ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
2.8.5 ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
2.8.6 ลกัษณะพฤติกรรมตามตราสินคา้หลกัท่ีเลือกใช ้มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น

ต่างๆ 
2.8.7 ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แก้

ไอ 
2.8.8 ปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บ

คอ แกไ้อ 
2.8.9 ปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑ์ มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือยา

อมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
2.8.10 ปัจจยัดา้นรสชาติของผลิตภณัฑ ์มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ 

แกไ้อ 
2.8.11 ปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชสิ้นคา้ มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแก้

เจบ็คอ แกไ้อ 
2.8.12 ปัจจยัดา้นค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแก้

เจบ็คอ แกไ้อ 
2.8.13 ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแก้

เจบ็คอ แกไ้อ 
2.8.14 ปัจจยัดา้นการโฆษณาใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือยาอม

แกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวจิัย 

 
 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค เป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารวิจยัแบบส ารวจผา่นการเกบ็ขอ้มูลจากการท า
แบบสอบถามทางออนไลน์  (Online Questionnaire) และน าผลการศึกษามาวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ
จากการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS: Statistical Package for Social Science) ซ่ึงมีการด าเนินการ
วิจยัดงัต่อไปน้ี 

3.1 ประชากร กลุ่มตวัอยา่งและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรที่ใช้ในงานวจิัย 
ประชากรเป้าหมายในการวิจยั คือ กลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑย์าอมแกเ้จ็บ

คอ แกไ้อ โดยมีประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีเป็นตราสินคา้เหล่าน้ีดว้ยตนเอง ไดแ้ก่  ฟิชเชอร์
แมนเฟรนด ์ยาแกไ้อตราตะขาบ ก ากิกเผีย่ง สเตร็ปซิล มายบาซิน หรือตราสินคา้อ่ืน ๆ มาก่อนหนา้น้ี
อยา่งนอ้ย 1 ตราสินคา้  
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวจัิย 
กลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรท่ีเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยท่ีเคยซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ โดยมีประสบการณ์การซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นตราสินคา้เหล่าน้ีดว้ย
ตนเอง ไดแ้ก่  ฟิชเชอร์แมนเฟรนด์ ยาแกไ้อตราตะขาบ ก ากิกเผี่ยง สเตร็ปซิล มายบาซิน หรือตรา
สินคา้อ่ืน ๆ มาก่อนหน้าน้ีอย่างน้อย 1 ตราสินคา้ ซ่ึงการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างของ
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งานวิจยัในคร้ังน้ี เน่ืองจากผุว้ิจยัไม่ทราบขนาดของจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นจึงใช้การ
ค านวณตามสูตรของ Cochran (1963) ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนท่ี
ยอมใหเ้กิดข้ึนได ้5% มีสูตรในการค านวณดงัน้ี 

 

 
 

เม่ือ    n  คือ  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
Z คือ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก าหนด โดยก าหนดท่ี 95% มีค่า Z เท่ากบั 1.96 
p คือ สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม โดยผูว้ิจยัก าหนดท่ี 40% 
e คือ ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้โดยผูว้ิจยัก าหนดท่ี 0.05 
ดงันั้น เม่ือค านวณตามสูตรจะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 

 
               = 368.79 ≈ 369 คน 

จากการค านวณดังกล่าว ผูว้ิจัยจะใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ถือว่าผ่าน
เง่ือนไขตามเกณฑท่ี์ก าหนด คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่งตอ้งไม่นอ้ยกวา่ 369 คน 
 

3.1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาน้ีผู ้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-

probability Sampling) แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มตัวอย่างท่ีไม่
ค านึงถึงโอกาสท่ีกลุ่มตวัอยา่งแต่ละคนจะถูกเลือก 
 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลจาก

การศึกษางานวิจยัในอดีต น ามาสร้างเป็นแบบสอบถามทางออนไลน์ (Online Questionnaire) โดย
สามารถแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกับขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามทางด้าน
ประชากรศาสตร์ มีค าถามจ านวน 5 ขอ้ โดยเปิดค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) สามารถ
เลือกตอบไดเ้พียง 1 ขอ้ โดยมีลกัษณะค าถามและระดบัมาตรวดัดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.1 ลกัษณะค าถามและระดบัมาตรวดัของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลส่วนบุคคล ระดับมาตรวัด 
1. เพศ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
2. อาย ุ มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
3. ระดบัการศึกษา มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
4. อาชีพ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 

 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ มีค าถาม

จ านวน 11 ขอ้ โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) ซ่ึงมีจ านวน 7 ค าถามท่ีสามารถ
เลือกตอบไดเ้พียง 1 ขอ้ และอีก 4 ค าถามท่ีสามารถเลือกตอบไดห้ลายขอ้ โดยมีลกัษณะค าถามและ
ระดบัมาตรวดัดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.2 ลกัษณะค าถามพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑย์าอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ และระดบัมาตรวดั 
ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ ระดับมาตรวัด 
1.คนท่ีเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
2.ตราสินคา้ท่ี “รู้จกั” มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
3.รู้จกัตราสินคา้จากช่องทางใด มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
4.ตราสินคา้ท่ี “เคยซ้ือภายใน 6 เดือน” มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
5.ตราสินคา้หลกัท่ีเลือกใช ้ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
6.จุดประสงคห์ลกัในการซ้ือ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
7.ช่วงราคาท่ีซ้ือ มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
8.ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
9.ความถ่ีในการซ้ือ มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
10.สถานท่ีซ้ือ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ มี
ค าถามจ านวน 42 ขอ้ โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) ซ่ึงค าถามทั้งหมดสามารถ
เลือกตอบไดเ้พียง 1 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) และใช้
ระดับมาตรวัดเป็นแบบอันตรภาคชั้ น (Interval Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s Scale  โดยมี
รายละเอียดมาตรวดัดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.3 รายละเอียดมาตรวดัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

มาตรวดั แหล่งที่มา จ านวนค าถาม 
1.ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด Temechewu & Gebremedhin (2020) 5 
2.ปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต Ali (2022) 7 
3.ปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ Myat (2018) 4 
4.ปัจจยัดา้นรสชาติ Chomchanok (2023) 

และ Tansiritanes (2015) 
5 

5.ปัจจยัดา้นประสบการณ์การใช้
สินคา้ 

Temechewu & Gebremedhin (2020) 
และ Almrafee (2023) 

3 

6.ปัจจยัดา้นค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ Temechewu & Gebremedhin (2020) 5 
7.ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง Temechewu & Gebremedhin (2020) 5 
8.ปัจจยัดา้นการโฆษณาใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ 

Arshad & Aslam (2015) 5 

9.ปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือ Shukla (2010) 3 
 

โดยการก าหนดค่าน ้าหนกัตามวิธีมาตรวดัแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี 
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
เกณฑก์ารประเมินคะแนนจากการใชข้อ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึง

แบ่งคะแนนสูงท่ีสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าท่ีสุด คือ 1 คะแนน จึงใชสู้ตรค านวณหาช่วงความ
กวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 
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โดยค าถามส่วนท่ี 3 ซ่ึงเป็นค าถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอม

แกเ้จบ็คอ แกไ้อ มีเกณฑก์ารประเมินคะแนนและแปลผลค่าเฉล่ียของคะแนนตามระดบัความคิดเห็น
ดงัตารางท่ี 3.4  
 
ตารางท่ี 3.4 ค่าเฉล่ียของคะแนนและระดบัความคิดเห็น 

ค่าเฉลีย่ของคะแนน ระดับความคดิเห็น 

4.21-5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.41-4.20 เห็นดว้ยมาก 

2.61-3.40 เห็นดว้ยปานกลาง 

1.81-2.60 เห็นดว้ยนอ้ย 

1.00-1.80 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
 

3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.3.1 ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของมาตรวดัตวัแปรแบบสอบถาม จากการ

ค านวณค่า Cronbach’s Alpha จากโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social 
Science) 

3.3.2 ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) จากการท่ีผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปปรึกษา
ผูเ้ช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และน าแบบสอบถามมา
ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor 
Analysis) ผา่นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดท้ าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นขอ้มูลท่ีเกบ็ไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดผา่นการ

ท าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน โดยให้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างท าแบบสอบถามผ่านทาง 
Microsoft Form ท่ีผูว้ิจยัไดข้อความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่าง 
ๆ เช่น Facebook Line 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดค้น้ควา้จากงานวิจยัในอดีตใน
รูปแบบท่ีเป็นหนงัสือ บทความ วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ ขอ้มูลท่ีสืบคน้จากอินเตอร์เน็ตท่ี
เก่ียวขอ้งทั้งของประเทศไทยและต่างประเทศ จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าทบทวนและรวบรวมเพื่อใช้
เป็นแนวทางในการท างานวิจยัต่อไป 
 
 

3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 
หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ผูว้ิจัยได้น า

แบบสอบถามมาตรวจสอบและด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
1. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกแบบสอบถามท่ีมี

ความสมบูรณ์มาท าการวิเคราะห์ และคดัแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก จากนั้นน าแบบสอบถามท่ี
สมบูรณ์ไปลงรหัสของขอ้มูล (Coding) และบนัทึกขอ้มูลลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
(Statistical Package for Social Science) 

2. น าข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีได้บันทึกไวม้าวิเคราะห์และประมวลผล โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) 
 
 

3.6 สถิติที่น ามาวเิคราะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลจากการใชส้ถิติ ดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  จ ามาใช้ในขอ้มูลส่วนท่ี 1 ท่ีเป็นขอ้มูล

ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ เพื่ออธิบายลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง และ
ขอ้มูลส่วนท่ี 2 ท่ีเป็นลกัษณะพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ โดยน าเสนอเป็น
ตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) นอกจากน้ีขอ้มูลส่วนท่ี 3 ท่ีเป็น
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ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อของผูบ้ริโภค น าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย 
(mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) น ามาใชท้ดสอบสมมติฐานของขอ้มูลส่วนท่ี 
1 ดา้นประชากรศาสตร์ กบัส่วนท่ี 3 ท่ีเป็นค าถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยา
อมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ โดยใช ้Independent Sample T-Test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกัน และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มข้ึนไป นอกจากน้ี ขอ้มูลในส่วนท่ี 3 ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด ปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต 
ปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ์ ปัจจยัดา้นรสชาติ ปัจจยัดา้นประสบการณ์การใช้สินคา้ ปัจจยัดา้น
ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านการโฆษณาให้ข้อมูล
ผลิตภณัฑ ์ใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ในการอธิบาย
ความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างผลของตวัแปรอิสระมากกว่าหน่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อตวัแปรตามท่ีเป็น
ปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
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บทที่ 4 
ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาวิจยัในหวัขอ้ “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค”  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
การวิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) ท่ีใชก้ารเก็บขอ้มูลจากการท าแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง
ผ่านช่องทางออนไลน์  (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยผูว้ิจยัได้เก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งมาทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการท าแบบสอบถามจาก
การใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS: Statistical Package for the Social 
Sciences) โดยผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลท่ีวิเคราะห์ไดม้าประมวลผล เพื่อตอบจุดประสงคข์องการวิจยัและ
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

4.1 วิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 วิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Reliability) 
4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ต่อปัจจยัต่าง ๆ 
4.4 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
4.5 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตามด้วยวิธีถดถอยแบบ

พหุคูณ 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 วเิคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 131 32.75 
หญิง 253 63.25 

เพศทางเลือก 16 4.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.25 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 
ส่วนเพศท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุด คือ เพศทางเลือก (LGBTQ+) จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.00 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามช่วงอาย ุ

ช่วงอาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกนิ 27 ปี 54 13.50 
28-43 ปี 192 48.00 
44-59 ปี 85 21.25 

60 ปีขึน้ไป 69 17.25 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอายุอยู่

ในช่วง 28-43 ปี มากท่ีสุด จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 44-59 ปี 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ช่วงอายุ 60 ปีข้ึนไป จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 ส่วน
ช่วงอายุท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามน้อยท่ีสุด คือ ช่วงอายุไม่เกิน 27 ปี จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.50 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 75 18.75 
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 219 54.75 

ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท-เอก 106 26.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู ้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ส าเร็จ

การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 219คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมาคือ ส าเร็จการศึกษาระดบั
ปริญญาโท-เอก จ านวน 106 คน ร้อยละ 26.50 ส่วนระดับการศึกษาท่ีมีผูก้ลุ่มตวัอย่างน้อยท่ีสุด 
ไดแ้ก่ จบการศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75  
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 30 7.50 
พนักงานบริษทัเอกชน 194 48.50 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวสิาหกจิ 50 12.50 
ธุรกจิส่วนตัว/ อาชีพอสิระ/ 

ค้าขาย 
94 23.50 

อ่ืน ๆ 32 8.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ อาชีพธรุกิจ
ส่วนตัว อาชีพอิสระ ค้าขาย จ านวน 94 คน ร้อยละ 23.50 ถัดมาคือ อาชีพข้าราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 50 คน ร้อยละ 12.50 รองลงมาคืออาชีพอ่ืนๆ เช่น เกษียณอายุ จ านวน 32 คน 
ร้อยละ 8.00 ส่วนอาชีพของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกนิ 20,000 บาท 89 22.25 
20,001-40,000 บาท 122 30.50 
40,001-60,000 บาท 84 21.00 
60,001-80,000 บาท 39 9.75 
มากกว่า 80,001 บาท 66 16.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนอยูใ่นช่วง 20,001-40,000 บาท บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมาคือ กลุ่ม
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 รองลงมาเป็น
กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001-60,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 รองลงมาเป็น
กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 80,001 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ส่วนกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือกลุ่มท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001-80,000 บาท จ านวน 39 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามคนท่ีผูต้ดัสินใจซ้ือยาอม
แกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

คนท่ีเป็นผู้ตัดสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตัดสินใจซ้ือด้วยตนเอง 311 77.75 
ตัดสินใจซ้ือร่วมกบัผู้อ่ืน 72 18.00 
ผู้อ่ืนเป็นผู้ตดัสินใจแทน 17 4.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูต้ดัสินใจ

ซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ดว้ยตนเอง จ านวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.75 รองลงมาคือ ตดัสินใจซ้ือ
ร่วมกบัผูอ่ื้น จ านวน 72 คนคิดเป็นร้อยละ 18.00  และกลุ่มตวัอยา่งท่ีใหผู้อ่ื้นเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือให้ มี
จ านวนนอ้ยท่ีสุด จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนก 3 ประเภท ไดแ้ก่ ตรา
สินคา้ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ี “รู้จกั” “เคยซ้ือภายใน 6 เดือนท่ีผา่นมา” โดยแต่ละกลุ่มตวัอยา่ง
สามารถเลือกไดห้ลายค าตอบ ส่วนค าถามตราสินคา้ท่ี “ซ้ือบ่อยท่ีสุด” กลุ่มตวัอยา่งสามารถเลือกได้
เพียงค าตอบเดียว 

