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บทคดัย่อ 
 
 การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ปัจจยัส่วนบุคคล (2) 
พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (3) ปัจจยัทางการตลาด (4) 
ความสัมพันธ์ของปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือผ้าอนามัยของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ กลุ่มประชากรเป็นผูห้ญิงวยัมีประจาํเดือน อาย ุ
11-50 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีเลือกตวัอย่างแบบโควตา้และใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน  400  ตวัอยา่ง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ประกอบดว้ย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติไคสแควร์ 
 ผลการศึกษา พบว่า (1)กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากอาย ุ20-29 ปี  การศึกษาระดบัปริญญาตรี  
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน สถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท ไม่มีบุตร มี
ประจาํเดือนคร้ังแรกเม่ืออายุ 11-12 ปี  ระยะเวลาในการมีประจาํเดือนแต่ละคร้ัง 4-5 วนั และใช้
ผา้อนามยั 3-4 ช้ินต่อวนั (2) กลุ่มตวัอย่างส่วนมากซ้ือผา้อนามยัดว้ยตนเอง โดยซ้ือผา้อนามยั
ยี่ห้อลอรีเอะ แบบบาง มีปีก ผิวสัมผสัแบบนุ่ม ขนาดมาตรฐาน ชอบบรรจุภณัฑสี์ขาว ปริมาณการ
บรรจุ 16-20 ช้ินต่อห่อ ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้  ส่วนลดราคาทาํใหต้ดัสินใจซ้ือไดง่้าย  ตดัสินใจซ้ือ
โดยไม่ตอ้งมีผูอ่ื้นแนะนาํ ซ้ือคร้ังละ 2 ห่อต่อเดือน คุณภาพเป็นเหตุผลสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือ มี
ช่วงระยะเวลาการซ้ือไม่แน่นอน และรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผา้อนามยัจากโทรทศัน์มากท่ีสุด (3) 
ปัจจยัทางการตลาดท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั 
(4) ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครทุกปัจจยั  
 
คาํสําคญั  พฤติกรรมการซ้ือ ผา้อนามยั กรุงเทพมหานคร 



จ 

กติตกิรรมประกาศ 
 
 
 การศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีสาํเร็จและสมบูรณ์ได ้เน่ืองจากไดรั้บความอนุเคราะห์
อย่างดียิ่งจากอาจารยท่ี์ปรึกษา รองศาสตราจารยป์ระภาศรี พงศ์ธนาพาณิช ท่ีกรุณาให้ความรู้ 
คาํแนะนาํ คาํปรึกษา เก่ียวกบัการทาํงานวิจยั รวมถึงให้คาํแนะนาํในการปรับปรุงแกไ้ข ส่งผลให้
งานวิจยัฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน  
 ขอขอบพระคุณผูเ้ช่ียวชาญท่ีกรุณาตรวจแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ขอ้มูลตรงตาม
วัตถุประสงค์การศึกษา และขอขอบพระคุณกลุ่มตัวอย่างทุกท่านท่ีกรุณาเสียสละเวลาตอบ
แบบสอบถาม เพื่อให้ไดข้อ้มูลมาใชป้ระกอบในการศึกษาคร้ังน้ี รวมถึงผูช่้วยเก็บขอ้มูล เพื่อน พี่
นอ้ง และครอบครัวท่ีเป็นกาํลงัใจและให้ความช่วยเหลือ ทาํให้งานวิจยัในคร้ังน้ีสาํเร็จลุล่วงไปได้
ดว้ยดี  คุณค่าและประโยชน์อนัเกิดจากการศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี  ผูว้ิจยัขอมอบให้ครอบครัว
และบุคคลอนัเป็นท่ีรักทุกท่าน 
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บทที ่1 

บทนํา 
 
 

1.  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา   
 

เน่ืองจากผา้อนามยัเป็นส่ิงจาํเป็นท่ีสาํคญัสาํหรับผูห้ญิงในทุกๆ รอบเดือน โดยเฉพาะ
ผูห้ญิงท่ีอยูใ่นวยัมีประจาํเดือน คือ อายรุะหว่าง 11-50 ปี (รายงานการศึกษาอุตสาหกรรมผา้อนามยั 
กองเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม 2529 หนา้1) ผา้อนามยั จึงจดัเป็นเคร่ืองอุปโภค
ท่ีจาํเป็นสาํหรับผูห้ญิงและมีปริมาณในการใชสู้ง ตลาดผา้อนามยัจึงเป็นตลาดท่ีค่อนขา้งใหญ่และมี
การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ เพื่อสร้างความแตกต่างและความโดดเด่นของผลิตภณัฑใ์หเ้กิดข้ึนในใจ
ของผูบ้ริโภค โดยจะเห็นไดจ้ากวิวฒันาการของผา้อนามยัท่ีมีพฒันาเปล่ียนแปลงไป เช่น จากเดิม
เป็นแบบไม่มีปีกพฒันามาเป็นแบบมีปีก จากเดิมมีเฉพาะแผน่หนาก็มีการพฒันาให้มีแผน่บาง เพ่ือ
เพิ่มความคล่องตวัในการใชง้านและสามารถพกพาไดง่้ายข้ึน หรือจากเดิมใชส้าํลีเป็นวสัดุในการซึม
ซบัก็พฒันามาเป็นการใชเ้จลเพื่อดูดซบั และผา้อนามยัประจุลบ ซ่ึงมีคุณสมบติัพิเศษในการซึมซบั
มากและเร็วยิง่ข้ึน การพฒันาผลิตภณัฑด์งักล่าวน้ี  ก็เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอยูต่ลอดเวลา  จึงทาํใหผู้ป้ระกอบการจาํนวนมากในธุรกิจ
น้ีใหค้วามสนใจ วิจยัและพฒันาผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงการวิจยัผูบ้ริโภคเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือผา้อนามยั เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมและความตอ้งการดา้นต่างๆ ของผูบ้ริโภค เพราะพฤติกรรม
การซ้ือนั้นสามารถสะทอ้นให้เห็นถึงความตอ้งการ ความจาํเป็น และแนวโน้มในการซ้ือและใช้
ผลิตภณัฑด์งักล่าวไดเ้ป็นอยา่งดี   

ในปี 2551 ตลาดผา้อนามยัมีมูลค่ารวม 3,500 ลา้นบาท (อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย,์2552) 
โดยมีสัดส่วนการครอบครองส่วนแบ่งการตลาดตามตราสินคา้ คือ โซฟี คิดเป็น 47%  เป็นผูน้าํ
ตลาด  ซ่ึงมีขอ้ไดเ้ปรียบคู่แข่งขนัในดา้นการเป็นผูน้าํดา้นนวตักรรม  และมีคู่แข่งขนัรายใหญ่ คือ 
ลอรีเอะ ซ่ึงมีส่วนแบ่งการตลาด 30%  อนัดบัต่อมาคือโมเดสและวิสเปอร์  มีส่วนแบ่งการตลาด 
18% และ 5%  ตามลาํดบั 

ปัจจุบนั นอกจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบการดาํเนิน
ชีวิตแลว้  ยงัมีเกณฑใ์นการเลือกซ้ือผา้อนามยัท่ีมากข้ึน  เพราะนอกเหนือจากดา้นคุณภาพและยีห่้อ
ท่ีคุน้เคยแลว้ปัจจยัอ่ืนๆ ก็มีผลต่อการซ้ือเช่นกนั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่าในตลาดมีการแข่งขนักนัสูง
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และมีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกซ้ือมากมายหลากหลายรูปแบบ หลายยีห่อ้ ผูบ้ริโภคจึงมีโอกาสในการเลือก
ผลิตภณัฑ์ไดม้ากข้ึน  จึงส่งผลให้ตลาดผา้อนามยัโดยรวมมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองและมี
แนวโน้มท่ีจะขยายตวัไดอี้ก จึงทาํให้เกิดการแข่งขนัอย่างรุนแรงและมีแนวโน้มว่าจะทวีความ
รุนแรงเพิ่มข้ึนในอนาคต ดงันั้นจึงทาํให้ผูผ้ลิตแต่ละรายตอ้งใชค้วามพยายามในการแข่งขนั ทั้งใน
ดา้นลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสริมการตลาด เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนั ทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับและตดัสินใจซ้ือ จนเกิดความชอบในผลิตภณัฑ์และใชซ้ํ้ าอยู่เป็นประจาํ
อยา่งต่อเน่ืองต่อไป  

จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ทาํให้ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลวิจยัท่ีไดใ้น
คร้ังน้ี จะเป็นขอ้มูลท่ีเป็นโยชน์ต่อผูบ้ริโภคทัว่ไปและผูเ้ก่ียวขอ้งในดา้นการวางแผนทางการตลาด 
เพื่อพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดต่อไป  
 

2.  วตัถุประสงค์ของการศึกษา (Research Objectives) 
 
 2.1  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล 
 2.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.3  เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาด 
 2.4  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.  กรอบแนวคดิของการวจิยั (Conceptual Framework) 
 

เน่ืองจากผา้อนามยัเป็นผลิตภณัฑส์าํหรับผูห้ญิงในวยัมีประจาํเดือน คือ อายุ 11-50 ปี 
ดงันั้น ขอบเขตของการวิจยัในคร้ังน้ีจึงศึกษาเฉพาะความคิดเห็นของผูห้ญิงวยั 11-50 ปี  ในเขต
กรุงเทพมหานคร เท่านั้น และตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษามีดงัน้ี 
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ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดของการวิจยั 
 