ตราสินค้า ตราสินค้าท่ีรู้จัก ตราสินค้าที่เคยซ้ือ 
ภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา 

ตราสินค้าท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

 จ านวน (คน) ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ยาแกไ้อตราตะขาบ 5 ตวั 276 69.00 100 25.00 37 9.25 
ฟิชเชอร์แมนเฟรนด ์ 280 70.00 143 35.75 58 14.50 
สเตร็ปซิล 349 87.25 215 53.75 110 27.50 
ยาอมก ากิกเผีย่ง 197 49.25 114 28.50 50 12.50 
มายบาซิน 296 74.00 166 41.50 74 18.50 
โพรโพลิซ 146 36.50 81 20.25 26 6.50 
ไอยรา 96 24.00 25 6.25 8 2.00 
ยอีูคอฟ 60 15.00 29 7.25 9 2.25 
ริโคล่า 107 26.75 25 6.25 7 1.75 
ดิฟแฟลม 53 13.25 12 3.00 5 1.25 
อ่ืน ๆ 23 5.75 33 8.25 16 4.00 
รวม 400 100.00 400 100.00 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักตรา

สินคา้สเตร็ปซิล มากท่ีสุด จ านวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 87.25 รองลงมาคือ ตราสินคา้มายบาซิน 
จ านวน 296 คน ร้อยละ 74 และตราสินคา้อ่ืนๆ ตามล าดบัดงัน้ี ไดแ้ก่ ฟิชเชอร์แมนเฟรนด์ จ านวน 
280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 ยาแกไ้อตราตะขาบ 5 ตวั จ านวน 276 คน ร้อยละ 69.00 ยาอมก ากิก
เผี่ยง จ านวน 197 คน ร้อยละ 49.25 โพรโพลิซ จ านวน 146 คนคิดเป็นร้อยละ 36.50 ริโคล่า จ านวน 
107 คน ร้อยละ 26.75 ไอยรา จ านวน 96 คน ร้อยละ 24.00 ยอีูคอฟ จ านวน 60 คน ร้อยละ 15.00 ดิฟ
แฟลม จ านวน 53 คน ร้อยละ 13.25 ส่วนตราสินค้าท่ีมีคนรู้จักน้อยท่ีสุดได้แก่ ตราสินค้าอ่ืน ๆ 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 ตามล าดบั 

ส่วนตราสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคยซ้ือภายใน 6 เดือนท่ีผา่นมามากท่ีสุด ไดแ้ก่ สเตร็ปซิล 
จ านวน 215 คน ร้อยละ 53.75 รองลงมา คือ มายบาซิน 166 คน ร้อยละ 41.50 ฟิชเชอร์แมนเฟรนด์ 
จ านวน 143 คน ร้อยละ 35.75 ยาอมก ากิกเผี่ยง 114 คน ร้อยละ 28.50 ยาแก้ไอตราตะขาบ 5 ตวั 
จ านวน 100 คน ร้อยละ 25.00 โพรโพลิซ 81 คน ร้อยละ 20.25 ตราสินคา้อ่ืน ๆ 33 คน ร้อยละ 8.25 ยู
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อีคอฟ 29 คน ร้อยละ 7.25 ไอยราและริโคล่า มีจ านวนกลุ่มตวัอย่างเคยซ้ือภายใน 6 เดือนท่ีผ่านมา 
เท่ากนั จ านวน 25 คน ร้อยละ 6.25 ส่วนตราสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคยซ้ือภายใน 6 เดือนท่ีผา่นมานอ้ย
ท่ีสุด คือ ดิฟแฟลม จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 

จากขอ้มูลในตารางพบว่า ตราสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือบ่อยท่ีสุดเรียงล าดบัจากมากไป
นอ้ย ซ่ึงแต่ละกลุ่มตวัอยา่งสามารถเลือกไดเ้พียง 1 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ สเตร็ปซิล จ านวน 110 คน ร้อย
ละ 27.50 รองลงมา คือ มายบาซิน จ านวน 74 คน ร้อยละ 18.50 ฟิชเชอร์แมนเฟรนด ์จ านวน 58 คน 
ร้อยละ 14.50 ยาอมก ากิกเผี่ยง จ านวน 50 คน ร้อยละ 12.50 ยาแกไ้อตราตะขาบ 56 ตวั จ านวน 37 
คน ร้อยละ 9.25 โพรโพลิซ 26 คน ร้อยละ 6.50 ตราสินคา้อ่ืน ๆ จ านวน 16 คน ร้อยละ 4.00 ยอีูคอฟ 
จ านวน 9 คน ร้อยละ 2.25 ไอยารา จ านวน 8 คน ร้อยละ 2.00 ริโคล่า จ านวน 7 คน ร้อยละ 1.75 และ
ตราสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือบ่อยนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ ดิฟแฟลม จ านวน 5 คน ร้อยละ 1.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางท่ีท าใหรู้้จกัตรา
สินคา้ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ โดยแต่ละกลุ่มตวัอยา่งเลือกไดอ้ยา่งมาก 3 ค าตอบ 

ช่องทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

โฆษณาทางทวี ี 205 51.25 
เห็นที่ช้ันวางสินค้า 231 57.75 

ป้ายโฆษณาทีห่น้าร้าน 82 20.50 
เว็บไซต์ของบริษัท 5 1.25 

เว็บไซต์ออนไลน์ทั่วไป เช่น Google  Pantip 29 7.25 
แพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ เช่น ช้อปป้ี ลาซาด้า 19 4.75 

ค าแนะน าจากเพ่ือน หรือคนในครอบครัว 194 48.50 
ค าแนะน าจากเภสัชกร 186 46.50 

กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จกัยาอมแก้

เจ็บคอ แกไ้อ ตราสินคา้ต่าง ๆ จากการเห็นท่ีชั้นวางสินคา้มากท่ีสุด จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.75 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด รองลงมาคือช่องทาง โฆษณาทางทีวี จ านวน 205 คน ร้อยละ 51.25 
ค าแนะน าจากเพื่อน หรือคนในครอบครัว จ านวน 194 คน ร้อยละ 48.50 ค าแนะน าจากเภสัชกร 186 
คน ร้อยละ 46.50 ป้ายโฆษณาท่ีหนา้ร้าน 82 คน ร้อยละ 20.50 เวบ็ไซตอ์อนไลน์ทัว่ไป 29 คน ร้อย
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ละ 7.25 แพลตฟอร์มขายสินคา้ออนไลน์ จ านวน 19 คน ร้อยละ 4.75 และช่องทางท่ีกลุ่มตวัอยา่งรู้จกั
ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อนอ้ยท่ีสุด คือ เวบ็ไซตข์องบริษทั จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจุดประสงคส่์วนใหญ่ใน
การซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ โดยแต่ละกลุ่มตวัอยา่งสามารถเลือกไดค้  าตอบเดียว 

จุดประสงค์ส่วนใหญ่ในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

บรรเทาอาการเจ็บคอ อาการไอ 260 65.00 
เพ่ือให้ชุ่มคอ ป้องกนัการเจ็บคอ 82 20.50 

เพ่ือระงับกลิน่ปาก ลมหายใจสดช่ืน 18 4.50 
ฆ่าเช้ือแบคทีเรีย ท าความสะอาดช่องปาก 18 4.50 

ละลายเสมหะ 13 3.25 
อมเล่นเพ่ือความพลดิเพลนิ 8 2.00 

อ่ืน ๆ 1 0.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.9  กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง พบว่า

ส่วนใหญ่มีจุดประสงคส่์วนใหญ่ในการซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ เพื่อบรรเทาอาการเจ็บคอ อาการ
ไอ เป็นหลกั จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมาคือ เพื่อให้ชุ่มคอ ป้องกนัการเจ็บคอ 
จ านวน 82 คน ร้อยละ 20.50 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจุดประสงคท่ี์ใชเ้พื่อระงบักล่ินปาก ลมหายใจหอม
สดช่ืนและ เพื่อฆ่าเช้ือแบคทีเรีย ท าความสะอาดช่องปาก มีจ านวนเท่ากนั คือ 18 คน ร้อยละ 4.50 
รองลงมาคือ เพื่อละลายเสมหะ 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 อมเล่นเพื่อความเพลิดเพลิน จ านวน 8 คน 
ร้อยละ 2.00 และจุดประสงคอ่ื์น ๆ มีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงราคาของยาอมแก้
เจบ็คอ แกไ้อ ต่อ 1 ซอง (หรือ กล่อง) ท่ีซ้ือเป็นประจ า 

ช่วงราคายาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกนิ 20 บาท 43 10.75 
21-30 บาท 102 25.50 
31-40 บาท 91 22.75 

41 บาทขึน้ไป 39 9.75 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงราคาของยาอมแก้
เจบ็คอ แกไ้อ ต่อ 1 ซอง (หรือ กล่อง) ท่ีซ้ือเป็นประจ า (ต่อ) 

ช่วงราคายาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ จ านวน (คน) ร้อยละ 

จ าไม่ได้ หรือไม่สนใจราคา 125 31.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถาม เม่ือจ าแนกตามช่วง

ราคาของยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ต่อ 1 ซอง (หรือ กล่อง) ท่ีซ้ือเป็นประจ า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะจ า
ไม่ไดห้รือไม่สนใจราคาของยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รองลงมา 
คือ ซ้ือในช่วงราคา 21-30 บาท จ านวน 102 คน ร้อยละ 25.50 และ ช่วงราคา 31-40 บาท จ านวน 91 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 และกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือไม่เกิน 20 บาท จ านวน 43 คน ร้อยละ 10.75 ส่วน
ช่วงราคาท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือน้อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ช่วงราคา 41 บาทข้ึนไป จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง 
(หน่วย: ซอง หรือ กล่อง) 

ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง 

 (หน่วย: ซองหรือกล่อง) 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 ซอง (หรือ กล่อง) 229 57.25 
2 ซอง (หรือ กล่อง) 131 32.75 
3 ซอง (หรือ กล่อง) 16 4.00 

4 ซอง (หรือ กล่อง) ขึน้ไป 24 6.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถาม เม่ือจ าแนกตามปริมาณ

การซ้ือต่อคร้ัง ส่วนใหญ่จะซ้ือเพียงคร้ังละ 1 ซอง จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 รองลงมา 
คือซ้ือในจ านวน 2 ซอง จ านวน 131 คน ร้อยละ 32.75 และ จ านวน 4 ซองข้ึนไป จ านวน 24 คน ร้อย
ละ 6.00 ส่วนปริมาณการซ้ือต่อคร้ังท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือน้อยท่ีสุด คือ 3 ซอง จ านวน 16 คน ร้อยละ 
4.00 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือยาอม
แกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

ความถี่ในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

มากกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 6 1.50 
1-3 สัปดาห์ต่อคร้ัง 36 9.00 
เดือนละ 1 คร้ัง 42 10.50 

นานๆ ซ้ือที เฉพาะเม่ือต้องการใช้ 316 79.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถาม เม่ือจ าแนกตามความถ่ี

ในการซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ส่วนใหญ่จะนานๆ ซ้ือทีเฉพาะเม่ือตอ้งการใช ้จ านวน 316 คน คิด
เป็นร้อยละ 79.00 รองลงมาคือ ความถ่ีเดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 42 คน ร้อยละ 10.50 รองลงมา คือ 
ความถ่ี 1-3 คร้ังต่อสปัดาห์ จ านวน 36 คน ร้อยละ 9.00 ส่วนความถ่ีการซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ีมี
กลุ่มตวัอยา่งนอ้ยท่ีสุด คือ ซ้ือมากกวา่ 1 คร้ังต่อสปัดาห์ จ านวน 6 คน ร้อยละ 1.50  
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือยาอมแกเ้จบ็
คอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค 

สถานที่ซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ร้านขายยา 193 48.25 
ร้านสะดวกซ้ือ 163 40.75 

ร้านเพ่ือสุขภาพและความงาม 10 2.50 
ร้านขายของช า 2 0.50 

รวม 400 100.00 

สถานที่ซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ซุปเปอร์มาร์เกต็ 5 1.25 

ร้านค้าออนไลน์ เช่น ลาซาด้า ช้อปป้ี 0 0.00 
ซ้ือได้ทุกท่ี แล้วแต่ความสะดวก ณ ขณะน้ัน 26 6.50 

อ่ืน ๆ 1 0.25 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.13 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถาม เม่ือจ าแนกตามสถานท่ี
ซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ส่วนใหญ่จะซ้ือจากร้านขายยามากท่ีสุด จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.25 รองลงมาคือ ร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 163 คน ร้อยละ 40.75 รองลงมา คือ ซ้ือไดทุ้กท่ีแลว้แต่
ความสะดวก ณ ขณะนั้น จ านวน 26 คน ร้อยละ 6.50 ซ้ือท่ีร้านสุขภาพและความงาม จ านวน 10 คน 
ร้อยละ 2.50 ซ้ือท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 5 คน ร้อยละ 1.25 ซ้ือท่ีร้านขายของช า จ านวน 2 คน ร้อย
ละ 0.50 ซ้ือท่ีอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน ร้อยละ 0.25 ตามล าดบั ส่วนช่องทางท่ีไม่มีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือเลย คือ 
ร้านคา้ออนไลน์ เช่น ชอ้ปป้ี ลาซาดา้  
 
 

4.2 วเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของข้อมูล (Reliability) 
ผู ้วิ จัยได้ท าการวิ เคราะห์ความน่า เ ช่ือถือของข้อมูล จากการพิจารณาผลค่า

สัมประสิทธ์ิครอนแบ็คอัลฟา (Cronbach’s Alpha) เพื่อหาความเท่ียงของค าถามจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ไดผ้ลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ดงัน่้ี 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าสมัประสิทธ์ิครอนแบค็อลัฟา (Cronbach’s Alpha) ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

ปัจจัยที่วิเคราะห์ Cronbach’s Alpha 

ประเทศต้นก าเนิด 0.960 
ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลติ 0.906 
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 0.846 

รสชาต ิ 0.849 
ประสบการณ์การใช้สินค้า 0.828 
ค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ 0.927 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 0.947 

การโฆษณาให้ข้อมูลผลติภัณฑ์ 0.959 
การตัดสินใจซ้ือ 0.874 

 
โดยเกณฑ์ของการวดัค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็คอลัฟาสามารถวดัผลไดต้ามตารางท่ี 

4.15 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถมของค่าสมัประสิทธ์ิครอนแบค็อลัฟา (ɑ) ท่ีระดบั
ต่าง ๆ  

ค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha) ระดับความสอดคล้องภายใน 
α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 