4.  สมมตฐิานการวจิยั 
 
 ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
 
 
 

        ตวัแปรตาม 
(Dependent Variables) 

         ตวัแปรอสิระ 
(Independent Variables) 

           ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. อาย ุ
2. ระดบัการศึกษา 
3. อาชีพ 
4. สถานภาพ 
5. รายไดต่้อเดือน 
6. จาํนวนบุตร 
7. อายเุม่ือมีประจาํเดือนคร้ังแรก 
8. ระยะเวลาการมีประจาํเดือน 
9. ปริมาณการใชผ้า้อนามยัต่อวนั 

 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

1. Who    =  ใครเป็นผูซ้ื้อ 
2. What  =   ซ้ืออะไร 
3. When  =  ซ้ือเม่ือไหร่ 
4. Where =  ซ้ือท่ีไหน 
5. Why  =  ซ้ือทาํไม 
6. Whom  =  ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 
7.  How =  ซ้ืออยา่งไร 

        ปัจจยัทางการตลาด 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

2. ปัจจยัดา้นราคา 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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5.  ขอบเขตการวจิยั 
 
 การวิจัยคร้ังน้ีศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดว้ยขอบเขตดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
 5.1  ขอบเขตของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรท่ีใชก้ารศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูห้ญิง
อาย ุ11-50 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจาํนวน 1,823,993 คน จากเขตการปกครอง 50 เขต  และ
กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง (Sample Size) ท่ีเป็นตวัแทนของประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา ไดข้นาด
กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน  400  ตวัอยา่ง  

5.2  ขอบเขตของเนือ้หา ในการศึกษาคร้ังน้ีประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรม
การซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ปัจจัยทางการตลาดซ่ึงได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและปัจจยัการส่งเสริมการตลาด  

5.3  ขอบเขตของตัวแปร  
  ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคล จาํแนกตาม อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพ รายไดต่้อเดือน จาํนวนบุตร อายุเม่ือมีประจาํเดือนคร้ังแรก ระยะเวลาของการมี
ประจาํเดือน และปริมาณการใช้ผา้อนามยัต่อวนั  ปัจจยัทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และปัจจยั
การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโคภ ตามทฤษฎี 6 W1H  ดงัน้ี  
1. Who    =  ใครเป็นผูซ้ื้อ 
2. What =  ซ้ืออะไร 
3. When =  ซ้ือเม่ือไหร่ 
4. Where =  ซ้ือท่ีไหน 
5. Why =  ซ้ือทาํไม 
6. Whom  =  ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 
7. How =  ซ้ืออยา่งไร  

5.4  ขอบเขตของระยะเวลา คือ เดือนกรกฎาคม – ตุลาคม 2554 
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6.  นิยามศัพท์ 
 

6.1  ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือหรือปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ท่ี
ธุรกิจตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
หรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน ประกอบด้วย
ส่วนประกอบ 4 ประการ หรือ 4P’S คือ ผลิตภณัฑ ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

6.2  ผ้าอนามัย (Sanitary Napkins) หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้พื่อซบัเลือดประจาํเดือน 
ทาํจากวัสดุห่อหุ้มและวัสดุเน้ือใน มีขนาดตามท่ีกําหนด มีความนุ่มและสะอาด พร้อมทั้ งมี
คุณสมบติัดูดซบัของเหลวไดดี้ 

6.3  ประจําเดือน (Menstruation) หมายถึง หน่ึงในกระบวนการทางร่างกายของ
ผูห้ญิงท่ีสาํคญัและเป็นธรรมชาติท่ีสุด ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนเม่ือร่างกายอยูใ่นสภาวะท่ีพร้อม
จะสืบพนัธ์ุ 

6.4  พฤติกรรมการซ้ือผ้าอนามัย หมายถึง การกระทาํท่ีมีลกัษณะของการซ้ือและนาํ
ผา้อนามยัไปใช ้ซ่ึงมีองคป์ระกอบ คือ ผูซ้ื้อ ลกัษณะผา้อนามยัท่ีซ้ือ สถานท่ีซ้ือ ผูแ้นะนาํหรือผูมี้
อิทธิพลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ  ระยะเวลาท่ีซ้ือ และปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ัง  

6.5  ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  หมายถึง  ผู ้หญิงอายุ 11-50 ปี  ท่ีอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีเขตการปกครอง จาํนวน 50 เขต และมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั  
 

7.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
 เพื่อเป็นประโยชน์สาํหรับผูป้ระกอบธุรกิจทางดา้นผา้อนามยั ในการนาํผลการวิจยัไป
เป็นแนวทางในการกาํหนดแผนกลยทุธ์ทางการตลาด 



บทที ่2 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดท้าํการศึกษาคน้ควา้จาก แนวคิด ทฤษฏี ขอ้มูลจาก
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 
 

1.  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 

1.1  ปัจจยัทางการตลาด 
1.2  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 6W1H 
1.3  พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
1.4  กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
1.5  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผา้อนามยัและประจาํเดือน 
1.6  ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
1.1  ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Mix) 

ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler. 1997 : 178 - 183) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาด
ไวว้่า เป็นกิจกรรมท่ีมนุษยก์ระทาํข้ึนเพื่อสนองความตอ้งการของคนใหไ้ดรั้บความพอใจโดยผา่น
กระบวนการแลกเปล่ียน โดยท่ีการตลาดเป็นกิจกรรมท่ีทาํให้สินคา้ หรือบริการเคล่ือนยา้ยจาก
ผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช ้ ซ่ึงกล่าวไดว้่า เป็นกระบวนการทางการบริหารและสังคม ซ่ึงบุคคล
และกลุ่มบุคคลไดรั้บส่ิงซ่ึงสนองความจาํเป็น และความตอ้งการจากการสร้างและแลกเปล่ียน
ระหวา่งผลิตภณัฑแ์ละมูลค่าของผลิตภณัฑ ์

 ปัจจยัทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนั 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ ,2546 : 53 อา้งถึง Kotler,2003:16) มี
ส่วนประกอบ ดงัน้ี 
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ผลติภณัฑ์ 
 ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได ้และ สัมผสัไม่ได ้เช่น
บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้ง
พยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product differentiation) และ ความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive differentiation) 

2. องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ  การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 

3. การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษทั เพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

4. การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product development) เพื่อใหผ้ลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

5. กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสายผลิตภณัฑ์ 
(Product line) 

สาํหรับผา้อนามยั  ส่ิงท่ีผูห้ญิงตอ้งการเป็นหลกัก็คือ ประโยชน์ในการใชง้าน ประกอบดว้ย
คุณสมบติัหลกัๆ ท่ีผา้อนามยัตอ้งมี ไดแ้ก่ ประสิทธิภาพในการซึมซับไดดี้ เพื่อให้รู้สึกแห้งสบาย 
รูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัโครงสร้างร่างกายเฉพาะส่วน เพื่อให้เกิดความกระชบั คล่องตวั 
มากท่ีสุด นอกจากน้ีก็จะเป็นส่ิงท่ีผูห้ญิงตอ้งการรองลงมา เพราะผา้อนามยัเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความ
เฉพาะตัวสูง จึงเป็นส่ิงสําคัญท่ีบริษัทผูผ้ลิตให้ความสําคัญเป็นอันดับแรกๆ ของการพัฒนา
ผลิตภณัฑเ์พื่อใหต้รงตามความตอ้งของผูห้ญิงมากท่ีสุด  
 ราคา 
 ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้ได้
ผลิตภัณฑ์หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น  ดงันั้นผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคา  จึงตอ้ง
คาํนึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้
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ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์ ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และการ
แข่งขนั 
 ดา้นราคาของผา้อนามยั อาจจะเป็นส่วนหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือของผูห้ญิง สาํหรับผูท่ี้
ใหค้วามสาํคญัดา้นน้ีเป็นหลกั  ดงันั้น หากมีรายการส่งเสริมการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัดา้นราคา ทาํให้
ผูห้ญิงกลุ่มน้ีใหค้วามสนใจเพิ่มมากข้ึนได ้
 การจัดจําหน่าย 
 การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจดัจาํหน่าย ซ่ึงประกอบดว้ย
สถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัท่ีนาํ
ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ 
ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษาสินคา้คงคลงั 
 การส่งเสริมทางการตลาด 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ เพื่อเตือน
ความทรงจาํในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการ
ซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการติดต่อส่ือสารโดย
ไม่ใชค้น (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ อาจเลือกใชห้น่ึง
หรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั
(Integrated  Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์
คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญัมีดงัน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและ
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบัลูกคา้ 

3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้
หน่วยงานขาย (Sale forces) ผูจ้ ัดจาํหน่าย (Distributor) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการ



9 

ซ้ือท่ีใชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย  

4. การประชาสมัพนัธ์ (Publicity  and public relation: PR) หมายถึง ความพยายามใน
การส่ือสาร เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ ์หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct response advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารกบั กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อ
และทาํใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่างๆ เพื่อส่ือสาร
โดยตรงกบัลูกคา้ 