0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสยั 
0.6 > α ≥ 0.5 แย ่

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
 

จากข้อมูลในตารางท่ี 4.14 เป็นการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของข้อมูลด้วยวิธี 
Cronbach’s Alpha โดยมีค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่าง ๆ ในงานศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ซ่ึงค าถามท่ีมีค่า 
Cronbach’s Alpha มากท่ีสุด คือค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด จ านวน 5 ค าถาม ซ่ึงมีค่า 
Cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.960 รองลงมา คือ ค าถามเก่ียวกบัปัจจยักาคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง จ านวน 
5ค าถาม ซ่ึงมีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากบั0.947 และค าถามท่ีมีค่า Cronbach’s Alpha  นอ้ยท่ีสุด คือ 
ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัประสบการณ์การใชสิ้นคา้ จ านวน 3 ค าถาม ซ่ึงมีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากบั 
0.82 โดยท่ีปัจจยัทุกตวัท่ีน ามาวิเคราะห์ในงานวิจยัคร้ังน้ีมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.700 จึง
ถือวา่ขอ้ค าถามทั้งหมดในงานวิจยัคร้ังน้ีมีความน่าเช่ือถือ 
 
 

4.3 การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ต่อปัจจัยต่าง ๆ 
การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจะพิจารณาลกัษณะประชากรในดา้น

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และตราสินคา้ยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ หลกัท่ี
เลือกใช ้ว่าแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกนัหรือไม่ ต่อปัจจยัดงัต่อไปน้ี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประเทศตน้
ก าเนิด ปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต ปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ์ ปัจจยัดา้นรสชาติของ
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชสิ้นคา้ ปัจจยัดา้นการให้ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ ปัจจยั
ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ปัจจยัดา้นการโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้ และปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในโปรแกรม SPSS ไดผ้ลการ
วิเคราะห์ดงัน้ี 
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สมมติฐานที่ 1   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
 
ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศ 

 

 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
COO_SUM Between Groups 3.657 2 1.828 1.165 .313 

Within Groups 623.038 397 1.569   
Total 626.694 399    

CBR_SUM Between Groups 1.017 2 .508 .867 .421 
Within Groups 232.820 397 .586   
Total 233.837 399    

PCK_SUM Between Groups .516 2 .258 .310 .734 
Within Groups 330.709 397 .833   
Total 331.225 399    

TOP_SUM Between Groups 1.253 2 .626 1.546 .214 
Within Groups 160.827 397 .405   
Total 162.080 399    

PE_SUM Between Groups .038 2 .019 .060 .941 
Within Groups 125.491 397 .316   
Total 125.529 399    

PR_SUM Between Groups .541 2 .271 .399 .671 

Within Groups 269.119 397 .678   
Total 269.660 399    

SN_SUM Between Groups 4.494 2 2.247 3.227 .041 
Within Groups 276.422 397 .696   
Total 280.915 399    

AD_SUM Between Groups .649 2 .325 .392 .676 
Within Groups 328.680 397 .828   
Total 329.330 399    
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ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศ (ต่อ) 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
  PI_SUM Between Groups .695 2 .348 .804 .448 

Within Groups 171.576 397 .432   
Total 172.271 399    

 
ตารางท่ี 4.17 ความแตกต่างของเพศในปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

Dependent Variable (I) SEX (J) SEX Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

  SN_SUM 

Male Female -.22359* .08982 .040 
LGBTQ+ -.03950 .22098 1.000 

Female Male .22359* .08982 .040 
LGBTQ+ .18409 .21510 1.000 

LGBTQ+ Male .03950 .22098 1.000 
Female -.18409 .21510 1.000 

 
ตารางท่ี 4.18 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงในแต่ละเพศ 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 
 SN_SUM Male 131 3.8855 .94202 .08230 

Female 253 4.1091 .77876 .04896 
LGBTQ+ 16 3.9250 .74072 .18518 
Total 400 4.0285 .83908 .04195 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่าเพศมีความแตกต่างกนัในดา้นปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเพศชายมีความคิดเห็นดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงต ่ากวา่
เพศหญิง แต่ในเพศทางเลือกไม่มีความแตกต่าง (จากตารางท่ี 4.17) โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียการคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิงอยูท่ี่ 3.88 และหญิงอยูท่ี่ 4.10 ตามล าดบั (จากตารางท่ี 4.18) 
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สมมติฐานที่ 2   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
 
ตารางท่ี 4.19 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
COO_SUM Between Groups 9.842 3 3.281 2.106 .099 

Within Groups 616.852 396 1.558   
Total 626.694 399    

CBR_SUM Between Groups 1.249 3 .416 .709 .547 
Within Groups 232.588 396 .587   
Total 233.837 399    

PCK_SUM Between Groups 2.631 3 .877 1.057 .367 
Within Groups 328.594 396 .830   
Total 331.225 399    

TOP_SUM Between Groups 3.049 3 1.016 2.531 .057 
Within Groups 159.031 396 .402   
Total 162.080 399    

PE_SUM Between Groups 1.411 3 .470 1.501 .214 
Within Groups 124.118 396 .313   
Total 125.529 399    

PR_SUM Between Groups 5.276 3 1.759 2.634 .050 
Within Groups 264.384 396 .668   
Total 269.660 399    

SN_SUM Between Groups 7.577 3 2.526 3.659 .013 
Within Groups 273.338 396 .690   
Total 280.915 399    
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ตารางท่ี 4.19 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ(ต่อ) 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
AD_SUM Between Groups 5.987 3 1.996 2.444 .064 

Within Groups 323.343 396 .817   
Total 329.330 399    

PI_SUM Between Groups 2.320 3 .773 1.802 .146 
Within Groups 169.951 396 .429   
Total 172.271 399    

 
จากตารางท่ี 4.19 พบว่าแต่ละช่วงอายุมีความแตกต่างกนัในดา้นปัจจยัการคลอ้ยตาม

กลุ่มอา้งอิงอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ซ่ึงตารางท่ี 4.20 พบความแตกต่างของปัจจยัการ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของกลุ่มคนช่วงอายไุม่เกิน 27 ปี (Gen Z)  และกลุ่มช่วงอาย ุ28-43 ปี (Gen Y) 
มีความแตกต่างจากช่วงอาย ุ44-59 ปี (Gen X) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยขอ้มูลในตารางท่ี 4.21 
จะเห็นไดว้่า กลุ่มคนท่ีอยู่ในช่วงอายุไม่เกิน 27 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นดา้นการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิงอยูท่ี่ 4.19 และช่วง 28-43 ปี ค่าเฉล่ียท่ี 4.10 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ
44-59 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.79 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในช่วงอายุ 60 ปีข้ึน
ไป ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.20 ความแตกต่างของอาย ุในปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

Dependent Variable (I) AGE (J) AGE Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

  SN_SUM 

Gen Z Gen Y .08426 .12797 1.000 
Gen X .39730* .14458 .038 
Baby Boomer .22738 .15095 .797 

Gen Y Gen Z -.08426 .12797 1.000 
Gen X .31304* .10824 .024 
Baby Boomer .14312 .11661 1.000 
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ตารางท่ี 4.20 ความแตกต่างของอาย ุในปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (ต่อ) 
Dependent Variable (I) AGE (J) AGE Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

SN_SUM 

Gen X Gen Z -.39730* .14458 .038 
Gen Y -.31304* .10824 .024 
Baby Boomer -.16992 .13463 1.000 

Baby Boomer Gen Z -.22738 .15095 .797 
Gen Y -.14312 .11661 1.000 
Gen X .16992 .13463 1.000 
Baby Boomer .20403 .09195 .162 

 
ตารางท่ี 4.21 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงในแต่ละช่วงอาย ุ

  N Mean Std. Deviation Std. Error 
SN_SUM Gen Z 54 4.1926 .70893 .09647 

Gen Y 192 4.1083 .82749 .05972 
Gen X 85 3.7953 .87830 .09526 
Baby Boomer 69 3.9652 .86701 .10438 
Total 400 4.0285 .83908 .04195 

 
สมมติฐานที่ 3   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษาไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H3 : ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
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ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นระดบัการศึกษา 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
COO_SUM Between Groups 13.120 2 6.560 4.245 .015 

Within Groups 613.574 397 1.546   
Total 626.694 399    

CBR_SUM Between Groups 1.350 2 .675 1.153 .317 
Within Groups 232.487 397 .586   
Total 233.837 399    

PCK_SUM Between Groups 3.556 2 1.778 2.154 .117 
Within Groups 327.668 397 .825   
Total 331.225 399    

TOP_SUM Between Groups 1.038 2 .519 1.279 .279 
Within Groups 161.042 397 .406   
Total 162.080 399    

PE_SUM Between Groups .787 2 .393 1.252 .287 
Within Groups 124.742 397 .314   
Total 125.529 399    

PR_SUM Between Groups .839 2 .420 .620 .539 
Within Groups 268.821 397 .677   
Total 269.660 399    
Between Groups 1.576 2 .788 1.120 .327 
Within Groups 279.339 397 .704   
Total 280.915 399    
Between Groups 7.213 2 3.607 4.445 .012 
Within Groups 322.116 397 .811   
Total 329.330 399    
Between Groups 1.051 2 .526 1.219 .297 
Within Groups 171.220 397 .431   
Total 172.271 399    
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ตารางท่ี 4.23 ความแตกต่างของระดบัการศึกษาในปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด  
Dependent 
Variable 

(I) EDU (J) EDU Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

  COO_SUM 

Below Grad Bachelor .01699 .16633 1.000 
Master .42277 .18758 .074 

Bachelor Below Grad -.01699 .16633 1.000 
Master .40578* .14710 .018 

Master Below Grad -.42277 .18758 .074 
Bachelor -.40578* .14710 .018 
Bachelor -.01702 .06633 1.000 

 
ตารางท่ี 4.24 ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด ในแต่ละระดบัการศึกษา 
 N Mean Std. Deviation Std. Error 
  
COO_SUM 

Below Grad 75 2.8133 1.19925 .13848 

Bachelor 219 2.7963 1.26809 .08569 
Master 106 2.3906 1.22120 .11861 
Total 400 2.6920 1.25326 .06266 

 
ตารางท่ี 4.25 ความแตกต่างของระดบัการศึกษา ในปัจจยัดา้นการโฆษณาใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์
Dependent Variable (I) EDU (J) EDU Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

  AD_SUM 

Below Grad Bachelor -.04044 .12051 1.000 
Master .27223 .13591 .138 

Bachelor Below Grad .04044 .12051 1.000 
Master .31266* .10658 .011 

Master Below Grad -.27223 .13591 .138 
Bachelor -.31266* .10658 .011 
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ตารางท่ี 4.26 ปัจจยัดา้นการโฆษณาใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์ในแต่ละระดบัการศึกษา 

 
N Mean Std. Deviation Std. Error 

  AD_SUM Below Grad 75 3.9760 .95122 .10984 

Bachelor 219 4.0164 .86146 .05821 
Master 106 3.7038 .94304 .09160 
Total 400 3.9260 .90851 .04543 

 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่าระดบัการศึกษามีความแตกต่างกนัในดา้นปัจจยัประเทศตน้

ก าเนิด และปัจจยัดา้นการโฆษณาให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และจากขอ้มูลใน
ตารางท่ี 4.23 และ 4.25 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท-เอก 
มีความคิดเห็นแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดและดา้นการโฆษณาให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงขอ้มูลจากตารางท่ี 4.24 พบวา่ในดา้นประเทศตน้ก าเนิดนั้น กลุ่มท่ีส าเร็จ
การศึกษาในระดับปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นอยู่ท่ี 2.79 ซ่ึงมากกว่ากลุ่มท่ีส าเร็จ
การศึกษาในระดบัปริญญาโท-เอก ท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.39 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และจากตารางท่ี 
4.26 ในดา้นการโฆษณาให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างท่ีส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มี
ค่าเฉล่ียความคิดเห็นท่ี 4.01 ซ่ึงมากกวา่กลุ่มท่ีส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาโท-เอก ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี 
3.70 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ตามล าดบั ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ไม่
พบความแตกต่าง 
 
สมมติฐานที่ 4   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H4 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
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ตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
COO_SUM Between Groups 4.834 4 1.209 .768 .547 

Within Groups 621.860 395 1.574   
Total 626.694 399    

CBR_SUM Between Groups .882 4 .220 .374 .827 
Within Groups 232.955 395 .590   
Total 233.837 399    

PCK_SUM Between Groups .896 4 .224 .268 .899 
Within Groups 330.329 395 .836   
Total 331.225 399    

TOP_SUM Between Groups .873 4 .218 .535 .710 
Within Groups 161.207 395 .408   
Total 162.080 399    

PE_SUM Between Groups .393 4 .098 .310 .871 
Within Groups 125.136 395 .317   
Total 125.529 399    

PR_SUM Between Groups 3.277 4 .819 1.215 .304 
Within Groups 266.383 395 .674   
Total 269.660 399    

SN_SUM Between Groups 1.718 4 .430 .608 .657 
Within Groups 279.197 395 .707   
Total 280.915 399    

AD_SUM Between Groups 4.271 4 1.068 1.298 .270 
Within Groups 325.058 395 .823   
Total 329.330 399    

PI_SUM Between Groups 1.692 4 .423 .980 .418 
Within Groups 170.578 395 .432   
Total 172.271 399    
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จากตารางท่ี 4.27 พบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างใน
ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีไดท้ าการศึกษา เน่ืองจากมีค่า P-Value > 0.05 ในทุกปัจจยัท่ีไดท้ าการศึกษา 
 
สมมติฐานที่ 5   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H5 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
 
ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
COO_SUM Between Groups 7.913 4 1.978 1.263 .284 

Within Groups 618.782 395 1.567   
Total 626.694 399    

CBR_SUM Between Groups 2.279 4 .570 .972 .423 
Within Groups 231.557 395 .586   
Total 233.837 399    

PCK_SUM Between Groups 2.836 4 .709 .853 .492 
Within Groups 328.389 395 .831   
Total 331.225 399    

TOP_SUM Between Groups 1.602 4 .401 .986 .415 
Within Groups 160.478 395 .406   
Total 162.080 399    

PE_SUM Between Groups 1.624 4 .406 1.295 .271 
Within Groups 123.904 395 .314   
Total 125.529 399    

PR_SUM Between Groups 3.434 4 .859 1.274 .280 
Within Groups 266.226 395 .674   
Total 269.660 399    
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ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
SN_SUM Between Groups .901 4 .225 .318 .866 

Within Groups 280.014 395 .709   
Total 280.915 399    

AD_SUM Between Groups 7.870 4 1.968 2.418 .048 
Within Groups 321.459 395 .814   
Total 329.330 399    

PI_SUM Between Groups .452 4 .113 .260 .903 
Within Groups 171.818 395 .435   
Total 172.271 399    

 
จากตารางท่ี 4.28 พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างในดา้นปัจจยัต่าง ๆ ท่ี

ไดท้ าการศึกษา เน่ืองจากมีค่า P Value > 0.05 ในทุกปัจจยัท่ีไดท้ าการศึกษา 
 
สมมติฐานที่ 6  
H0 : ลกัษณะพฤติกรรมตามตราสินคา้หลกัท่ีเลือกใช ้ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H6 : ลกัษณะพฤติกรรมตามตราสินคา้หลกัท่ีเลือกใช ้มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
 