1.2  ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค  6W1H 
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยใชท้ฤษฎี 6W 1H  มีส่วนเก่ียวขอ้งกบั

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ ความต้องการในสินคา้หรือบริการ (Need) อาํนาจซ้ือ (Purchasing 
Power) พฤติกรรมในการซ้ือ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมในการใช ้(Using Behavior) 
ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่าการศึกษา คือ การศึกษาเร่ือง 6W และ 1H เพ่ือหาคาํตอบ 7os ท่ีตอ้งการ
และกลยทุธ์ทางการตลาด ดงัน้ี      
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ตารางท่ี 2.1 แสดงคาํถาม 6W 1H เพื่อใหไ้ดค้าํตอบ 7os และกลยทุธ์การตลาด 
 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาด 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น  
1)  ประชากรศาสตร์    
2)  ภมิูศาสตร์   
3)  จิตวทิยา หรือจิตวเิคราะห์  
4)  พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ ราคา  
การจดัจาํหน่าย  และการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม  
และสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร             
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑก์คื็อ
ตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product Component) และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย  
1) ผลิตภณัฑห์ลกั   
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่
การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม   
3) ผลิตภณัฑค์วบ  
4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั   
5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความ
แตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพ่ือสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้น
จิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ  
1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา   
2) ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม  
3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ  
1). กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product Strategies)   
2). กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion 
Strategies 
3). กลยทุธ์ดา้นราคา (Price 
Strategies)   
4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาด 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) มี
อิทธิพลในการตดัสินใจซ่ึงประกอบดว้ย     
1)  ผูริ้เร่ิม 
2)  ผูมี้อิทธิพล   
3)  ผูต้ดัสินใจซ้ือ   
4.  ผูซ้ื้อ   
5)  ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ การโฆษณา 
และ(หรือ) กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วง
เดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใดของปี ช่วง
วนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาส
พิเศษ หรือ เทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ทาํการส่งเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภค
ไปทาํการซ้ือ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ มินิ
มาร์ทหา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เกต็ 
Discount Store ร้านคา้ทัว่ไป ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษทันาํผลิตภณัฑ์
สู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาวา่
จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) 
ประกอบดว้ย  
 1)  การรับรู้ปัญหา  
 2)  การคน้หาขอ้มูล  
 3)  การประเมินผลทางการเลือก 
 4)  ตดัสินใจซ้ือ   
 5)  ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมากคือ 
 กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณาการ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การใหข้่าว 
และการประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น 
พนกังานขายจะกาํหนด
วตัถุประสงคใ์นการขายให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์น
การตดัสินใจซ้ือ 
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1.3  พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมและกระบวนการ

ตดัสินใจของบุคคลท่ีจะประเมินผลและให้ไดม้าซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ (ท่ีมา : รศ.ยุทธนา 
ธรรมเจริญ) 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกับการจดัหาให้ได้มา และการใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการ
ตดัสินใจ ซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแลว้ ซ่ึงมีส่วนในการกาํหนดให้มีการกระทาํดงักล่าว (ธงชัย สันติวงษ์
,2540 หนา้ 29) 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่ีผูบ้ริโภคทาํการซ้ือสินคา้ สําหรับ
การบริโภคส่วนตวัหรือในครัวเรือน ซ่ึงตรงขา้มกบัพฤติกรรมการซ้ือขององคก์รตรงท่ีเป็นบุคคล
หรือกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ เพื่อสถาบนัหรือองคก์ร เพื่อนาํไปใชใ้นองคก์รนั้น (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ
ดลยา จาตุรงคกลุ,2546) 

เพื่อให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ตอ้งทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงท่ี
เกิดข้ึนในสภาวะการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยศึกษาเก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ภายนอก กล่องดาํหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Black Box) และการตอบสนองของผูซ้ื้อ ดงัน้ี    
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ภาพท่ี 2.1  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
1. ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนไดจ้ากปัจจยัภายนอกต่างๆ 

ประกอบดว้ย 
1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและจดัใหมี้ข้ึน เพื่อเป็นส่ิงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือ เป็นส่ิงกระตุน้
ท่ีเกิดข้ึนจากส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย  

1.1.1 ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ เช่น  การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม มี
คุณสมบติัตรงตามความตอ้งการของผูซ้ื้อ เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์
โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก(Stimulus) 

ส่ิงกระตุน้ 
ทางการตลาด 
(Marketing 
Stimulus) 

ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
(Other Stimulus) 

- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- การจดัจาํหน่าย 
- การส่งเสริม
การตลาด 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
- กฎหมายและ
การเมือง 
- วฒันธรรม 

กล่องดาํ  
(Buyer’s black box) 
หรือความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อ 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response) 

 
- การเลือกผลิตภณัฑ ์
- การเลือกราคา 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณการซ้ือ 
 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Characteristics) 

 
- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
- ปัจจยัดา้นสังคม 
- ปัจจยัส่วนบุคคล 
- ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

 
- การรับรู้ปัญหา 
- การคน้หาขอ้มูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตดัสินใจ 
- พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องการการจดัจาํหน่าย เช่น วางจาํหน่ายสินคา้ใหค้ลอบคลุม 
อย่างทัว่ถึง  เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดอ้ย่างสะดวก รวดเร็ว ทนัความตอ้งการ เพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาอยา่งสมํ่าเสมอ การลด
ราคา การแจกของแถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีแก่บุคคลทัว่ไป  

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีไม่สามารถควบคุมได ้ 
ไดแ้ก่ 

1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค ซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ีเช่น เทคโนโลยดีา้นการนาํวสัดุหรือสารประกอบ
ใหม่ๆ มาเป็นส่วนประกอบของสินคา้ 

1.2.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคา้ 
จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆ ท่ีมีผลกระตุน้
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือในช่วงเทศกาลหรืองานประเพณีนั้น 

1.2.5  ส่ิงกระตุน้ทางการแข่งขนั เช่น การแข่งขนัท่ีรุนแรงทั้งในดา้นรูปแบบ
ผลิตภณัฑแ์ละราคา ทาํใหผู้บ้ริโภคเพิ่มความตอ้งการซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึนได ้

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถไข
ปริศนาไดว้า่ ทาํไมผูบ้ริโภคจึงมีพฤติกรรมแบบนั้น กล่องดาํประกอบดว้ยองคป์ระกอบใหญ่ 2 ส่วนคือ 

2.1  คุณลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) คุณลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลมาก
จากปัจจยัต่างๆ  ดงัน้ี  

  2.1.2  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) ประกอบดว้ย 
  1.  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ

และพฤติกรรมของคน โดยเด็กท่ีกําลังเติบโตจะได้รับอิทธิพลของค่านิยม (Values) การรับรู้
(Perceptions) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัวและสถาบนัท่ี
สาํคญัเช่น โรงเรียน เป็นตน้ 

  2.  วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) ในแต่ละวฒันธรรมจะประกอบไปดว้ยวฒันธรรม
ยอ่ยๆ ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัออกไป โดยจะนาํไปสู่การแบ่งส่วนตลาดและการออกแบบกลยทุธ์
ส่วนประสมการตลาด (4 P’s) ท่ีแตกต่างกนัออกไป ประกอบดว้ย เช้ือชาติ สัญชาติ ศาสนา พื้นท่ี
ทางภูมิศาสตร์ เป็นตน้ 
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  3.  ชั้นทางสงัคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นลาํดบัขั้น
ท่ีแตกต่างกนั โดยอาศยัตวัแปรต่างๆ อาทิ รายได ้อาชีพ การศึกษา ความมัง่คัง่ แหล่งท่ีพกัอาศยั เป็น
ตน้ ซ่ึงโดยทัว่ไปสามารถแบ่งชั้นทางสงัคมออกเป็น 3 ระดบั คือ 

  (1)  ชนชั้นระดบัสูง (Upper Class) 
  (2)  ชนชั้นระดบักลาง (Middle Class) 
  (3)  ชนชั้นระดบัล่าง (Lower Class) 
สมาชิกท่ีอยูใ่นชั้นสังคมเดียวกนั จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมท่ีคลา้ยๆกนั 

ชั้นทางสังคมท่ีแตกต่างกนัจะนาํไปสู่ความชอบในผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย 
เช่น กลุ่มคนชนชั้นระดบัสูงจะใชเ้ส้ือผา้ Brand name ขบัรถยนตร์าคาแพง เช่น Benz, BMW 
กิจกรรมยามวา่งไปเล่นกอลฟ์ หรือออกงานสงัคม เป็นตน้ 

ชั้นทางสงัคมมีลกัษณะท่ีสาํคญั ดงัน้ี 
  (1)  คนท่ีอยูใ่นสงัคมเดียวกนั มีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 
  (2)  คนจะไดรั้บตาํแหน่งท่ีสูงกวา่ ตํ่ากวา่ ตามชั้นทางสงัคม 
  (3)  ชั้นทางสังคมช้ีใหเ้ห็นถึงกลุ่มของตวัแปรต่างๆ เช่น อาชีพ รายได ้ความมัง่

คัง่ การศึกษา มากกวา่ท่ีจะใชต้วัแปรเดียว 
  (4)  คนแต่ละคนสามารถเปล่ียนชั้นทางสังคมให้สูงข้ึนหรือตํ่าลงไดต้ลอดช่วง