ตารางท่ี 4.29 การวิเคราะห์ลกัษณะพฤติกรรมตามตราสินคา้หลกัท่ีเลือกใช ้

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
COO_SUM Between Groups 23.109 10 2.311 1.489 .141 

Within Groups 603.585 389 1.552   
Total 626.694 399    

CBR_SUM Between Groups 12.383 10 1.238 2.175 .019 
Within Groups 221.454 389 .569   
Total 233.837 399    
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ตารางท่ี 4.29 การวิเคราะห์ลกัษณะพฤติกรรมตามตราสินคา้หลกัท่ีเลือกใช ้(ต่อ) 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
PCK_SUM Between Groups 15.503 10 1.550 1.910 .042 

Within Groups 315.721 389 .812   
Total 331.225 399    

TOP_SUM Between Groups 15.455 10 1.545 4.100 .000 
Within Groups 146.625 389 .377   
Total 162.080 399    

PE_SUM Between Groups 3.122 10 .312 .992 .450 
Within Groups 122.407 389 .315   
Total 125.529 399    

PR_SUM Between Groups 10.772 10 1.077 1.619 .099 
Within Groups 258.888 389 .666   
Total 269.660 399    

SN_SUM Between Groups 7.442 10 .744 1.059 .394 
Within Groups 273.473 389 .703   
Total 280.915 399    

AD_SUM Between Groups 12.052 10 1.205 1.478 .145 
Within Groups 317.277 389 .816   
Total 329.330 399    

PI_SUM Between Groups 3.153 10 .315 .725 .701 
Within Groups 169.118 389 .435   
Total 172.271 399    
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ตารางท่ี 4.30 ความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกใชต้ราสินคา้ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ในปัจจยัดา้น
รูปแบบบรรจุภณัฑ ์

Dependent 
Variable 

(I)  
Brand 

(J)  
Brand 

Mean 
Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 

PCK_SUM 

Strepsils 

TAKABB .12242 .17121 1.000 
FMF .27398 .14619 1.000 
GGP .53471* .15262 .028 

Mybacin .06837 .13545 1.000 
Propoliz -.05559 .19646 1.000 
Iyara .11989 .32990 1.000 
UECof .25530 .31234 1.000 
Ricola .66006 .35118 1.000 
Difflam -.01136 .41195 1.000 
Other .40530 .24796 1.000 

 
ตารางท่ี 4.31 ความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกใชต้ราสินคา้ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ในปัจจยัดา้น
รสชาติของผลิตภณัฑ ์

Dependent Variable (I) Brand (J) Brand 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

TOP_SUM 

GGP  

TAKABB -.07896 .13258 1.000 
FMF -.44550* .11785 .010 

Strepsils -.44093* .10401 .002 
Mybacin -.51410* .11173 .000 
Propoliz -.48582 .14795 .061 
Iyara -.41275 .23347 1.000 
UECof -.19608 .22197 1.000 
Ricola -.51989 .24746 1.000 
Difflam -.06275 .28771 1.000 
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ตารางท่ี 4.31 ความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกใชต้ราสินคา้ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ในปัจจยัดา้น
รสชาติของผลิตภณัฑ ์(ต่อ) 

Dependent Variable (I) Brand (J) Brand 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

 

 Other -.00941 .18033 1.000 
 
 
 
 
 

Mybacin 

TAKABB .43514* .12362 .027 

FMF .06859 .10767 1.000 
Strepsils .07317 .09231 1.000 
GGP .51410* .11173 .000 

Propoliz .02827 .13997 1.000 
Iyara .10135 .22849 1.000 
UECof .31802 .21674 1.000 
Ricola -.00579 .24278 1.000 
Difflam .45135 .28369 1.000 
Other .50468 .17385 .215 

 
 
ตารางท่ี 4.32 ปัจจยัดา้นรูปแบบผลิตภณัฑ ์และรสชาติของผลิตภณัฑ ์ในแต่ละตราสินคา้หลกัท่ี
เลือกใช ้

 N Mean Std. Deviation Std. Error 
PCK_SUM TAKABB 37 3.7162 1.04443 .17170 

FMF 58 3.5647 .79824 .10481 

Strepsils 110 3.8386 .95758 .09130 

GGP 51 3.3039 .88644 .12413 

Mybacin 74 3.7703 .87072 .10122 

Propoliz 26 3.8942 .83419 .16360 

Iyara 8 3.7188 .47127 .16662 

UECof 9 3.5833 .64952 .21651 

Ricola 7 3.1786 1.41947 .53651 
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Difflam 5 3.8500 .65192 .29155 

Other 15 3.4333 .82086 .21194 

Total 400 3.6756 .91112 .04556 

TOP_SUM TAKABB 37 4.0162 .88616 .14568 

FMF 58 4.3828 .57465 .07546 

Strepsils 110 4.3782 .56201 .05359 

GGP 51 3.9373 .71832 .10058 

Mybacin 74 4.4514 .56671 .06588 

Propoliz 26 4.4231 .45370 .08898 

Iyara 8 4.3500 .36645 .12956 

UECof 9 4.1333 .51962 .17321 

Ricola 7 4.4571 .42762 .16162 

Difflam 5 4.0000 .31623 .14142 
Other 15 3.9467 .66102 .17068 
Total 400 4.2800 .63735 .03187 

 
จากตารางท่ี 4.29 พบว่าตราสินค้าหลักของยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ ท่ีกลุ่มตัวอย่าง

เลือกใช ้มีความแตกต่างกนัในดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑแ์ละรสชาติของผลิตภณัฑ ์โดยขอ้มูลเพิ่มเติม
ในตารางท่ี 4.30 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกใชต้ราสินคา้สเตร็ปซิลมีความแตกต่างจากยาอมก ากิก
เผี่ยง ในดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยขอ้มูลในตารางท่ี 4.32 แสดงถึงระดบั
ความเห็นดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑข์องตราสินคา้สเตร็ปซิล มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.83 มากกว่าตราสินคา้ยา
อมก ากิกเผีย่งท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.30 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

และนอกจากน้ีในปัจจยัดา้นรสชาติของผลิตภณัฑ์ ตามขอ้มูลในตารางท่ี 4.31 พบว่า
กลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกใชต้ราสินคา้ยาอมก ากิกเผี่ยงมีความแตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกใช ้3 ตรา
สินคา้ ไดแ้ก่ ฟิชเชอร์แมนเฟรนด ์สเตร็ปซิล และมายบาซิน ส่วนตราสินคา้ยาอมแกไ้อตราตะขาบมี
ความแตกต่างจากตราสินคา้เดียว คือ มายบาซิน โดยขอ้มูลในตารางท่ี 4.32 ในปัจจยัดา้นรสชาติ 
ค่าเฉล่ียของตราสินค้ามายบาซิน ฟิชเชอร์แมนเฟรน์ และสเตร็ปซิล อยู่ท่ี 4.45, 4.38 และ 4.37 
ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่าตราสินคา้ ยาอมก ากิกเผี่ยงท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี 3.93 ส่วนตราสินคา้ยาอมแกไ้อตรา
ตะขาบซ่ึงมีค่าเฉล่ียท่ี 4.01 มีค่านอ้ยกวา่ตราสินคา้มายบาซิน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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4.4 วเิคราะห์ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 
การวิเคราะห์ความเห็นด้วยของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ  สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยใชค่้าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อดูว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยา่งไรต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 
ได้แก่ ประเทศต้นก าเนิด ช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต รูปแบบบรรจุภัณฑ์ รสชาติของผลิตภณัฑ์ 
ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และการโฆษณา
ใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อการซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค 
 
ตารางท่ี 4.33 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด 

ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิด ระดับความเห็น 
Mean S.D. แปลผล 

ปกติท่านพิจารณาปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิด
ของยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ก่อนท่ีจะเลือกซ้ือ 

2.76 1.35 ปานกลาง 

ท่านใช้ปัจจยัดา้นประเทศประเทศตน้ก าเนิด ใน
การอ้างอิงเพื่อประเมินคุณภาพของยาอมแต่ละ
ตราสินคา้ 

2.79 1.35 ปานกลาง 

ท่านจะซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอจากปัจจัยด้าน
ประเทศตน้ก าเนิด ท่ีท่านมัน่ใจว่าจะช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของท่าน 

2.73 1.36 ปานกลาง 

ท่านมีความเช่ือว่าการซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แกไ้อ 
ท่ีมาจากประเทศต้นก าเนิดท่ีท่านมัน่ใจ จะช่วย
ส่งเสริมดา้นสถานะทางสงัคมใหท่้าน 

2.53 1.33 นอ้ย 

ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อท่ีมาจากประเทศ
ตน้ก าเนิด ท่ีท่านช่ืนชอบ 

2.66 1.37 ปานกลาง 

เฉล่ีย 2.69 1.25 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.34 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต 
ปัจจัยด้านช่ือเสียงของบริษทัผู้ผลติ ระดับความเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
บริษัทผู ้ผ ลิตยาอมท่ี ท่านเ ลือก สามารถผลิตสินค้า
ตอบสนองความตอ้งการของท่านไดดี้ 

4.07 0.94 มาก 

บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก มีสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัใหเ้ลือก
หลากหลาย 

3.83 1.02 มาก 

บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก ให้ความส าคัญกับความ
คิดเห็นของลูกคา้ 

3.67 1.02 มาก 

บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก มีช่ือเสียงในทางท่ีดี เม่ือ
เปรียบเทียบกบับริษทัคู่แข่งอ่ืน 

3.90 0.94 มาก 

บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก ผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง 4.14 0.86 มาก 
บริษัทผู ้ผลิตยาอมท่ีท่านเลือก เป็นบริษัทท่ีก่อตั้ งมา
ยาวนาน 

3.82 1.01 มาก 

ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อบริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก 4.07 0.90 มาก 
เฉล่ีย 3.93 0.77 มาก 

 
ตารางท่ี 4.35 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ ์

ปัจจัยด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ ระดับความเห็น 
Mean S.D. แปลผล 

ขอ้มูลท่ีปรากฎบนบรรจุภณัฑ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยา
อมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของท่าน 

3.99 0.99 มาก 

ท่านตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ หลงัจากท่ีไดอ่้าน
ขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกบัตวัยาท่ีอยูบ่นบรรจุภณัฑแ์ลว้ 

3.90 1.04 มาก 

บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑ ์ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีท่านซ้ือ
ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัท่านได ้

3.34 1.21 
ปาน
กลาง 

สีสัน ขอ้ความ รูปทรงของบรรจุภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อของท่าน 

3.46 1.16 มาก 

เฉล่ีย 3.68 0.91 มาก 
 



67 

ตารางท่ี 4.36 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นรสชาติ 
ปัจจัยด้านรสชาต ิ ระดับความเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
ท่านพึงพอใจในรสชาติของยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีท่าน
เลือก 

4.44 0.72 มากท่ีสุด 

ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีท่านเลือก ช่วยใหรู้้สึกชุ่มคอได ้ 4.53 0.63 มากท่ีสุด 

รสชาติของยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีท่านเลือกมีความ
หลากหลาย 

4.05 0.93 มาก 

รสชาติยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของตราสินคา้ท่ีท่านเลือก 
มีรสชาติท่ีดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน 

4.14 0.86 มาก 

ท่านเลือกซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ เพราะเป็นรสชาติท่ี
ท่านคุน้เคย 

4.24 0.86 มากท่ีสุด 

เฉล่ีย 4.28 0.64 มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.37 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์

ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ผลติภัณฑ์ ระดับความเห็น 
Mean S.D. แปลผล 

ท่านมกัจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีเป็นตราสินคา้เดิม
ท่ีท่านเคยซ้ือมาก่อน 

4.53 0.64 มากท่ีสุด 

ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคย
ใช ้แลว้ใหป้ระสิทธิภาพการรักษาท่ีดี 

4.56 0.61 มากท่ีสุด 

ท่านยนิดีท่ีจะจ่ายมากข้ึน หากยาอม แกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ี
ท่านเคยใชน้ั้นใหป้ระสบการณ์ท่ีดีกบัท่าน 

4.56 0.69 มากท่ีสุด 

เฉล่ีย 4.55 0.56 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.38 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ 
ปัจจัยด้านค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ ระดับความเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
ท่านเคยมีประสบการณ์การซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีเภสชักร
แนะน าใหก้บัท่าน 

4.01 1.01 มาก 

ท่านเช่ือถือค าแนะน าของเภสชักร ท่ีแนะน ายาอมแกเ้จบ็คอ แก้
ไอ ใหก้บัท่าน 

4.08 0.89 มาก 

ท่านมกัจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตามค าแนะน าของเภสชักร 3.91 1.02 มาก 
ท่านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ หากเภสัชกรแนะน าไดใ้กลเ้คียง
กบัความตอ้งการของท่าน 

4.11 0.89 มาก 

ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้เดิมซ ้าอีกคร้ัง หาก
เป็นตราสินคา้ท่ีเภสชักรเคยแนะน าใหใ้ชแ้ละใหผ้ลการรักษาท่ี
ดี 

4.27 0.85 มากท่ีสุด 

เฉล่ีย 4.07 0.82 มาก 
 
ตารางท่ี 4.39 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ ระดับความเห็น 
Mean S.D. แปลผล 

ท่านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้ท่ีท่านเคยไดย้นิจาก
เพื่อนหรือคนในครอบครัวของท่าน 

3.96 0.94 มาก 

ท่านเช่ือถือในประสบการณ์การใชย้าอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของ
คนในครอบครัวของท่าน 

4.04 0.89 มาก 

ท่านเคยมีประสบการณ์การซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีคนใน
ครอบครัวของท่านแนะน าใหใ้ช ้

4.03 0.94 มาก 

ขอ้มูลท่ีท่านไดรั้บจากสมาชิกในครอบครัว หรือเพื่อน มีส่วน
เสริมท่ีท าใหท่้านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

3.99 0.95 มาก 

ท่านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้เดิมซ ้าอีกคร้ัง หากเป็น
ตราสินคา้ท่ีสมาชิกในครอบครัว หรือเพือ่นเคยแนะน าใหใ้ช้
และใหผ้ลการรักษาท่ีดี 

4.13 0.90 มาก 

เฉล่ีย 4.03 0.84 มาก 
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ตารางท่ี 4.40 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการโฆษณาใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์
ปัจจัยด้านการโฆษณาให้ข้อมูลผลติภณัฑ์ ระดับความเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
การโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้เป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ส าหรับ
ท่าน 

3.85 1.04 มาก 

การโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้ ท าใหท่้านทราบถึงขอ้มูลดา้น
คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

3.93 0.98 มาก 

การโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้ท าใหท่้านทราบวา่ปัจจุบนัมี
ผลิตภณัฑใ์ดจ าหน่ายในทอ้งตลาดบา้ง 

3.97 0.94 มาก 

การโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้ ท าใหส้ามารถบอกไดว้า่
ผลิตภณัฑใ์ดมีคุณสมบติัตามท่ีท่านมองหา 

3.96 0.98 มาก 

ท่านเช่ือวา่การโฆษณาท าใหท่้านมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
เพิ่มมากข้ึน 

3.92 0.97 มาก 

เฉล่ีย 3.92 0.91 มาก 
 
ตารางท่ี 4.41 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือ ระดับความเห็น 
Mean S.D. แปลผล 

ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ยีห่อ้ท่ีท่านใชเ้ป็นประจ า
มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

4.53 0.66 มากท่ีสุด 

ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ยีห่อ้
เดียวกบัท่ีท่านเลือกใช ้

4.28 0.83 มากท่ีสุด 

ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชเ้ป็นประจ าอีกในอนาคต 

4.42 0.71 มากท่ีสุด 

เฉล่ีย 4.41 0.66 มากท่ีสุด 
 

จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.33 ถึง ตารางท่ี 4.41 พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ท่ีน ามาวิเคราะห์ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ์ 
เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูท่ี่ 4.55 รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นรสชาติ ค่าเฉล่ียท่ี 4.28 ถดัมาเป็นปัจจยั
ดา้นค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต การโฆษณาให้
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ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.07, 4.03, 3.93, 3.92 และ 3.68 ตามล าดบั ส่วน
ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ มีค่าเฉล่ียท่ี 2.69 
 
 

4.5 วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตามด้วยวธีิถดถอยแบบพหุคูณ 
การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ สามารถ

วิเคราะห์ได้จากการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระดับ
ความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์หรือค่านยัส าคญั 0.05 โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

 
สมมติฐานที่ 7  
H0 : ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H7 : ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
 
สมมติฐานที่ 8  
H0 : ปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H8 : ปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
 
สมมติฐานที่ 9  
H0 : ปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H9 : ปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
 
สมมติฐานที่ 10  
H0 : ปัจจยัดา้นรสชาติ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H10 : ปัจจยัดา้นรสชาติ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
 
 
สมมติฐานที่ 11 
H0 : ปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H11 : ปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
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สมมติฐานที่ 12  
H0 : ปัจจยัดา้นค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H12 : ปัจจยัดา้นค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
 
สมมติฐานที่ 13  
H0 : ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H13 : ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
 
สมมติฐานที่ 14  
H0 : ปัจจยัการโฆษณาใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H14 : ปัจจยัการโฆษณาใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
 
ตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .685a .469 .458 .48387 
a. Predictors: (Constant), AD_SUM, PE_SUM, COO_SUM, PR_SUM, SN_SUM, TOP_SUM, 
CBR_SUM, PCK_SUM 

 
จากตารางท่ี 4.42 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 

(Multiple R) ค่าท่ีไดมี้ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมด
กบัตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก โดยผลความผนัแปรของตวั
แปรตามเท่ากบัร้อยละ 46.9 (R Square = 0.469)และสามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย 
(Explanatory power) ของปัจจยัดา้นต่างๆ ท่ีศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี ไดจ้ากค่า Adjusted R Square ท่ี
แสดงค่า 0.458 หมายความว่า ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี สามารถอธิบายพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอแกไ้อของผูบ้ริโภค ไดร้้อยละ 45.8 
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ตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ในงานวิจยั ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 80.727 8 10.091 43.100 .000a 
 Residual 91.543 391 .234   
 Total 172.271 399    

 
จากตารางท่ี 4.43 แสดงใหเ้ห็นวา่มีอยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยา

อมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ี
มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัท่ีศึกษาในงานวิจยั ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .663 .217  3.062 .002 

COO_SUM .006 .026 .012 .246 .806 
CBR_SUM .001 .045 .001 .019 .985 
PCK_SUM -.107 .041 -.148 -2.614 .009 
TOP_SUM .161 .050 .157 3.253 .001 
PE_SUM .533 .054 .455 9.779 .000 
PR_SUM .015 .037 .019 .414 .679 
SN_SUM .179 .035 .228 5.038 .000 
AD_SUM .057 .033 .078 1.695 .091 

a. Dependent Variable: PI_SUM 
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จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์ระบุวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแก้
เจ็บคอ แก้ไอ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05  มีดังน้ี ได้แก่ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ รสชาติ 
ประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์ และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ส่วนปัจจยัอ่ืน ได้แก่ ประเทศตน้
ก าเนิดสินคา้ ช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ และการโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้ ไม่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

และเม่ือวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปรตน้ Beta พบว่า ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ อยา่งมีนยัส าคญัมากท่ีสุด คือ ประสบการณ์การใช้
ผลิตภณัฑ ์มีค่า Beta เท่ากบั 0.455 รองลงมาเป็นปัจจยั การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง รสชาติ และรูปแบบ
บรรจุภณัฑ ์โดยมีค่า Beta เท่ากบั 0.228, 0.157 และ -0.148 ตามล าดบั โดยปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุ
ภณัฑมี์ค่า Beta ติดลบ หมายถึงมีอิทธิพลในเชิงลบต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
 
 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.45 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 
H0: ลักษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้าน
ต่างๆ 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 2 
H0 : ลกัษณะประชากรด้านอายุ ไม่มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้าน
ต่างๆ 
H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 3   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด ไม่มีความแตกต่าง
กนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H3 : ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด มีความแตกต่างกนั
ในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

 



74 

ตารางท่ี 4.45 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น
ต่างๆ 
H5 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น
ต่างๆ 

ยอมรับ H0 
 

สมมติฐานที่ 5   
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างกนั
ในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H5 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัใน
ปัจจยัดา้นต่างๆ 

ยอมรับ H0 
 

สมมติฐานที่ 6  
H0 : ลกัษณะพฤติกรรมตามตราสินคา้หลกัท่ีเลือกใช ้ไม่มีความ
แตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H6 : ลกัษณะพฤติกรรมตามตราสินคา้หลกัท่ีเลือกใช ้มีความแตกต่าง
กนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 7  
H0 : ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแก้
เจบ็คอ แกไ้อ 
H7 : ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็
คอ แกไ้อ 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 8  
H0 : ปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยา
อมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H8 : ปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอม
แกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 4.45 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 9  
H0 : ปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแก้
เจบ็คอ แกไ้อ 
H9 : ปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแก้
เจบ็คอ แกไ้อ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 10  
H0 : ปัจจยัดา้นรสชาติ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แก้
ไอ 
H10 : ปัจจยัดา้นรสชาติ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 11  
H0 : ปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ 
H11 : ปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 12  
H0 : ปัจจยัดา้นค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยา
อมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H12 : ปัจจยัดา้นค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยา
อมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 13  
H0 : ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยา
อมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H13 : ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยา
อมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 14  
H0 : ปัจจยัการโฆษณาใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
H14 : ปัจจยัการโฆษณาใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยา
อมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

ยอมรับ H0 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำย และข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจัยเร่ือง  “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ ของ
ผูบ้ริโภค” โดยการวิจยัคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน 400 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัไดส้รุปผลงานวิจยัรวมทั้งขอ้เสนอแนะต่าง ๆ ได ้
ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดเพื่อพฒันากลยทุธ์ 
5.4 ขอ้จ ากดัในการวิจยั (Limitations) 
5.5 ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัคร้ังต่อไป 

 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
ผลการวิจยั “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค” 

สามารถสรุปผลแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 

5.1.1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง 
ดา้นประชากรศาสตร์ ผูต้อบแบบสอบถาม 400 ตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 

253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.25 มีอายุอยู่ในช่วง 28-43 ปี จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 ส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001-40,000 
บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50  

ดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ พบว่าส่วนใหญ่เป็นผูต้ดัสินใจ
ซ้ือดว้ยตนเอง จ านวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.75 รู้จกัตราสินคา้สเตร็ปซิล มากท่ีสุด จ านวน 349 
คน คิดเป็นร้อยละ 87.25 ตราสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคยซ้ือภายใน 6 เดือนท่ีผา่นมามากท่ีสุด คือ สเตร็ป
ซิล จ านวน 215 คน ร้อยละ 53.75 และตราสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ สเตร็ปซิล จ านวน 110 คน ร้อย
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ละ 27.50 รู้จกัยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ตราสินคา้ต่าง ๆ จากการเห็นท่ีชั้นวางสินคา้มากท่ีสุด จ านวน 
231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 มีจุดประสงคส่์วนใหญ่ในการซ้ือเพื่อบรรเทาอาการเจ็บคอ อาการไอ 
เป็นหลกั จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 โดยช่วงราคาของยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ีซ้ือ ส่วน
ใหญ่จะจ าไม่ไดห้รือไม่สนใจราคา จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 ปริมาณการซ้ือคือ ซ้ือเพียง
คร้ังละ 1 ซอง จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 ความถ่ีในการซ้ือ คือ นานๆ ซ้ือทีเฉพาะเม่ือ
ต้องการใช้ จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 โดยสถานท่ีซ้ือจะซ้ือจากร้านขายยามากท่ีสุด 
จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 
 

5.1.2 ความเช่ือมั่นของปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 
สรุปไดว้่าค าถามในปัจจยัดา้นต่างๆ ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ ประเทศตน้ก าเนิด 

ช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง การโฆษณาให้ขอ้มูล
ผลิตภณัฑ ์มีความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั “ดีมาก” ส่วนปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ ์รสชาติ 
ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์และการตดัสินใจซ้ือ มีความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั “ดี”  จึงถือ
ไดว้า่ชุดค าถามส าหรับงานวิจยัน้ีมีความน่าเช่ือถือ 
 

5.1.3 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บ
คอ แก้ไอ ต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ 

ผลจากการศึกษาพบวา่มีความแตกต่างกนัในบางปัจจยั ดงัน้ี 
 

ลกัษณะประชากรด้านเพศ  
เพศมีความแตกต่างกนัในดา้นปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) โดย

เพศชายมีความคิดเห็นดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงนอ้ยกวา่เพศหญิง แต่ในเพศทางเลือกไม่มีความ
แตกต่าง 
 

ลกัษณะประชากรด้านอายุ 
ช่วงอายุมีความแตกต่างกนัในดา้นปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 

โดยกลุ่มท่ีมีช่วงอายไุม่เกิน 27 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมากกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ44-59 ปี ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ60 ปีข้ึนไป ไม่พบความแตกต่าง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ลกัษณะประชากรด้านระดบัการศึกษา 
ระดบัการศึกษามีความแตกต่างกนัในดา้นประเทศตน้ก าเนิด (Country of Origin) และ

ในดา้นการโฆษณาใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์(Advertisement) โดยกลุ่มท่ีส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีมีระดบัความเห็นดว้ยมากกวา่กลุ่มท่ีส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาโท-เอก ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ี
ส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีไม่พบความแตกต่าง 
 

พฤติกรรมตามตราสินค้าหลกัที่เลือกใช้ 
ตราสินคา้หลกัของยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกใช ้มีความแตกต่างกนัใน

ดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑแ์ละรสชาติของผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑข์องตราสินคา้สเตร็ปซิล 
มีความเห็นดว้ยมากกวา่ตราสินคา้ยาอมก ากิกเผี่ยง ส่วนในปัจจยัดา้นรสชาติของผลิตภณัฑ ์มี 3 ตรา
สินคา้ ไดแ้ก่ ตราสินคา้มายบาซิน ฟิชเชอร์แมนเฟรนด ์และสเตร็ปซิล มีระดบัความเห็นดว้ยมากกวา่
ตราสินคา้ยาอมก ากิกเผี่ยง ส่วนตราสินคา้มายบาซินมีระดบัความเห็นดว้ยมากกว่ายาอมแกไ้อตรา
ตะขาบ 
 

5.1.4 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 
ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิด 
ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดตราสินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง ค่าเฉล่ีย 

2.69 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ค าถาม พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ยสูงสุดในหวัขอ้การ
ใชปั้จจยัดา้นประเทศประเทศตน้ก าเนิด ในการอา้งอิงเพื่อประเมินคุณภาพของยาอมแต่ละตราสินคา้ 
ค่าเฉล่ีย 2.79 รองลงมาคือหวัขอ้ การพิจารณาปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดของยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ 
ก่อนท่ีจะเลือกซ้ือ ค่าเฉล่ีย 2.76 การซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อจากปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดท่ีท่าน
มั่นใจว่าจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ ค่าเฉล่ีย 2.73 และหัวข้อซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอท่ีมาจาก
ประเทศตน้ก าเนิด ท่ีท่านช่ืนชอบ ค่าเฉล่ีย 2.66 ความเช่ือว่าการซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ีมาจาก
ประเทศตน้ก าเนิดท่ีท่านมัน่ใจจะช่วยส่งเสริมดา้นสถานะทางสงัคม ค่าเฉล่ีย 2.53 ตามล าดบั 
 

ปัจจัยด้านช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลติ 
ปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต ภาพรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ีย 3.93 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความเห็นด้วยสูงสุดในหัวข้อ 
บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือกผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง ค่าเฉล่ีย 4.14 รองลงมา คือ หัวขอ้ท่านมี
ความรู้สึกท่ีดีต่อบริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก  และหวัขอ้บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือกสามารถผลิต
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สินคา้ตอบสนองความตอ้งการของท่านไดดี้ ค่าเฉล่ียเท่ากนัท่ี 4.07 ส่วนหัวขอ้อ่ืน ๆ มีระดบัความ
คิดเห็นดงัน้ี ไดแ้ก่ บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก มีช่ือเสียงในทางท่ีดี เม่ือเปรียบเทียบกบับริษทั
คู่แข่งอ่ืน ค่าเฉล่ีย 3.90 บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก มีสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักให้เลือกหลากหลาย 
ค่าเฉล่ีย 3.83 บริษัทผู ้ผลิตยาอมท่ีท่านเลือกเป็นบริษัทท่ีก่อตั้ งมายาวนาน ค่าเฉล่ีย 3.82 และ
บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือกใหค้วามส าคญักบัความคิดเห็นของลูกคา้ ค่าเฉล่ีย 3.67 ตามล าดบั 
 

ปัจจัยด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
ปัจจยัดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ ์โดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ีย 3.68 และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ค าถาม พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ยสูงสุด ในหวัขอ้ ขอ้มูลท่ีปรากฎ
บนบรรจุภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของท่าน ค่าเฉล่ีย 3.99 รองลงมา คือ 
หวัขอ้ท่านตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ หลงัจากท่ีไดอ่้านขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกบัตวัยาท่ีอยู่
บนบรรจุภณัฑแ์ลว้ ค่าเฉล่ีย 3.90 สีสัน ขอ้ความ รูปทรงของบรรจุภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือยา
อมแกเ้จ็บคอ แกไ้อของท่าน ค่าเฉล่ีย 3.46 บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑ ์ยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ีท่าน
ซ้ือช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัท่านได ้ ค่าเฉล่ีย 3.34 ตามล าดบั 
 