ชีวิตของเขา 
 2.1.3  ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนั และ

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย  
    1.  กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) ประกอบดว้ยบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติหรือ

พฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
  (1)  กลุ่มอา้งอิงทางตรง (Director Membership Groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทางตรง และมีการติดต่อกนัแบบเผชิญหนา้ แบ่งเป็น  2 กลุ่ม 
กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มท่ีมีการติดต่อกนัอย่างสมํ่าเสมอ และมี

รูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ  เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นตน้ 
กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีการติดต่อกนัแบบนานๆ คร้ัง 

และมีรูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพ หรือกลุ่มทางการคา้ 
เป็นตน้ 

  (2)  กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect Groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางออ้ม 
ไม่ไดมี้การรู้จกัเป็นการส่วนตวั แบ่งเป็น 2 กลุ่ม  
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กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspiration Groups) คือ บุคคลท่ีบุคคลอ่ืนตอ้งจะเป็นเหมือน เช่น นกัแสดง 
นกัร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

กลุ่มไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) คือ บุคคลท่ีมีค่านิยมหรือพฤติกรรมท่ี
บุคคลอ่ืนปฏิเสธ 

2.  ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเป็นองคก์รในสังคมท่ีสาํคญัท่ีสุด โดยสมาชิกใน
ครอบครัวถือเป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอย่างมาก ต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

 2.1  ผูช้าย เป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
 2.2  ผูห้ญิง เป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
 2.3  ผูห้ญิงและผูช้าย มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือร่วมกนั 
3.  บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะอยูใ่นกลุ่มหลายๆ

กลุ่มแตกต่างกนัออกไป เช่น ครอบครัว ท่ีทาํงาน สมาคม เป็นตน้ ดงันั้นตาํแหน่งของบุคคลในแต่
ละกลุ่มจะถูกกาํหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัออกไป นักการตลาดจึงตอ้ง
ทราบว่าผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ของตนเอง เหมาะสาํหรับลูกคา้ท่ีอยูใ่นบทบาทและสถานภาพใด 
แลว้ทาํการส่ือสารใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

 2.1.4  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 

  1.  อายแุละลาํดบัขั้นของวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) ผูบ้ริโภค
จะซ้ือสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนัไปตลอดช่วงชีวิต ดงันั้นรสนิยมในการซ้ือสินคา้ หรือกิจกรรม
ยามวา่ง จะมีความสมัพนัธ์กบัอายแุละลาํดบัขั้นของวงจรชีวิต 

  2.  อาชีพ (Occupation) ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นอาชีพท่ีแตกต่างกนั ความตอ้งการใน
การใชสิ้นคา้หรือบริการกจ็ะแตกต่างกนัไป 

  3.  สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคจะมีความเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ โดยพิจารณาจากรายไดส้าํหรับการใช้
จ่าย เงินออมและสินทรัพย ์หน้ีสิน อาํนาจในการกูย้มื ทศันคติท่ีมีต่อการใชจ่้ายและ 
การออม เป็นตน้ 
  4.  รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลจะมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั
ไดถึ้งแมว้า่จะมาจากวฒันธรรมยอ่ย ชั้นทางสงัคม หรืออาชีพเดียวกนั ดงันั้น รูปแบบการดาํเนินชีวิต
จึงมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ โดยรูปแบบการดาํเนินชีวิตนั้นจะวดัได้จาก กิจกรรม
(Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) 
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  5.  บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (Personality and Self-Concept) 
บุคลิกภาพและแนวความคิดของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนั จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัไป เช่น คนท่ีมีความมัน่ใจในตวัเองจะใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สั้นกว่าคนที่ไม่ค่อยมัน่ใจในตวัเอง เป็นตน้ โดยบุคลิกภาพจะเกิดจากดา้นต่างๆ เช่น 
ความมัน่ใจในตวัเอง (Self-Confidence) การมีอาํนาจเหนือคนอ่ืน (Dominance) การชอบเขา้สังคม 
(Sociability) ความสามารถในการปรับตวั (Adaptability) 

 2.1.5  ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (psychological factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจัยท่ีอยู่ภายในตัวของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ ประกอบดว้ย  

1.  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงักระตุน้หรือพลงัผลกัดนัท่ีอยูภ่ายใน
ตวับุคคล  ซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลกระทาํหรือดาํเนินการใหไ้ดม้าซ่ึงเป้าหมายท่ีตั้งไว ้  โดยอาจจะเกิด
จากภายในตวับุคคล หรืออาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) 
วฒันธรรม หรือชั้นทางสงัคม  

2.  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลทาํการคดัเลือก จดัระเบียบ 
และตีความหมายของขอ้มูล  เพื่อกาํหนดเป็นภาพท่ีมีความหมายข้ึนมา การรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละ
บุคคล ข้ึนอยูก่บัความเช่ือ  ประสบการณ์  ความตอ้งการ  อารมณ์และส่ิงกระตุน้ โดยมี 4 ขั้นตอน คือ 

(1)  การเลือกเปิดรับขอ้มูล (Selective Exposure) 
(2)  การเลือกสนใจขอ้มูล (Selective Attention) 
(3)  การเลือกตีความขอ้มูล (Selective Distortion ) 
(4)  การเลือกท่ีจะจดจาํขอ้มูล (Selective Retention) 

3.  การเรียนรู้ (learning) คือ การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของคนท่ีเกิดข้ึน
จากประสบการณ์ท่ีผา่นมาของคนแต่ละคน ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

4.  ความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and Attitudes) ความเช่ือ  เป็นความรู้สึกนึก
คิดท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง อยูบ่นพื้นฐานของความรู้  ความคิดเห็น  และทศันคติ  เป็นการประเมิน
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล  ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง  ซ่ึงทั้งความเช่ือและทศันคติ  จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ  ของผูบ้ริโภค 

2.2  กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ในกระบวนการการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น จะประกอบไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคน   ท่ีเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งหรือมี
บทบาทในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 

 1.  ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก 
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 2.  ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ ผูมี้อิทธิพลในการใหค้าํแนะนาํ ใหข้อ้เสนอแนะใน
การตดัสินใจซ้ือ 

 3.  ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็นคร้ังสุดทา้ยในเร่ืองต่างๆ 
คือ ซ้ือหรือไม่ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ืออยา่งไร 

 4.  ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ ผูท้าํการซ้ือสินคา้นั้นๆ 
 5.  ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นใชห้รือบริโภคสินคา้นั้นๆ 
3.  การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) การตอบสนองของผูซ้ื้อหรือการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 
1.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) เช่น การเลือกซ้ือผา้อนามยั 
1.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) เช่น การเลือกผา้อนามยัยีห่อ้โซฟี ลอริเอะ    

วิสเปอร์ โกเตก็ซ์ เป็นตน้ 
1.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice) เช่น  ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือผา้อนามยัจาก

หา้งสรรพสินคา้ ร้านสะดวกซ้ือ มินิมาร์ท Discount Store ร้านคา้ทัว่ไป เป็นตน้ 
1.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) เช่น การซ้ือผา้อนามยัช่วงมีการ

ลดราคา  มีของแถม หรือเลือกในทุกๆตน้เดือนหรือส้ินเดือน 
1.5 การเลือกปริมาณซ้ือ (Purchase Amount) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกว่าจะซ้ือหน่ึง

ห่อ หรือสองห่อในแต่ละคร้ังท่ีซ้ือผา้อนามยั 
 1.4  กระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ (Buying Decision Process) 

กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือ (Buying Decision Process) คือ ขั้นตอนต่างๆ ท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งผ่านหรือพิจารณาหรือลงมือกระทาํอย่างเป็นลาํดบัและดาํเนินต่อเน่ืองไปจนกระทัง่
เกิดการ ตดัสินใจซ้ือและลงมือซ้ือสินคา้หรือบริการ ประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2  ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 

 ขั้นท่ี 1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อ
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการของตนเอง โดยผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะ

 
การรับรู้ 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

 
การตดัสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

การคน้หา
ขอ้มูล 
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ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงหรือถึงปรารถนา ซ่ึงความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าภายในหรือ
ภายนอก ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนจนถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ให้บุคคลเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะ
จดัการกบัส่ิงกระตุน้ โดยใชป้ระสบการณ์ในอดีตวา่จะสามารถตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ไดอ้ยา่งไร 
 ขั้นท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อ
ตดัสินใจ ในขั้นแรกจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายในก่อน เพื่อนาํมาใชใ้นการประเมินทางเลือก หาก
ยงัไดข้อ้มูลไม่เพียงพอก็ตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก แหล่งขอ้มูลภายนอกประกอบดว้ย 5 
กลุ่ม คือ 
 1.  แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั เป็นตน้ 
 2.  แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังานขาย การจดัแสดงสินคา้ บรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 
 3.  แหล่งประสบการณ์ ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใชสิ้นคา้ เป็นตน้ 
 4.  แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
 5.  แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีสาํรวจคุณภาพผลิตภณัฑ ์หรือหน่วยงานวิจยัภาวะ
ตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
 ขั้นท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะประมวล
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เชิงเปรียบเทียบ และวิเคราะห์ขอ้ดี ขอ้เสีย ทั้งในลกัษณะการเปรียบเทียบหา
ทางเลือกและความคุม้ค่ามากท่ีสุด  
 ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) โดยเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด หลงัการ
ประเมิน ผูป้ระเมินจะทราบขอ้ดี  ขอ้เสีย  หลงัจากนั้นบุคคลจะตอ้งตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด
ในการแกปั้ญหา  มกัใชป้ระสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ ์ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผูอ่ื้น 
 ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นขั้นสุดทา้ยหลงัจากการ
ซ้ือ ผูบ้ริโภคจะนาํผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือนั้นมาใช ้ และในขณะเดียวกนัก็จะทาํการประเมินผลิตภณัฑน์ั้น
ไปดว้ย  
 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีความสําคญัต่อความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บมาก 
เพราะการตดัสินใจแต่ละคร้ังท่ีเกิดข้ึนจะหมายถึงการยอมรับในร้านใดร้านหน่ึง หรือตราสินคา้ใด
สินคา้หน่ึงโดยเฉพาะ ฉะนั้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพจึงหัวใจสาํคญัของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุน้ีการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจึงปรากฏอยูต่รงกลางแบบจาํลอง ปัจจยั
ฐานของบุคคลทั้งหมด อนัไดแ้ก่ ความตอ้งการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรู้ จะนาํมาใชพ้ิจารณา
ร่วมกนั เพื่อให้การเลือกซ้ือเกิดข้ึนในตลาด และอิทธิพลของส่ิงแวดลอ้มภายนอกผูบ้ริโภคก็จะ
นาํมาใชพ้ิจารณาและใชป้ระโยชน์ดว้ยเช่นกนั  
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 1.5  ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัประจําเดือนและผ้าอนามัย 
 ประจาํเดือน (Menstruation) หมายถึง เลือดท่ีเกิดจากการหลุดลอกของเยื่อบุโพรง
มดลูก มีฮอร์โมนสองชนิดคือ ฮอร์โมนเอสโตรเจน (Estrogen) และ ฮอร์โมนโปรเจสเตอร์โรน
(Progesterone) ควบคุมการสร้างและหลุดลอกของเยื่อบุโพรงมดลูก ซ่ึงระดบัฮอร์โมนทั้งสองจะมี
ความสัมพนัธ์กบัการตกไข่จากรังไข่  โดยแต่ละรอบเดือนจะมีช่วงเวลาประมาณ 26-30 วนั ข้ึนอยู่
กับแต่ละบุคคล ทาํให้ประจาํเดือน เกิดข้ึนเฉล่ียเดือนละ 1 คร้ัง มาแต่ละคร้ังนาน 2 - 7 วนั 
ผูห้ญิงไทยมกัเร่ิมมีประจาํเดือนท่ีอายเุฉล่ียประมาณ 12-13 ปี บางคนอาจเร่ิมเร็วกว่านั้นถึงอาย ุ8 ปี 
หรือชา้กว่านั้นคือ ถึงอายุ 16 ปี ก็ยงัถือว่าอยู่ในเกณฑ์ปกติ  ในหน่ึงรอบเดือนของสตรีวยัมี
ประจาํเดือน จะมีการเปล่ียนแปลงซํ้ าๆ กนั คือ ประมาณวนัท่ี 5 หลงัจากประจาํเดือนวนัแรก เยือ่บุ
โพรงมดลูก จะค่อยๆ เจริญหนาตวัข้ึนมาใหม่จากฮอร์โมนเอสโตรเจน ของรังไข่ เพื่อเตรียมรับการ
ตั้งครรภ ์ประมาณวนัท่ี 14 - 15 จะมีไข่ถูกปล่อยมาจากรังไข่เรียกว่า การตกไข่ และรังไข่จะปล่อย
ฮอร์โมนโปรเจสเตอร์โรนออกมาอีกอยา่งหน่ึงเพื่อใหเ้ยือ่บุมดลูกสมบูรณ์พร้อมรับการฝังตวัของตวั
อ่อนซ่ึงเกิดจากการผสมของไข่ และอสุจิ เพื่อให้เกิดการตั้งครรภ ์แต่ถา้ไม่มีการตั้งครรภเ์กิดข้ึน 
ฮอร์โมนจากรังไข่จะหมดลงไปเอง และเยื่อบุมดลูกก็สลายตวั หลุดลอกออกมาจากผนังมดลูก 
พร้อมกบัเลือดกลายเป็นเลือดประจาํเดือน ประมาณวนัท่ี 28 (ขอ้มูลจาก : พล.ต.รศ.นพ.ธีรศกัด์ิ  
ธาํรงธีระกลุ ศูนยรั์กษาผูมี้บุตรยาก วิภาวดี) 
 การเกดิรอบประจําเดือน  
 เม่ือสตรีย่างเขา้สู่วยัรุ่น ต่อมท่ีอยู่ใตส้มองส่วนล่างจะสร้างฮอร์โมน (Follicular 
Stimulating Hormone -FSH- และ Luteinizing Hormone -LH-) มากระตุน้ใหรั้งไข่ทาํงาน โดยรังไข่
จะสร้างฮอร์โมนเพศหญิงข้ึนมา 2 ชนิด คือ เอสโตรเจน (Estrogen) และ โปรเจสเตอโรน 
(Progesterone) ฮอร์โมนเอสโตรเจน ทาํใหไ้ข่ท่ีอยูใ่นรังไข่มีการเจริญเติบโต ซ่ึงในรังไข่มีไข่อยูเ่ป็น
จาํนวนมากตั้งแต่สตรีนั้นอยู่ในครรภม์ารดา โดยทัว่ไปแต่ละเดือนมีไข่เพียง 1 ใบเท่านั้น ท่ี
เจริญเติบโตเพ่ือรอการผสมกบัอสุจิ เม่ือรังไข่เจริญเติบโตเตม็ท่ีจะมีการสุกของไข่ และเน้ือเยือ่ท่ีหุม้
ไข่อยูจ่ะฉีกขาดออก ไข่ก็จะหลุดออกมาจากรังไข่เรียกว่า “การตกไข่” ซ่ึงจะเป็นประมาณวนัท่ี 
14 หลงัจากมีประจาํเดือน ระยะเวลาตั้งแต่ไข่เร่ิมมีการเจริญเติบโตจนถึงมีการสุกของไข่
เรียกว่า“คร่ึงแรกของรอบประจาํเดือน” รังไข่ภายหลังมีการตกไข่ รังไข่จะสร้างฮอร์โมน
โปรเจสเตอโรนออกมา ซ่ึงมีผลต่อเยื่อบุโพรงมดลูกคือ ทาํให้เยื่อบุโพรงมดลูกหนาตวัข้ึนและมี
เลือดมาเล้ียงมากข้ึน เม่ือไข่เดินทางมาถึงโพรงมดลูก ถา้ไข่ไม่ไดรั้บการผสมจากตวัอสุจิไข่จะเส่ือม
สลายไป ทาํใหรั้งไข่สร้างฮอร์โมนโปรเจสเตอโรนลดลง และสร้างฮอร์โมนเอสโตรเจนเพ่ิมข้ึนมา
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อีก ฮอร์โมนโปรเจสเตอโรนท่ีลดลง มีผลต่อเยือ่บุโพรงมดลูกคือ ทาํใหเ้ยือ่บุโพรงมดลูกหลุดลอก
ตวัและมีเลือดออกมาเรียกวา่ “ประจาํเดือน”  
 ระยะเวลาตั้งแต่ภายหลงัตกไข่จนถึงวนัสุดทา้ยก่อนท่ีจะมีเลือดประจาํเดือนออกมา 
เรียกว่า “คร่ึงหลงัของรอบประจาํเดือน” ใชร้ะยะเวลาประมาณ 14 วนั และวนัแรกท่ีมีเลือด
ประจาํเดือนไหลออกมานบัเป็นวนัท่ี 1 ของรอบประจาํเดือน ฮอร์โมนเอสโตรเจนมีผลต่อเยื่อบุ
โพรงมดลูกคือ ทาํใหเ้ยื่อบุโพรงมดลูกมีการสร้างเน้ือเยือ่ข้ึนมาใหม่ แทนท่ีเน้ือเยื่อเดิมท่ีหลุดลอก
ออกไป ในขณะเดียวกนัฮอร์โมนเอสโตรเจนจะมีผลต่อรังไข่คือ ทาํใหไ้ข่มีการเจริญเติบโต ซ่ึงจะ
เป็นกระบวนการต่อเน่ืองเช่นน้ีทุกๆรอบเดือน การมีประจาํเดือนจึงเป็นส่ิงปกติท่ีเกิดข้ึนกบัสตรี
ทัว่ไป สตรีทัว่ไปเร่ิมมีประจาํเดือนคร้ังแรกเม่ืออาย ุ 12 – 16 ปี ปัจจุบนัสตรีไทยมีประจาํเดือนคร้ัง
แรกเม่ืออายเุฉล่ีย 12.3 – 12.5 ปี การมีประจาํเดือนเป็นภาวะปกติท่ีเกิดข้ึนตามการเปล่ียนแปลงของ
ระบบสืบพนัธ์ุสตรีในทุกรอบเดือน แต่ก็ยงัมีความเช่ือ คาํบอกเล่าต่างๆนาๆเขา้มาเก่ียวขอ้ง และมี
ผลให้การดูแลตนเองในระหว่างท่ีมีประจาํเดือนของแต่ละคนแตกต่างกันไป ตามความเช่ือ 
วฒันธรรม ประเพณี(รองศาสตราจารย ์ ดร. พรรณพิไล ศรีอาภรณ์ อาจารยป์ระจาํภาควิชาการ
พยาบาลสูติศาสตร์และนรีเวชวิทยา คณะพยาบาลศาสตร์มหาวิทยาลยัเชียงใหม่)  
 ลกัษณะของประจําเดือนปกต ิ 
 1.  เลือดประจาํเดือนจะออกไม่นานเกิน 7 วนั ส่วนใหญ่จะประมาณ 3 - 5 วนั เลือด
ประจาํเดือนมกัมีมากใน 2 - 3 วนัแรก แลว้ค่อยๆลดนอ้ยลงจนหมด  
 2.  จาํนวนเลือดท่ีออกมาไม่ทาํใหส้ตรีเกิดความรู้สึกผดิปกติ โดยใชผ้า้อนามยัไม่เกิน
วนัละ 3 - 4 ช้ิน ปริมาณเลือดท่ีออกทั้งหมดประมาณคร้ังละ 30 - 100 มิลลิลิตร  
 3.  เลือดประจาํเดือนจะไม่เป็นกอ้นเลือด แต่อาจมีเศษช้ิน เน้ือเยือ่บางๆ ปนออกมาบา้ง 
ทั้งน้ีเน่ืองจากมีเอน็ซมัยท่ี์ป้องกนัไม่ใหเ้ลือดท่ีออกจากเยือ่บุโพรงมดลูกก่อนหลุดลอกเกิดเป็นกอ้น  
 4.  อาการปวดประจาํเดือนอาจมีบา้งในวนัแรกหรือบางรายไม่มีอาการเลย การรับประทาน
ยาบรรเทาปวดบา้งเป็นคร้ังคราว จะช่วยใหอ้าการปวดลดลงได ้ 
 5.  บางรายอาจมีอาการรบกวนเลก็นอ้ยก่อนมีประจาํเดือน ท่ีเรียกว่า กลุ่มอาการก่อนมี
ประจาํเดือน เช่น ปวดเม่ือยตามตวั หลงั บวมข้ึนเลก็นอ้ย ตึงหนา้อก รู้สึกถ่วงในอุง้เชิงกราน 
ปัสสาวะบ่อย เหน่ือย อ่อนเพลีย หงุดหงิด โกรธง่าย อารมณ์แปรปรวน แต่อาการเหล่าน้ีจะหายไป
เม่ือมีประจาํเดือนมา  

ผ้าอนามัย (Sanitary Napkins) หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ใชซ้บัเลือดประจาํเดือน  ทาํจาก
วสัดุห่อหุม้และวสัดุเน้ือใน มีขนาดตามกาํหนด มีความนุ่มและสะอาด พร้อมทั้งมีคุณสมบติัดูดซึม
ของเหลวไดดี้   ผา้อนามยั จดัเป็นเคร่ืองอุปโภคท่ีจาํเป็นสาํหรับสุภาพสตรี และมีปริมาณในการใช้



22 

สูง จึงไดมี้การควบคุมคุณภาพ เพื่อให้เกิดความปลอดภยัต่อผูใ้ช ้ กระทรวงสาธารณสุขจึงได้
กาํหนดใหผ้า้อนามยัเป็นเคร่ืองสาํอางท่ีกาํหนดคุณภาพมาตรฐานตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข 
(ฉบบัท่ี 10) พ.ศ. 2535 

คนในสมยัก่อนรุ่นยา่ ยาย เวลามีประจาํเดือนจะใชเ้ศษผา้เก่าๆ มาพบัเป็นแถบยาว สอด
ไวร้ะหว่างขาแลว้ใชเ้ชือกกลว้ย เชือกฟาง หรือผา้ท่ีเยบ็เป็นสายยาว ผกูไวก้บัเอวคลา้ยนุ่งผา้เต่ียว 
บางคนท่ีนุ่งผา้ถุงก็ใชเ้ขม็ขดัท่ีคาดผา้ถุงนั้นคาดแถบผา้ไว ้ ส่วนวสัดุท่ีแทรกไวใ้นผา้เพื่อช่วยซึมซบั
มีหลากหลาย ตั้งแต่ทบผา้ใหห้นาๆ ไปจนถึงสอดไส้ดว้ยกาบมะพร้าวทุบ กระดาษฟาง นุ่น แกลบ 
หรือข้ีเถา้แกลบ (นิตยสาร UPDATE ปีท่ี ๗ ฉบบัท่ี ๘๔) 

ผา้อนามยัไดเ้ขา้มามีบทบาทในประเทศไทยเม่ือปีพ.ศ.2485 โดยมีตราสินคา้แรก คือ 
โกเตก็ซ์ ของบริษทั คิมเบอร์ล่ีย-์คลา๊ค จาํกดั ผูผ้ลิตผา้อนามยัแห่งแรกในประเทศไทย  ผา้อนามยัโก
เตก็ซ์มีลกัษณะเป็นแบบห่วงและแผ่นหนา เพื่อเพิ่มความมัน่ใจว่าจะไม่ทาํให้ผูใ้ชเ้ปรอะเป้ือน  อีก
ทั้งวิธีการใชก้็ไม่จาํเป็นตอ้งสวมใส่กางเกงชั้นใน ซ่ึงตรงกบัพฤติกรรมของผูห้ญิงในสมยัก่อนนั้น  
จึงทาํให้ผา้อนามยัโกเตก็ซ์เติบโตในตลาดอยา่งรวดเร็ว โดยไม่มีคู่แข่ง  เม่ือผา้อนามยัโกเตก็ซ์เร่ิมมี
ช่ือเสียงในตลาดมากข้ึน ทาํให้มีผูผ้ลิตผา้อนามยัรายใหม่เขา้มาแข่งขนัในตลาดเพ่ิมข้ึนอีกหลาย
บริษทั ทาํให้เกิดการแข่งขนักนัในดา้นต่างเพ่ิมมากข้ึน และตลาดมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง  
จนกระทัง่สามารถพฒันาผา้อนามยัใหมี้รูปแบบและคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการของผูห้ญิงมาก
ข้ึนในปัจจุบนั 
 ผา้อนามยัเร่ิมวิวฒันาการข้ึนในช่วงปลายสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ราว พ.ศ. 2485 สาวไทย
ไดรู้้จกัผา้อนามยัแบบห่วงยี่หอ้ “โกเตก็ช์” ซ่ึงจะตอ้งใชต้ะขอของสายคาดเอวเก่ียวกบัห่วงสองขา้ง
ของตวัผา้อนามยั  ผา้อนามยัแบบห่วงมีขอ้จาํกดัอยูท่ี่เม่ือใชไ้ปนาน ๆ จะไม่กระชบัเพราะสายคาด
ยดื จน พ.ศ. 2505  จึงมีการพฒันาเป็นผา้อนามยัแถบปลาย  โดยเซลลอ็กช ์  ผา้อนามยัแถบปลายจะ
คลา้ยกบัผา้อนามยัแบบห่วง  แต่ในส่วนปลายของดา้นกวา้งทั้งสองขา้งจะเป็นผา้ใยเทียมปลายเรียว
ยาวออกไปแทนห่วงทั้งสองขา้ง ทาํให้สามารถปรับเล่ือนปลายผา้ท่ีติดอยู่กบัตวัผา้อนามยัไดจึ้ง
กระชบัตลอดเวลา แต่ทั้งแบบห่วงและแบบแถบปลายก็ยงัตอ้งใชส้ายคาด เวลาใชจ้ะเห็นรอยของ
สายคาดและปมตะขอพลาสติก ทาํใหใ้ส่เส้ือผา้รัดรูปไม่ได ้ จึงมีการวิวฒันาการรูปแบบอีกคร้ังเป็น
ผา้อนามยัแถบกาว ซ่ึงแซนนิตา้นาํเขา้มาในกลางปี พ.ศ. 2515 
 ถึงแมว้่ารูปแบบของผา้อนามยัจะมีการพฒันา แต่ทางดา้นเทคโนโลยีการผลิตก็ยงัคง
เป็นแบบเยื่อกระดาษ (pulp) มาตลอด จุดสาํคญัของการผลิตอยูท่ี่เยื่อกระดาษท่ีถูกตีจนละเอียด
เหมือนปุยสาํลี (crushed pulp) แลว้หุม้ดว้ยผา้ใยเทียมไม่ทอ (nonwoven) เป็นชั้นนอก ผา้ใยเทียมไม่
ทอจะทาํหนา้ท่ีเหมือนถุงท่ีบรรจุเยือ่กระดาษไวภ้ายใน โดยมีคุณสมบติัปล่อยผา่นของเหลวใหไ้หล