ปัจจัยด้านรสชาติ 
ปัจจยัดา้นรสชาติ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.28 โดยหวัขอ้ท่ีเห็น

ดว้ยมากท่ีสุด คือ ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีท่านเลือก ช่วยใหรู้้สึกชุ่มคอได ้ค่าเฉล่ีย 4.53 รองลงมา คือ 
พึงพอใจในรสชาติของยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ีท่านเลือก ค่าเฉล่ีย 4.44 เลือกซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แก้
ไอ เพราะเป็นรสชาติท่ีท่านคุน้เคย ค่าเฉล่ีย 4.24 รสชาติยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของตราสินคา้ท่ีท่าน
เลือก มีรสชาติท่ีดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน ค่าเฉล่ีย 4.14 และรสชาติของยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ีท่านเลือก
มีความหลากหลาย ค่าเฉล่ีย 4.05 ตามล าดบั 
 

ปัจจัยด้านประสบกาณ์การใช้ผลติภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 4.55 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ค าถาม พบวา่หวัขอ้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากท่ีสุด คือ ซ้ือ
ยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคยใช ้แลว้ให้ประสิทธิภาพการรักษาท่ีดี และยินดีท่ีจะ
จ่ายมากข้ึน หากยาอม แกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ีท่านเคยใชน้ั้นให้ประสบการณ์ท่ีดี ค่าเฉล่ียเท่ากนัท่ี 4.56 
และมกัจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีเป็นตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคยซ้ือมาก่อน ค่าเฉล่ีย 4.53 ตามล าดบั 
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ปัจจัยด้านค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ 
ปัจจยัดา้นค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ ภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ีย 4.07 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ค าถามไดค่้าเฉล่ียดงัน้ี ไดแ้ก่ ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้
เดิมซ ้ าอีกคร้ัง หากเป็นตราสินคา้ท่ีเภสัชกรเคยแนะน าให้ใชแ้ละให้ผลการรักษาท่ีดี ค่าเฉล่ีย 4.27 
ท่านซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ หากเภสัชกรแนะน าไดใ้กลเ้คียงกบัความตอ้งการของท่าน ค่าเฉล่ีย 
4.11 ท่านเช่ือถือค าแนะน าของเภสัชกร ท่ีแนะน ายาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ให้กบัท่าน ค่าเฉล่ีย 4.08 
ท่านเคยมีประสบการณ์การซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ีเภสัชกรแนะน าใหก้บัท่าน ค่าเฉล่ีย 4.01 และ
ท่านมกัจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตามค าแนะน าของเภสชักร ค่าเฉล่ีย 3.91 ตามล าดบั 
 

ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 
ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ีย 4.03 

โดยหวัขอ้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด คือ ท่านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้
เดิมซ ้ าอีกคร้ัง หากเป็นตราสินค้าท่ีสมาชิกในครอบครัว หรือเพื่อนเคยแนะน าให้ใช้และให้
ผลการรักษาท่ีดี ค่าเฉล่ีย 4.13 รองลงมา คือ ท่านเช่ือถือในประสบการณ์การใชย้าอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
ของคนในครอบครัวของท่าน ค่าเฉล่ีย 4.04 ท่านเคยมีประสบการณ์การซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ี
คนในครอบครัวของท่านแนะน าให้ใช้ ค่าเฉล่ีย 4.03 ขอ้มูลท่ีท่านไดรั้บจากสมาชิกในครอบครัว 
หรือเพื่อน มีส่วนเสริมท่ีท าให้ท่านซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ค่าเฉล่ีย 3.99 และท่านซ้ือยาอมแกเ้จ็บ
คอ แกไ้อ ตราสินคา้ท่ีท่านเคยไดย้นิจากเพื่อนหรือคนในครอบครัวของท่าน ค่าเฉล่ีย 3.96 ตามล าดบั 
 

ปัจจัยด้านการโฆษณาให้ข้อมูลผลติภัณฑ์ 
ปัจจยัดา้นการโฆษณาให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็น

ดว้ยมาก ค่าเฉล่ีย 3.92 โดยในหัวขอ้ต่าง ๆ มีระดบัความคิดเห็นดงัน้ี ไดแ้ก่ การโฆษณาให้ขอ้มูล
สินคา้ท าใหท่้านทราบวา่ปัจจุบนัมีผลิตภณัฑใ์ดจ าหน่ายในทอ้งตลาดบา้ง ค่าเฉล่ีย 3.97 การโฆษณา
ให้ขอ้มูลสินคา้ ท าให้สามารถบอกไดว้่าผลิตภณัฑ์ใดมีคุณสมบติัตามท่ีท่านมองหา ค่าเฉล่ีย 3.96 
การโฆษณาให้ขอ้มูลสินคา้ ท าให้ท่านทราบถึงขอ้มูลดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ค่าเฉล่ีย 3.93 ท่าน
เช่ือว่าการโฆษณาท าให้ท่านมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เพิ่มมากข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.92 การโฆษณาให้ขอ้มูล
สินคา้เป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ส าหรับท่าน ค่าเฉล่ีย 3.85 ตามล าดบั 
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ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือ 
ปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือ ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 

4.41 โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ค าถาม พบวา่มีความเห็นดว้ยมากท่ีสุดในหวัขอ้ ท่านจะซ้ือยาอมแก้
เจ็บคอ แกไ้อ ยีห่อ้ท่ีท่านใชเ้ป็นประจ ามากกวา่ยีห่อ้อ่ืน ค่าเฉล่ีย 4.53 รองลงมา คือ ท่านมีความตั้งใจ
ท่ีจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ยีห่อ้ท่ีท่านใชเ้ป็นประจ าอีกในอนาคต และ ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือ
ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ยีห่อ้เดียวกบัท่ีท่านเลือกใช ้ค่าเฉล่ีย 4.28 ตามล าดบั 
 

สรุปปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิต ิ

ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี สามารถอธิบายพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือยาอม
แกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค ไดร้้อยละ 45.8  โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็
คอ แก้ไอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 เรียงล าดับมากท่ีสุดไปน้อยท่ีสุด ดังน้ีคือ 
ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์มีค่า Beta เท่ากบั 0.455 รองลงมาเป็นปัจจยั การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
รสชาติ และรูปแบบบรรจุภณัฑ ์โดยมีค่า Beta เท่ากบั 0.228, 0.157 และ -0.148 ตามล าดบั โดยปัจจยั
ดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑมี์ค่า Beta ติดลบ หมายถึงมีอิทธิพลในเชิงลบต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บ
คอ แกไ้อ ส่วนปัจจยัอ่ืน ไดแ้ก่ ประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ ช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต ค าแนะน าจาก
ผูเ้ช่ียวชาญ และการโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย 
จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ 

ของผูบ้ริโภค” สามารถอภิปรายผลโดยใช้แนวคิด ทฤษฎีการตลาดท่ีเก่ียวข้องมาอภิปรายผล
การศึกษา เพื่อน าไปใชใ้นการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งตรงจุดมากข้ึน และสามารถน าขอ้มูลท่ีไดเ้หล่าน้ีไปใชป้ระโยชน์ในการวางแผน และพฒันา
กลยทุธ์ทางการตลาดใหดี้ข้ึนได ้โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 

5.2.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 
การศึกษาวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ไม่พบความแตกต่างตามลกัษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการ
ซ้ือ ส่วนปัจจยัอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
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ซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงพบวา่ เพศหญิงเห็นดว้ยมากกวา่เพศชาย และกลุ่มท่ีมีช่วงอายไุม่เกิน 
27 ปี เห็นดว้ยมากกวา่กลุ่มช่วงอาย ุ44-59 ปี ดงันั้นหากตอ้งการจะเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มท่ีเป็นผูห้ญิงและ
อายุไม่เกิน 27 ปี นักการตลาดควรใช้การตลาดแบบปากต่อปาก โดยใช้กลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและการตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมาย มีช่ือเสียงในดา้นความรู้ ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น ใน
การเผยแพร่เร่ืองราวต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดีย เพื่อสร้างผูติ้ดตามและการมีส่วนร่วม และโนม้นา้วให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

นอกจากน้ีในปัจจยัด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในเชิงลบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงรายขอ้ค าถามเก่ียวกบับรรจุภณัฑ ์จะเป็นการถามความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี
ไดแ้ก่  ขอ้มูลท่ีปรากฎบนบรรจุภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของท่าน ค่าเฉล่ีย 
3.99 รองลงมา คือ หวัขอ้ท่านตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ หลงัจากท่ีไดอ่้านขอ้มูลรายละเอียด
เก่ียวกบัตวัยาท่ีอยู่บนบรรจุภณัฑ์แลว้ ค่าเฉล่ีย 3.90 สีสัน ขอ้ความ รูปทรงของบรรจุภณัฑมี์ผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อของท่าน ค่าเฉล่ีย 3.46 บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑ ์ยาอมแกเ้จบ็
คอ แกไ้อ ท่ีท่านซ้ือช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัท่านได ้ ค่าเฉล่ีย 3.34 ตามล าดบัซ่ึงพบวา่ บรรจุ
ภณัฑข์องสเตร็ปซิล กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากกว่ายาอมก ากิกเผี่ยง จึงแสดงว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเลือกตราสินคา้สเตร็ปซิลมีระดบัความเห็นดว้ยดา้นบรรจุภณัฑม์ากกว่ายาอมก ากิกเผี่ยงอ
ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่กลบัพบวา่ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี รูปแบบบรรจุภณัฑส่์งผลเชิงลบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากโดยส่วนมากผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือยาอมจากปัจจยัอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ประสบการณ์
การใชสิ้นคา้ท่ีมีก่อนหนา้การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และรสชาติ ตามล าดบั ท าใหเ้ม่ือเห็นบรรจุภณัฑ์
ท่ีอยู่บนชั้นวางสินคา้จึงตดัสินใจซ้ือไดท้นัไดท้นัที โดยอาจจะไม่ไดอ่้านรายละเอียด หรือสังเกต
ขอ้ความบนบรรจุภณัฑ์ก่อนตดัสินใจซ้ือ และไม่ไดม้องว่าการซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอมาช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ได ้

ส่วนในปัจจยัดา้นรสชาติของผลิตภณัฑ ์มี 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ตราสินคา้มายบาซิน ฟิช
เชอร์แมนเฟรนด์ และสเตร็ปซิล ท่ีมีระดบัความเห็นดว้ยมากกว่าตราสินคา้ยาอมก ากิกเผี่ยง อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ ส่วนตราสินคา้มายบาซินมีระดบัความเห็นดว้ยมากกว่ายาอมแกไ้อตราตะขาบ
เพียงตราสินคา้เดียว ซ่ึงในการศึกษาปัจจยัดา้นรสชาติของผลิตภณัฑ์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เลือกยาอมท่ีช่วยให้รู้สึกชุ่มคอได ้โดยเลือกจากความพึงพอใจในรสชาติ เป็นรสชาติท่ีท่านคุน้เคย 
และมีความหลากหลายของรสชาติให้เลือก ซ่ึงยาอมก ากิกเผี่ยงมีเพียงรสชาติดั้งเดิมเท่านั้น ส่วนตรา
สินคา้มายบาซิน ฟิชเชอร์แมนเฟรนด์และสเตร็ปซิล มีรสชาติท่ีหลากหลายให้เลือก จึงตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้กวา่ ส่วนยาแกไ้อตราตะขาบ 5 ตวั ในปัจจุบนัมีรสชาติดั้งเดิม ตะไคร้ 
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บ๊วย ม้ินท ์อาจพิจารณาเพิ่มรสชาติอ่ืน ๆ ท่ีเป็นท่ีนิยมและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้
มากข้ึน 
 

5.2.2 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 
สรุปผลจากการศึกษาวิจยั เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ 

แกไ้อ ของผูบ้ริโภค” คร้ังน้ี พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้ออยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์รองลงมาเป็นปัจจยั การคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิง รสชาติ และรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ตามล าดบั โดยจะอภิปรายแยกตามปัจจยั ดงัน้ี 
 

ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิด ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ 
ของผูบ้ริโภค แตกต่างจากการศึกษาของ Temechewu & Gebremedhin (2020) ท่ีเป็นการศึกษาวิจยั
เชิงปริมาณ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาจากร้านยาในประเทศเอธิโอเปีย ซ่ึงผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดของผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ แต่ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Almrafee (2023) ท่ีไดศึ้กษา
เพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาโดยใชก้รอบแนวคิดเดียวกบัการศึกษาของ 
Temechewu & Gebremedhin (2020) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิด ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือยาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

ปัจจัยด้านช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลติ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แก้
ไอ ของผูบ้ริโภค อีกทั้งปัจจยัดา้นช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต ไม่มีความแตกต่างกนัในแต่ละตราสินคา้
ท่ีได้ท าการศึกษา ซ่ึงมีความแตกต่างจากการศึกษาของ Srivastava & Wagh (2020) ท่ีเป็นการ
ศึกษาวิจยัท่ีมุ่งเนน้ท าความเขา้ใจปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือผลิตภณัฑย์าประเภทท่ีไม่ตอ้ง
ใช้ใบสั่งยา (OTC) โดยท าการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งเชิง
ปริมาณและคุณภาพ ซ่ึงพบว่าปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ขององค์กร หรือช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต มี
อิทธิพลส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์าท่ีไม่ตอ้งใชใ้บสัง่ยา 
 

ปัจจัยด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ มีอิทธิพลในเชิงลบ ต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ 
แก้ไอ ของผูบ้ริโภค แตกต่างจากการศึกษาของ Roy et al. (2023) ท่ีกล่าวว่าประโยชน์ของบรรจุ
ภณัฑน์อกจากจะมีหนา้ท่ีห่อหุม้สินคา้ให้สวยงาม หรือ ปกป้องสินคา้ใหป้ลอดภยัจนถึงมือผูบ้ริโภค
แลว้ ยงัมีบทบาทส าคญัในการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดอี้กดว้ย ส่วนการศึกษาของ 



84 

Shah (2023) กล่าวว่า บรรจุภณัฑ์เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญั โดยการใชสี้ สัญลกัษณ์ตรา
สินคา้ และการออกแบบท่ีน่าสนใจ จะมีส่วนช่วยในการดึงดูดลูกคา้และส่งเสริมการตดัสินใจซ้ือ 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ Tan & Abdullah (2022) ท่ีกล่าวว่า บรรจุภัณฑ์เป็นเคร่ืองมือในการ
สร้างสรรค์ตราสินค้าท่ีกระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได้ โดยข้อมูลจากการทบทวน
วรรณกรรมในการศึกษาของ Machiels & Karnal (2016) ไดก้ล่าววา่ การใชส่ิ้งท่ีแสดงบนบรรจุภณัฑ์
เพื่อส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ เป็นวิธีท่ีง่ายท่ีสุดในการถ่ายทอดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค 
ณ จุดขาย ส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าสินคา้ได้ แต่เน่ืองจากในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค” คร้ังน้ีพบวา่ ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ ประสบการณ์การใช้สินค้า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และรสชาติของ
ผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั ดงันั้น หากผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้อยูแ่ลว้ และเคยใชม้าก่อน ก็อาจจะตดัสินใจซ้ือ
ไดใ้นทนัที ท าใหผู้บ้ริโภคไม่ใหค้วามสนใจในเร่ืองของบรรจุภณัฑม์ากนกั 
 