23 

ลงสู่เยือ่กระดาษอยา่งเร็วท่ีสุด  ไม่คา้งอยูภ่ายนอกนาน  ส่วนเยือ่กระดาษท่ีดี  อุม้ของเหลวไดม้าก 
จะตอ้งละเอียด แต่เม่ือตีจนละเอียดถึงจุดจุดหน่ึงแลว้ จะตีให้ละเอียดมากกว่านั้นอีกไม่ได ้ ทาํให้
ผา้อนามยัแบบเยือ่กระดาษ ตอ้งมีความหนาพอสมควร เพื่ออุม้ของเหลวไดม้ากตามตอ้งการ 
 แต่เดิมอเมริกาเป็นผูเ้ช่ียวชาญในการผลิตผา้อนามยัท่ีใชเ้ทคนิคการผลิตแบบ pulp แต่
แลว้ผา้อนามยัก็สู่ยุควิวฒันาการใหม่ เม่ือญ่ีปุ่นคน้ควา้พบสารชนิดหน่ึงเม่ือปี พ.ศ.2520  เรียกว่า 
โพลิเมอร์ เจล (polymer gel) ซ่ึงเป็นวสัดุจาํพวกพลาสติกชนิดหน่ึง มีลกัษณะเป็นเมด็เลก็ๆ คลา้ย
เมด็ทรายละเอียด  มีคุณสมบติัเด่นคือ สามารถดูดนํ้าไดเ้ร็ว อุม้ซึมนํ้าไดห้ลายร้อยเท่าของนํ้ าหนกัตวั
มนัเอง และดูดซับประจาํเดือนไดถึ้ง 60 เท่าตวั  ดงันั้น เม่ือนาํเจลน้ีไปผลิตผา้อนามยั จึงทาํให้
ผา้อนามยัมีลกัษณะ พิเศษ 2 ประการ คือ ไม่จาํเป็นตอ้งทาํเป็นแผน่หนา  เพราะลดเยือ่กระดาษลง 
และนํ้าท่ีกลายเป็นเยลล่ีแลว้จะไม่ซึมกลบัออกมา ขณะท่ีผา้อนามยัท่ีใชเ้ทคนิคการผลิตแบบ pulp จะ
คลา้ยสาํลี เม่ือถูกกดบีบจึงมีโอกาสท่ีของเหลวจะไหลกลบัออกมาได ้
 สาํหรับผูท่ี้ชอบดูโทรทศัน์ อาจเคยไดย้ินคาํเหล่าน้ีจากโฆษณา อาทิ เยื่อหุ้มสเตดราย
โคเวอร์ แผน่ซอฟตท์ชั แผน่ใย ดรายวีฟ ดรายเมจิก ช่ือท่ียกตวัอยา่งมาน้ี เป็นช่ือท่ีผา้อนามยัแต่ละ
ยี่ห้อใชเ้รียก ส่วนท่ีทาํหนา้ท่ีเป็นถุงห่อเยื่อกระดาษสาํหรับซึมซบัไวภ้ายใน ถา้ดูท่ีแผ่นผา้อนามยั
จริงๆ ก็จะเป็นส่วนผิวท่ีสัมผสักบัร่างกายผูใ้ชน้ัน่เอง  ซ่ึงเป็นด่านแรกท่ีสัมผสักบัของเหลวท่ีออก
จากร่างกาย และส่งผา่นลงสู่ส่วนล่าง  ซ่ึงเป็นส่วนท่ีจะดูดซบัและอุม้ของเหลวไวอี้กทีหน่ึง เดิมท่ี
เยือ่หุ้มเหล่าน้ีจะเป็นผา้ใยเทียมไม่ทอ จาํพวกเรยอน จนเม่ือปี พ.ศ. 2532 ผา้อนามยัมีปีกยีห่อ้แรกก็
ไดน้าํพลาสติกโพลิเอทธิลีน (PE) หรือบางยี่ห้อก็เปล่ียนเป็นพลาสติกโพลิโพรพิวลีน (PP) ซ่ึง
พลาสติกทั้งสองชนิดน้ี มีนํ้ าหนกัเบา รับแรงอดัและแรงดึงไดดี้ เป็นฉนวนไฟฟ้า ทนความเยน็ ทน
กรดและด่างไดดี้ มาใชเ้ป็นส่วนหุ้มเยื่อกระดาษแทนผา้ใยเทียมไม่ทอ เพราะพลาสติกไม่ดูดซับ
ความช้ืน ทาํใหส่้งผา่นความช้ืนลงสู่ส่วนล่างไดเ้ร็วข้ึน จึงรู้สึกแหง้สบาย สะอาด แต่ขณะเดียวกนัก็
มีผูใ้ชบ่้นว่าผา้ใยเทียมไม่ทอจะใหส้ัมผสัท่ีนุ่มสบายกว่า ปัจจุบนัจึงมีการผนวกแผน่ใยสองชนิดเขา้
ดว้ยกนั 
 ไม่เพียงแต่ส่วนของเยือ่กระดาษหรือชนิดของผา้ห่อเยือ่กระดาษท่ีมีวิวฒันาการ แมแ้ต่
การป๊ัมลายของแผน่เยื่อดา้นบนก็มีการคน้ควา้ใหม่ๆ เพื่อใหซึ้มผา่นไดดี้และไม่ไหลยอ้นกลบั เช่น 
รูปกรวย ช่องซิกแซ็ก  จนตอ้งมีการจดลิขสิทธ์ิเฉพาะของแต่ละผลิตภณัฑ ์
 อีกอยา่งหน่ึงท่ีมีการเปล่ียนแปลง ก็คือรูปร่างหนา้ตาของผา้อนามยั จากแบบห่วงเป็น
แบบแถบปลาย จากแถบปลายเป็นแถบกาว จากแถบกาวรูปส่ีเหล่ียมผนืผา้ปลายเหล่ียมเป็นปลายมน 
เป็นบอด้ีฟอร์มท่ีดา้นหนา้กวา้ง ปลายเรียว  ตรงกลางนูน เป็นแบบเวา้ขอบขา และสุดทา้ยเป็นแบบมีปีก  
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เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชผ้า้อนามยัท่ีว่า ตอ้งสวมสบาย ไร้รูปรอย ไม่ซึมเป้ือน  และไม่
ระคายเคืองนัน่เอง (ขอ้มูลจากจากหนงัสือ ๑๐๘ ซองคาํถาม สาํนกัพิมพส์ารคดี)  
 ผา้อนามยัถือว่าเป็นเคร่ืองสาํอางควบคุม ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี10) 
พ.ศ. 2535  เร่ือง ผา้อนามยั กาํหนดให้ผา้อนามยัเป็นเคร่ืองสาํอางควบคุม และจาํแนกผา้อนามยั
ออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
 1. ผา้อนามยัชนิดท่ีใชภ้ายนอก หมายความว่า ผา้อนามยัท่ีใชร้องรับเลือดประจาํเดือน 
ซ่ึงมิไดส้อดใส่เขา้ในช่องคลอด ในการผลิตตอ้งผ่านการทาํให้สะอาด  และถูกสุขลกัษณะ มี
คุณสมบติัทางจุลชีววิทยาตามมาตรฐานท่ีกาํหนด ดงัน้ี 
  แบคทีเรียทั้งหมด นอ้ยกวา่  1000  โคโลนี/กรัม 
  ยสีตแ์ละรา  นอ้ยกวา่  100  โคโลนี/กรัม 
  ปรีซมัป์ตีฟ โคลิฟอร์ม นอ้ยกวา่  100  โคโลนี/กรัม 
  ฟีคลั โคไล  ตอ้งไม่พบ 
 2. ผา้อนามยัชนิดสอด หมายความว่า ผา้อนามยัท่ีใชส้อดใส่เขา้ในช่องคลอด เพ่ือดูด
ซบัเลือดประจาํเดือน  ในการผลิตตอ้งผา่นกระบวนการทาํใหป้ราศจากเช้ือจุลินทรีย ์ และระบุคาํว่า 
“ปลอดเช้ือ” ไวใ้นฉลาก 

คาํแนะนําการใช้ผ้าอนามัย   
1.  เวลาซ้ือควรดูลกัษณะของภาชนะบรรจุ ควรปิดสนิทและไม่มีกล่ินอบัช้ืน 
2.  เม่ือเปิดใชแ้ลว้ ควรปิดกล่องหรือภาชนะบรรจุให้เรียบร้อยเก็บไวใ้นท่ีมิดชิดเพื่อ

ป้องกนัฝุ่ นและแมลง ผา้อนามยัท่ีเปิดกล่องใชเ้หลือเกบ็ไวน้านๆ ไม่ควรเอามาใช ้
3.  ไม่ควรใชผ้า้อนามยัแต่ละช้ินนานเกินควร (ประมาณ 8 ชัว่โมง) โดยเฉพาะ

ผา้อนามยัชนิดสอดตอ้งระมดัระวงัเป็นพิเศษ อยา่ลืมท้ิงไวใ้นช่องคลอด อาจก่อใหเ้กิดอนัตรายได ้
โดยเกิดกลุ่มอาการเป็นพิษ เน่ืองจากไดรั้บสารพิษ (Toxin) จากเช้ือแบคทีเรียสตาฟีโลคอคคสั 
(Staphylococcus spp.) มีอาการปวดศีรษะ มีไข ้ปวดกลา้มเน้ือ คล่ืนไส้ อาเจียน ทอ้งเสีย เรียกกลุ่ม
อาการน้ีวา่  ทอกซิคชอคซินโดรม (Toxic Shock Syndrome) 