ปัจจัยด้านรสชาติ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ สอคดลอ้งกบัการศึกษา Andrianto (2019) กล่าวว่า รสชาติท่ีแตกต่างกนั
ของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคจะ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าใดนั้นมาจากความพึงพอใจในรสชาติและคุณภาพของสินค้า เช่นเดียวกับ
การศึกษาของ Rilza & Nurainun (2023) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑท่ี์มีรสชาติท่ีดีท่ีสุดท่ี
ยงัอยูใ่นช่วงราคาท่ีเขา้ถึงได ้หากคุณภาพของรสชาติของผลิตภณัฑต่์าง ๆ มีการปรับปรุงใหดี้ยิง่ข้ึน
และตรงตามความคาดหวงั จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
รสชาติเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ และนอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ Nasermoadeli et al. (2013) ท่ีกล่าวว่า ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผสั (sensory 
experience) เป็นประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้บรรยากาศในการซ้ือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสัมผสัได้
ผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้า ไดแ้ก่ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั ซ่ึงมีผลต่อการพฒันาไปเป็นพฤติกรรม 
อารมณ์ ความรู้สึก การจดจ า กลายเป็นคุณค่าท่ีไดรั้บจากสินคา้และบริการนั้น ซ่ึงการท าการตลาด
ผา่นประสาทสมัผสัทั้งหา้น้ี กจ็ะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อสินคา้และบริการได ้ 
 

ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ผลติภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ 
แกไ้อ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ยสูงสุดในหวัขอ้การซ้ือยาอม
แกเ้จ็บคอ แกไ้อ ตราสินคา้เดิมท่ีเคยใช ้แลว้ใหป้ระสิทธิภาพการรักษาท่ีดี และหวัขอ้ความยนิดีท่ีจะ
จ่ายมากข้ึนหากยาอมแกเ้จ็บคอแกไ้อท่ีเคยใชน้ั้นให้ประสบการณ์ท่ีดี ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั



85 

การศึกษาของ Mothersbaugh & Hawkins (2016) ท่ีกล่าวไวว้่า หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้จะมี
การประเมินการใชสิ้นคา้เหล่านั้นเกิดข้ึน เป็นการเปรียบเทียบคุณสมบติัการใชง้าน ประโยชน์การใช้
สอย ราคา  และคุณภาพของสินค้าหรือบริการท่ีได้รับจริงกับส่ิงท่ีคาดหวงัไวต้อนตน้ หากการ
ประเมินหลงัการซ้ือสินคา้พบวา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติในทางบวก ก็มีแนวโนม้ท่ีจะเลือกสินคา้จากตรา
สินคา้เดิมหรือบริษทัผูผ้ลิตเดิมในการซ้ือคร้ังถดัไปได ้
 

ปัจจัยด้านค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ 
แกไ้อ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงมีความแตกต่างจากการศึกษาของ Petkovic et al. (2022) ท่ีศึกษา
การตดัสินใจซ้ือยาในช่วงแรกท่ีมีการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ท่ีพบว่าการให้ขอ้มูลสินคา้โดย
องค์กรหรือผูเ้ช่ียวชาญมีอิทธิพลกับการตดัสินซ้ือยามากในช่วงนั้น เช่นเดียวกับการศึกษาของ 
Emmerton (2008) ท่ีพบวา่ การซ้ือยานั้นในคร้ังแรกนั้น ค าแนะน าจากพนกังานจะเป็นปัจจยัหลกัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือถึงร้อยละ 30.8 แต่ดว้ยเน่ืองจากยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ท่ีศึกษาในคร้ังน้ี
จดัอยูใ่นประเภทยาสามญัประจ าบา้น มีขายทัว่ไปทั้งร้านสะดวกซ้ือ และร้านขายยา ซ่ึงกลุ่มยาสามญั
ประจ าบา้นน้ี เป็นยาท่ีมีความปลอดภยัสูง โอกาสใชแ้ลว้เกิดอนัตรายมีนอ้ย ผูบ้ริโภคจึงสามารถเลือก
หยบิไดด้ว้ยตนเอง อาจไม่จ าเป็นตอ้งไดรั้บค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญเหมือนยาประเภทอ่ืน ๆ เช่น ยา
อนัตราย ท่ีตอ้งควบคุมการจ าหน่ายโดยเภสชักรเท่านั้น 
 

ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แก้
ไอ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Almrafee (2023) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่าง 
ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาซ่ึงพบว่าปัจจยัด้านการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง เป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  เช่นเดียวกบัการศึกษาของ Mothersbaugh & 
Hawkins (2016) ท่ีพบว่าขอ้มูลภายใน (internal information) จะเป็นแหล่งขอ้มูลเบ้ืองตน้ท่ีผูบ้ริโภค
จะใชบ่้อยมากท่ีสุดส าหรับการตดัสินใจท่ีมีระยะเวลาจ ากดั แต่ขอ้มูลท่ีจะไปอยูใ่นความทรงจ าระยะ
ยาวของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมาจากขอ้มูลภายนอก (external information) ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัท่ีท า
ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ เช่น ประสบการณ์การใชสิ้นคา้ และอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิง 
 

ปัจจัยด้านการโฆษณาให้ข้อมูลผลติภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็
คอ แกไ้อ ซ่ึงมีความ แตกต่างจากการศึกษาของ Emmerton (2008) ท่ีพบวา่ การซ้ือยานั้นในคร้ังแรก
นั้น ส่ือประชาสมัพนัธ์ในร้านยาจะเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือถึงร้อยละ 30.8 และ
การศึกษาของ Petkovic et al. (2022) ท่ีพบว่าในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 นั้น การ
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โฆษณาให้ข้อมูลเก่ียวกับยาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลในการเพิ่มยอดขายได้ และขัดแยง้กับ
การศึกษาของ Moghri (2021) พบว่า การโฆษณาสินคา้ ณ จุดขายมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ หมายความว่ายิ่งมีการโฆษณาสินคา้ ณ จุดขายมากเท่าใดก็
ยิ่งส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากข้ึนเท่านั้น โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการซ้ือสินคา้แบบท่ีไม่ได้
ตั้งใจซ้ือมาก่อน 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาดเพ่ือพฒันากลยุทธ์ 
5.3.1 กลยุทธ์การสร้างการรับรู้ตราสินค้า การทดลองใช้เพ่ือสร้างประสบการณ์การใช้

สินค้า 
เน่ืองจากการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ ของ

ผูบ้ริโภคในคร้ังน้ีพบว่า ยิ่งท าให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั (Brand Awareness) มากข้ึนเท่าใด ก็จะยิ่งมี
โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือ (Purchase Intention) ได้มากข้ึนเท่านั้น ซ่ึงโดยส่วนมากแล้ว
ผูบ้ริโภคจะรู้จกัสินคา้จากการเห็นบนชั้นวางสินคา้ จึงตอ้งเพิ่มกลยทุธ์ในการท าใหสิ้นคา้ท่ีวางอยูบ่น
ชั้นวางสินคา้มีความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืน และกระจายช่องทางจ าหน่ายใหท้ัว่ถึงโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในร้านขายยา ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคจะไปซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อมากท่ีสุด รองลงมา
เป็นร้านสะดวกซ้ือ และนอกจากน้ีในงานวิจยัคร้ังน้ี ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ คือ ประสบการณ์การใชสิ้นคา้ (Prior Experience) ดงันั้นการแจกสินคา้ตวัอยา่ง เพื่อใหผู้บ้ริโภค
ไดเ้กิดการทดลองใช้ ไดส้ัมผสัถึงรสชาติ และประสิทธิภาพในการรักษา จะท าให้เม่ือผูบ้ริโภคมี
อาการเจ็บคอ อาการไอ ก็จะนึกถึงตราสินคา้นั้นเป็นล าดบัแรก ซ่ึงหากผูบ้ริโภคบางกลุ่มยงัไม่กลา้
ตัดสินใจซ้ือ หรือยงัไม่มีความคิดท่ีจะอยากทดลองใช้สินค้า ควรให้กลุ่มท่ีเป็นผู ้มี ช่ือเสียง 
(Subjective Norm) มีอิทธิพลต่อความคิดท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายในการใหข้อ้มูลเพื่อโนม้นา้วใหเ้กิด
การทดลองใชใ้นคร้ังแรก โดยเจาะกลุ่มเป้ายหมายท่ีเป็นเพศหญิง และเจนเนอเรชัน่ Z ท่ีเช่ือในขอ้มูล
ของคนรอบขา้งมากกวา่กลุ่มอ่ืน และในขณะเดียวกนัสินคา้จากบริษทัผูผ้ลิตท่ีก็ควรมีรสชาติ (Taste 
of Product) ท่ีดี มีความหลากหลายของรสชาติ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดดว้ย โดยหาก
ผูบ้ริโภคใชแ้ลว้ไดผ้ลดี มีประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจ จะพฒันากลายเป็นลูกคา้ประจ า เกิดการซ้ือซ ้ า
บ่อย (Rebuy) ไดใ้นท่ีสุด  
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5.3.2 กลยุทธ์การเพิม่ยอดขาย 
การเพิ่มยอดขายจะถูกแบ่งออกเป็น การเพิ่มปริมาณ (Quantity) การซ้ือต่อคร้ังและเพิ่ม

ความถ่ี (Frequency) ในการซ้ือ โดยปริมาณในการซ้ือนั้นจากการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง
พบว่า ส่วนใหญ่จะซ้ือเพียงคร้ังละ 1 ซองเท่านั้น ร้อยละ 57.25 ซ่ึงการเพิ่มปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง 
จะตอ้งใชจ้ดัรายการโปรโมชัน่ เช่น ซ้ือ 2 ซองราคาถูกกวา่ เพื่อโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคเลง็เห็นถึงความ
คุม้ค่าและมีโอกาสท่ีจะซ้ือปริมาณต่อคร้ังเพิ่มข้ึนได ้ส่วนความถ่ีในการซ้ือนั้นพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ นานๆ ซ้ือที เฉพาะเม่ือตอ้งการใช้เท่านั้น ร้อยละ 79.00 จึงตอ้งใช้การท าให้ผูบ้ริโภค
ตระหนกัถึงประโยชน์ของการใชย้าอมแกเ้จ็บคอเพิ่มมากข้ึน เน่ืองจากจุดประสงคส่์วนใหญ่ในการ
ใช ้ผูบ้ริโภคตอ้งการใชเ้พื่อบรรเทาอาการเจ็บคอเป็นหลกั ร้อยละ 65.00 รองลงมาคือ เพื่อให้ชุ่มคอ 
ร้อยละ 20.50 ดงันั้น บริษทัผูผ้ลิตควรพฒันาผลิตภณัฑท่ี์นอกจากจะช่วยเร่ืองบรรเทาอาการเจ็บคอ 
แลว้ยงัช่วยเพิ่มความชุ่มคอดว้ย เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถใชไ้ดใ้นหลากหลายโอกาสเพิ่มข้ึน หรือพก
ติดตวัไวใ้ชไ้ดท้นัทีไม่ตอ้งรอใหอ้าการหนกัแลว้ค่อยเร่ิมใชย้า นอกจากน้ียงัสามารถใชก้ารโนม้นา้ว
ใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนจากการใชย้ารูปแบบอ่ืน เช่น ยาพน่แกเ้จบ็คอท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง ใหเ้ปล่ียนมาใช้
ลูกแบบยาอม เน่ืองจากราคาเขา้ถึงง่ายกวา่ 
 
 

5.4 ข้อจ ากดังานวิจัย 
5.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอของผู ้บริโภค โดยมีปัจจัย ท่ีได้ท าการศึกษาดังน้ี  ได้แก่  ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
ประเทศตน้ก าเนิด ช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต  รูปแบบบรรจุภณัฑ ์รสชาติ และปัจจยัดา้นแหล่งขอ้มูล
ของผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประสบการณ์การใช้สินคา้  ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ  การคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง  และการโฆษณาใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเฉพาะผลิตภณัฑป์ระเภทยาอมแก้
เจบ็คอ แกไ้อ อาจไม่สามารถน าผลท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชก้บัยาอ่ืนบางประเภทท่ีไม่มีความเก่ียวขอ้งได ้
 

5.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
การศึกษาน้ีไดท้ าการศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑย์าอมแกเ้จ็บคอ 

แกไ้อ โดยมีประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นตราสินคา้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  ฟิชเชอร์แมนเฟรนด ์ยาแก้
ไอตราตะขาบ ก ากิกเผี่ยง สเตร็ปซิล มายบาซิน หรือตราสินคา้อ่ืน ๆ มาก่อนหนา้น้ีอยา่งนอ้ย 1 ตรา
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สินคา้ ซ่ึงไม่ไดศึ้กษาในกลุ่มตวัอยา่งท่ียงัไม่เคยมีประสบการณ์การใชสิ้นคา้ และกลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ท่ีเก็บขอ้มูลไดจ้ะเป็นกลุ่มคนอายชุ่วงระหว่าง 28-43 ปี และมีอาชีพพนกังานออฟฟิศเป็นหลกั 
จึงอาจไม่ไดส้ะทอ้นถึงลกัษณะประชากรท่ีแทจ้ริงของคนไทยทั้งหมด 
 

5.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ผูท้  าการวิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง 

ระหวา่งเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2567 เป็นระยะเวลารวมทั้งส้ิน 4 สัปดาห์ ซ่ึงเป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอยา่งในระยะเวลาสั้น ๆ เท่านั้น ซ่ึงลกัษณะพฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอาจ
มีการเปล่ียนแปลงไดใ้นอนาคตเม่ือระยะเวลาผา่นไป  
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยคร้ังต่อไป 
5.5.1 ประเภทผลติภัณฑ์ที่ควรท าการศึกษาเพิม่เติม 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีไดศึ้กษาเฉพาะผลิตภณัฑป์ระเภทยาอม จึงควรท าการศึกษากบั

ผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ท่ีมีความน่าสนใจเพิ่มเติม เช่น กลุ่มสเปรยพ์่นแกเ้จ็บคอ ท่ีเป็นตลาดใหญ่ และเป็น
ผลิตภณัฑ์ซ่ึงก าลงัไดรั้บความนิยมอย่างสูงในปัจจุบนั หรือผลิตภณัฑ์ยาอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัโรค
ทางเดินหายใจ เพื่อให้ได้รับข้อมูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และน ามาปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุดมากข้ึน 
 

5.5.2 ปัจจัยที่ควรท าการศึกษาเพิม่เติม 
ในการศึกษาคร้ังน้ีพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จ็บคอ แกไ้อ

ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ประสบการณ์การใช้สินคา้ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และรสชาติ ตามล าดบั 
ส่วนปัจจยัดา้นรูปแบบผลิตภณัฑมี์ผลเชิงลบต่อการตดัสินใจซ้ือ จึงควรศึกษาเพิ่มเติมว่าผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นต่อรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์มีอยู่ในทอ้งตลาดปัจจุบนัอย่างไร และมีความช่ืนชอบรูปแบบ
ผลิตภณัฑ์แบบใดมากท่ีสุด เพื่อให้บริษทัผูผ้ลิตสามารถพฒันาสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพ่ืองานวิจัย 

 
 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค 

 
ค าช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในระดบัปริญญาโทสาขาการตลาด วิทยาลยัการ
จดัการมหาวิทยาลยัมหิดล โดยผูว้จิยัมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของผูบ้ริโภค โดยขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละบุคคลจะถูก
เกบ็รักษาไว ้ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะ และจะรายงานผลการวิจยัเป็นขอ้มูลในภาพรวมเท่านั้น ทั้งน้ีจึง
ใคร่ขอความร่วมมือผูต้อบแบบสอบถามใหข้อ้มูลตามความเป็นจริง เพื่อประโยชนข์องงานวิจยัและ
ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดี 

 

แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 4 ส่วน ดงันี ้
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง 

ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

1. ท่านเคยมีประสบการณ์การซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ดว้ยตนเองใช่หรือไม่ 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 

ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

1. คนท่ีเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อใหก้บัท่าน โดยส่วนมากเป็นใคร 
o ท่านเป็นผูเ้ลือกดว้ยตนเอง 
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o ท่านกบัคนรู้จกั หรือคนในครอบครัว เป็นผูเ้ลือกร่วมกนั 
o คนรู้จกั หรือคนในครอบครัว มกัเป็นเป็นผูเ้ลือกใหท่้าน 

2. ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้ใดบา้งท่ีท่าน “รู้จกั” (เลือกไดห้ลายค าตอบ) 
o ยาแกไ้อตราตะขาบ 5 ตวั 
o ฟิชเชอร์แมนเฟรนด ์
o สเตร็ปซิล 
o ยาอมก ากิกเผีย่ง 
o มายบาซิน 
o โพรโพลิซ 
o ไอยรา 
o ยอีูคอฟ  
o ริโคล่า 
o ดิฟแฟลม 
o อ่ืน ๆ (โปรดรุะบุ) ……………….. 

3. ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ในขอ้ 2 นั้น ส่วนใหญ่ท่านรู้จกัจากช่องทางใด 
o โฆษณาทางทีว ี
o เห็นท่ีชั้นวางขายสินคา้ 
o ป้ายโฆษณาท่ีหนา้ร้าน/หา้งสรรพสินคา้ 
o เวบ็ไซตข์องบริษทั 
o เวบ็ไซตอ์อนไลน์ทัว่ไป เช่น google, pantip 
o แพลตฟอร์มขายสินคา้ออนไลน์ เช่น ชอ้ปป้ี ลาซาดา้ 
o ค าแนะน าจากเพื่อน/ คนในครอบครัว 
o ค าแนะน าจากเภสชักร 

4. ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้ใดบา้งท่ีท่าน “เคยซ้ือ” (เลือกไดห้ลายค าตอบ) 
o ยาแกไ้อตราตะขาบ 5 ตวั 
o ฟิชเชอร์แมนเฟรนด ์
o สเตร็ปซิล 
o ยาอมก ากิกเผีย่ง 
o มายบาซิน 
o โพรโพลิซ 
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o ไอยรา 
o ยอีูคอฟ  
o ริโคล่า 
o ดิฟแฟลม 
o อ่ืน ๆ (โปรดรุะบุ) ……………….. 

5. ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้ใดบา้งท่ีท่าน “เคยซ้ือภายใน 6 เดือนท่ีผา่นมา” (เลือกได้
หลายค าตอบ) 

o ยาแกไ้อตราตะขาบ 5 ตวั 
o ฟิชเชอร์แมนเฟรนด ์
o สเตร็ปซิล 
o ยาอมก ากิกเผีย่ง 
o มายบาซิน 
o โพรโพลิซ 
o ไอยรา 
o ยอีูคอฟ  
o ริโคล่า 
o ดิฟแฟลม 
o อ่ืน ๆ (โปรดรุะบุ) ……………….. 

6. ปกติท่านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้ใดเป็นหลกั (ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด) 
o ยาแกไ้อตราตะขาบ 5 ตวั 
o ฟิชเชอร์แมนเฟรนด ์
o สเตร็ปซิล 
o ยาอมก ากิกเผีย่ง 
o มายบาซิน 
o โพรโพลิซ 
o ไอยรา 
o ยอีูคอฟ  
o ริโคล่า 
o ดิฟแฟลม 
o อ่ืน ๆ (โปรดรุะบุ) ……………….. 
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7. จุดประสงคส่์วนใหญ่ในการซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
o เพื่อบรรเทาอาการเจบ็คอ อาการไอ 
o เพื่อใหชุ่้มคอ ป้องกนัการเจบ็คอ 
o เพื่อระงบักล่ินปาก ลมหายใจสดช่ืน 
o ฆ่าเช้ือแบคทีเรีย ท าความสะอาดช่องปาก 
o ละลายเสมหะ 
o เพื่อความเพลิดเพลิน 
o อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………….. 

8. ช่วงราคาของยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ต่อ 1 ซอง (หรือ กล่อง) ท่ีท่านซ้ือเป็นประจ า 
o ไม่เกิน 20 บาท 
o 21-30 บาท 
o 31-40 บาท 
o 41 บาทข้ึนไป 
o จ าไม่ได ้หรือ ไม่ไดส้นใจราคา 

9. ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง (หน่วย: ซอง หรือ กล่อง) 
o 1 ซอง (หรือ กล่อง) 
o 2 ซอง (หรือ กล่อง) 
o 3 ซอง (หรือ กล่อง) 
o 4 ซอง (หรือ กล่อง) ข้ึนไป 

10. ความถ่ีในการซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ  
o มากกวา่ 1 คร้ังต่อสปัดาห์ 
o 1-3 สปัดาห์ต่อคร้ัง 
o เดือนละ 1 คร้ัง 
o นาน ๆ ซ้ือทีเฉพาะเม่ือตอ้งการใช ้

11. ปกติท่านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ จากช่องทางใดเป็นหลกั 
o ร้านยา 
o ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11, Lotus go fresh, Tops daily 
o ร้านคา้เพื่อสุขภาพและความงาม เช่น บูท้ส์, วตัสัน 
o ร้านขายของช า 
o ซุปเปอร์มาร์เกต็ 
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o ร้านคา้ออนไลน์ เช่น ลาซาดา้ ชอ้ปป้ี 
o อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……….. 

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 

ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ  

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปาน
กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก
ท่ีสุด 

(5) 

ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิด (Country of origin) 
1. ปกติท่านพจิารณาปัจจยัดา้นประเทศตน้

ก าเนิดของยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ก่อนท่ี
จะเลือกซ้ือ 

          

2. ท่านใชปั้จจยัดา้นประเทศประเทศตน้
ก าเนิดในการอา้งอิงเพื่อประเมินคุณภาพ
ของยาอมแต่ละตราสินคา้ 

          

3. ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อจาก
ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด ท่ีท่านมัน่ใจ
วา่จะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของท่าน 

          

4. ท่านมีความเช่ือวา่การซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ 
แกไ้อ ท่ีมาจากประเทศตน้ก าเนิดท่ีท่าน
มัน่ใจ จะช่วยส่งเสริมดา้นสถานะทาง
สงัคมใหท่้าน 

          

5. ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อท่ีมาจาก
ประเทศตน้ก าเนิด ท่ีท่านช่ืนชอบ 

          

ปัจจัยด้านช่ือเสียงของบริษทัผู้ผลติ (Corporate Brand Reputation) 
1. บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก สามารถ

ผลิตสินคา้ตอบสนองความตอ้งการของ
ท่านได ้
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ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปาน
กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก
ท่ีสุด 

(5) 

ปัจจัยด้านช่ือเสียงของบริษทัผู้ผลติ (Corporate Brand Reputation) 

2. บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก มีสินคา้ท่ี
เป็นท่ีรู้จกัใหเ้ลือกหลากหลาย 

          

3. บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก ผลิต
สินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง 

     

4. บริษทัผูผ้ลิตยาอมท่ีท่านเลือก เป็น
บริษทัท่ีก่อตั้งมายาวนาน 

     

5. ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อบริษทัผูผ้ลิตยา
อมท่ีท่านเลือก 

     

ปัจจัยด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์  (Packaging) 
1. ขอ้มูลท่ีปรากฎบนบรรจุภณัฑมี์ผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
ของท่าน 

          

2. ท่านตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ 
หลงัจากท่ีไดอ่้านขอ้มูลรายละเอียด
เก่ียวกบัตวัยาท่ีอยูบ่นบรรจุภณัฑแ์ลว้ 

          

3. บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑ ์ยาอมแกเ้จบ็
คอ แกไ้อ ท่ีท่านซ้ือช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัท่านได ้

          

4. สีสัน ขอ้ความ รูปทรงของบรรจุภณัฑมี์
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ 
แกไ้อของท่าน 

          

ปัจจัยด้านรสชาติ (Taste of Product) 
1. ท่านพึงพอใจในรสชาติของยาอมแกเ้จบ็

คอ แกไ้อ ท่ีท่านเลือก 
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ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปาน
กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก
ท่ีสุด 

(5) 

2. ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีท่านเลือก ช่วยให้
รู้สึกชุ่มคอได ้

     

3. รสชาติของยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีท่าน
เลือกมีความหลากหลาย 

          

4. รสชาติยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ของตราสินคา้
ท่ีท่านเลือก มีรสชาติท่ีดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน 

     

5. ท่านเลือกซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ เพราะ
เป็นรสชาติท่ีท่านคุน้เคย 

     

ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้สินค้า (Prior Experience) 

1. ท่านมกัจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ท่ีเป็น
ตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคยซ้ือมาก่อน 

          

2. ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้
เดิมท่ีท่านเคยใช ้แลว้ใหป้ระสิทธิภาพการ
รักษาท่ีดี 

     

3. ท่านยนิดีท่ีจะจ่ายมากข้ึน หากยาอม แกเ้จบ็
คอ แกไ้อ ท่ีท่านเคยใชน้ั้นใหป้ระสบการณ์
ท่ีดีกบัท่าน 

          

ปัจจัยด้านค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ (Pharmacist’s Recommendation) 

1. ท่านเคยมีประสบการณ์การซ้ือยาอมแกเ้จบ็
คอ แกไ้อ ท่ีเภสชักรแนะน าใหก้บัท่าน 

     

2. ท่านเช่ือถือค าแนะน าของเภสชักร ท่ีแนะน า
ยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ใหก้บัท่าน 

          

3. ท่านมกัจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตาม
ค าแนะน าของเภสชักร 
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4. ท่านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ หากเภสชักร
แนะน าไดใ้กลเ้คียงกบัความตอ้งการของท่าน 

     

5. ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้
เดิมซ ้าอีกคร้ัง หากเป็นตราสินคา้ท่ีเภสชักร
เคยแนะน าใหใ้ชแ้ละใหผ้ลการรักษาท่ีดี 

          

ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm) 
1. ท่านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้ท่ี

ท่านเคยไดย้นิจากเพื่อนหรือคนในครอบครัว
ของท่าน 

     

2. ท่านเช่ือถือในประสบการณ์การใชย้าอมแก้
เจบ็คอ แกไ้อ ของคนในครอบครัวของท่าน 

     

3. ท่านเคยมีประสบการณ์การซ้ือยาอมแกเ้จบ็
คอ แกไ้อ ท่ีคนในครอบครัวของท่านแนะน า
ใหใ้ช ้โดยไม่ไดป้รึกษาเภสชักรก่อนใชย้า 

          

4. ขอ้มูลท่ีท่านไดรั้บจากสมาชิกในครอบครัว 
หรือเพื่อน มีส่วนเสริมท่ีท าใหท่้านซ้ือยาอม
แกเ้จบ็คอ แกไ้อ 

          

5. ท่านซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ตราสินคา้เดิม
ซ ้าอีกคร้ัง หากเป็นตราสินคา้ท่ีสมาชิกใน
ครอบครัว หรือเพื่อนเคยแนะน าใหใ้ชแ้ละให้
ผลการรักษาท่ีดี 

     

ปัจจัยด้านการโฆษณา (Advertisement) 

1. การโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้เป็นส่ิงท่ีมี
ประโยชน์ส าหรับท่าน 

          

2. การโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้ ท าใหท่้านทราบ
ถึงขอ้มูลดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

     

3. การโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้ท าใหท่้านทราบ
วา่ปัจจุบนัมีผลิตภณัฑใ์ดจ าหน่ายใน
ทอ้งตลาดบา้ง 
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ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ยาอมแก้เจ็บคอ แก้ไอ 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปาน
กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก
ท่ีสุด 

(5) 

ปัจจัยด้านการโฆษณา (Advertisement) 

4. การโฆษณาใหข้อ้มูลสินคา้ ท าใหส้ามารถ
บอกไดว้า่ผลิตภณัฑใ์ดมีคุณสมบติัตามท่ี
ท่านมองหา 

    
  

5. ท่านเช่ือวา่การโฆษณาท าใหท่้านมีขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้เพิ่มมากข้ึน 

     

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Intention) 

1. ท่านจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แกไ้อ ยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชเ้ป็นประจ ามากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

     

2. ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แก้
ไอ ยีห่อ้เดียวกบัท่ีท่านเลือกใช ้

     

3. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือยาอมแกเ้จบ็คอ แก้
ไอ ยีห่อ้ท่ีท่านใชเ้ป็นประจ าอีกในอนาคต 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 
o ชาย 
o หญิง 
o LGBTQ+ 

2. อาย ุ
o ไม่เกิน 27 ปี 
o 28-43 ปี 
o 44-59 ปี 
o 60 ปีข้ึนไป 
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3. ระดบัการศึกษา 
o ส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
o ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
o ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-เอก 

4. อาชีพ 
o นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา 
o พนกังานบริษทัเอกชน 
o ขา้ราชการ/ พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ 
o ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ/ คา้ขาย 
o อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………………. 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
o ไม่เกิน 20,000 บาท 
o 20,001-40,000 บาท 
o 40,001-60,000 บาท 
o 60,001-80,000 บาท 
o มากกวา่ 80,001 บาท 