4.  เม่ือใชแ้ลว้เกิดอาการผดิปกติ เช่น แพ ้คนั หรือ เกิดการระคายเคือง ควรเปล่ียนไป
ใชย้ี่ห้ออ่ืน (ขอ้มูลจาก กลุ่มทดสอบทางชีววิทยาและความปลอดภยั กองเคร่ืองสาํอางและวตัถุ
อนัตราย) 
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1.6  ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 ศิริพรรณวดี รุ่งวุฒิขจร (2541) อิทธิพลของโฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้ผา้อนามัยของกลุ่มนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  บัณฑิตวิทยาลัย 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  
 สุทธิยา  พานิชกุล  (2544) โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมผา้อนามัย วิทยานิพนธ์หลักสูตรปริญญาเศรษฐศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาวิชา
เศรษฐศาสตร์ ภาควิชาเศรษฐศาสตร์ คณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  
 รังสิมา โสภณธนกิจ (2546) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัยีห่้อ 
“ลอรีเอะ ซอฟท์แคร์” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการ)
กรุงเทพฯ : บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 รัตนา ชาลสิทธ์และคณะ (2549) รายงานการวิจยัการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
กรณีศึกษาสินค้าผา้อนามัยในเขตกรุงเทพมหานคร หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต
(การตลาด) คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม 
 กนกอร พยคัพงษ ์(2550) ทศันคติท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือแผน่อนามยั 
ยีห่อ้โซฟี รุ่นดบัเบ้ิลเฟรซ ของผูบ้ริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร สารนิพนธ์ บธ.ม.(การจดัการ) 
กรุงเทพฯ บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทร์วิโรฒ  
 ดารณี  ลุสวัสด์ิ  (2553) พฤติกรรมการซ้ือผ้าอนามัยของเด็กวัยรุ่นโรงเรียน
มธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  สารนิพนธ์ วิทยาศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาวิทยาศาสตร์
เคร่ืองสาํอาง มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง  



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจัิย 
 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครน้ี เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยมีรายละเอียดของ
วิธีดาํเนินการวิจยั ดงัน้ี 
 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 
 1.1  ประชากร (Population) ประชากรท่ีใชก้ารศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูห้ญิงอาย ุ11-50 ปี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจาํนวน 1,823,993 คน จากเขตการปกครอง 50 เขต (ขอ้มูลจากกรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย ณ ธนัวาคม 2553) 
 1.2  กลุ่มตัวอย่าง (Sample) กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง (Sample Size) ท่ีเป็นตวัแทน
ของประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
 

2.  วธีิการเลอืกตวัอย่าง (Sample Selection) 
 
 เน่ืองจากประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นผูห้ญิงที่มีอายุตั้ งแต่ 11-50 ปี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จาํนวนทั้งหมด 50 เขต โดยการสุ่มแบบโควตา มีขั้นตอนการเลือกตวัอย่าง 
ดงัน้ี 

ขั้นตอนการเลอืกตัวอย่าง 
ขั้นตอนท่ี 1  เลือกลุ่มตวัอยา่ง จากกลุ่มการปกครอง 6 กลุ่ม จาํนวนทั้งหมด 50 เขต 

ของกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 
 1.  กลุ่มกรุงเทพกลาง จาํนวน 9 เขตประกอบดว้ย เขตพระนคร เขตดุสิต  เขตป้อม
ปราบศตัรูพ่าย  เขตสัมพนัธ์วงศ์  เขตดินแดง  เขตห้วยขวาง  เขตพญาไท  เขตราชเทวี  และเขต
วงัทองหลาง 
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 2.  กลุ่มกรุงเทพใต ้ จาํนวน 10 เขต ประกอบดว้ย เขตปทุมวนั  เขตบางรัก เขตสาทร  
เขตบางคอแหลม  เขตยานนาวา  เขตคลองเตย  เขตวฒันา  เขตพระโขนง  เขตสวนหลวง  และเขต
บางนา 
 3.  กลุ่มกรุงเทพเหนือ  จาํนวน 7 เขต ประกอบดว้ย เขตจตุจกัร  เขตบางซ่ือ  เขตลาดพร้าว 
เขตหลกัส่ี  เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 
 4.  กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก จาํนวน 9 เขต  ประกอบดว้ย  เขตบางกะปิ  เขตสะพานสูง  
เขตบึงกุ่ม  เขตคนันายาว  เขตลาดกระบงั  เขตมีนบุรี  เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และ
เขตประเวศ 
 5.  กลุ่มกรุงธนเหนือ จาํนวน 8 เขต  ประกอบดว้ย  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญ่  เขตบางกอกนอ้ย  เขตบางพลดั  เขตตล่ิงชนั  และเขตทวีวฒันา  
 6.  กลุ่มกรุงธนใต ้ จาํนวน 7 เขต ประกอบดว้ย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม  
เขตบางขนุเทียน  เขตบางบอน  เขตราษฎร์บูรณะ  และเขตทุ่งครุ 

เม่ือผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มแลว้จึงใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) ดว้ยวิธีจบัฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มละ 1 เขต ไดจ้าํนวน 6 เขต ดงัน้ี 

1. เขตพญาไท  
2. เขตบางนา 
3. เขตลาดพร้าว  
4. เขตคนันายาว  
5. เขตบางกอกนอ้ย  
6. เขตบางแค  

ขั้นตอนท่ี 2 กาํหนดจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขตท่ีจบัฉลากได ้ตามสัดส่วนจาํนวน
ประชากรท่ีเป็นผูห้ญิงอายุระหว่าง 11-50 ปี ของแต่ละเขต โดยมีรายละเอียดจาํนวนประชากร 
เพศหญิง อาย ุ11-50 ปี แยกตามเขต มีสดัส่วนดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงจาํนวนประชากรและสดัส่วนแยกตามเขต 
 

เขตการสาํรวจ จาํนวนประชากร(คน) สดัส่วน 

เขตพญาไท 22,237 9.90% 
เขตบางนา 32,653 14.53% 
เขตลาดพร้าว 40,589 18.06% 
เขตคนันายาว 28,438 12.66% 

เขตบางกอกนอ้ย 37,332 16.61% 
เขตบางแค 63,446 28.24% 

รวม 224,695 100% 

 
 เม่ือกาํหนดสัดส่วนของจาํนวนประชากรในแต่ละเขตแลว้ จึงเลือกสถานท่ีท่ีจะแจก

แบบสอบถามใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่ง คือ หา้งสรรพสินคา้ท่ีอยูใ่นเขตตามท่ีไดจ้บัฉลากได ้ ดงันั้นขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่งจาก 6 กลุ่มการปกครอง และ 6 เขตการสาํรวจ จึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการสุ่มจากเขตและหา้งสรรพสินคา้ 
 

กลุ่ม 
การปกครอง 

เขตการสาํรวจ หา้งสรรพสินคา้ สดัส่วน 
จาํนวน

ตวัอยา่ง(คน) 
กลุ่มกรุงเทพกลาง เขตพญาไท สยามเซ็นเตอร์ 9.90% 40 
กลุ่มกรุงเทพใต ้ เขตบางนา เซ็นทรัล บางนา 14.53% 58 

กลุ่มกรุงเทพเหนือ เขตลาดพร้าว เมเจอร์รัชโยธิน 18.06% 72 
กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก เขตคนันายาว แฟชัน่ไอซ์แลนด ์ 12.66% 51 

กลุ่มกรุงธนเหนือ เขตบางกอกนอ้ย เซ็นทรัล ป่ินเกลา้ 16.61% 66 
กลุ่มกรุงธนใต ้ เขตบางแค เดอะมอลล ์บางแค 28.24% 113 

รวม 100% 400 

 
ขั้นตอนท่ี 3  ผูว้ิจยัใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่งแบบโควตา้ โดยการแจกแบบสอบถามใหก้บั

ผูห้ญิงท่ีมีอายตุั้งแต่ 11- 50 ปี ท่ีหา้งสรรพสินคา้ตามเขตท่ีไดสุ่้มตวัอยา่งไว ้
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ขั้นตอนท่ี 4 การเลือกตวัอยา่งแบบโควตา้ เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยนาํแบบสอบถาม
ท่ีไดจ้ดัเตรียมไวจ้ดัเก็บขอ้มูล ณ ห้างสรรพสินคา้ตามเขตท่ีจบัฉลากไดใ้นขั้นตอนท่ี 2 จนครบ 
400 คน ตามจาํนวนท่ีตอ้งการ 
 

3.  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บขอ้มูล คือ การใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูว้ิจยัได้
สร้างข้ึน มาจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 
3 ตอน ดงัน้ี 

 3.1  แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ 
รายไดต่้อเดือน จาํนวนบุตร อายเุม่ือมีประจาํเดือนคร้ังแรก ระยะเวลาการมีประจาํเดือน ปริมาณการ
ใชผ้า้อนามยัต่อวนั 

3.2  แบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผ้าอนามัยของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.3  แบบสอบถามดา้นปัจจยัทางการตลาด โดยเป็นคาํถามแบบ Rating Scales ตาม
แบบ Likert Rating Scales ประกอบดว้ยคาํถามและตวัเลือกใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ โดย
เรียงลาํดบัจาก มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
 

4.  การกาํหนดคะแนน 
 
 การใหค้ะแนนความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความสาํคญั   คะแนน 
มากท่ีสุด    5 
มาก     4 
ปานกลาง    3 
นอ้ย    2 
นอ้ยท่ีสุด    1 
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 ในการประเมินผล จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงแปรผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น 
(Class Interval) โดยใชสู้ตรการคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ไดค่้าความกวา้งของอนัตรภาค
ชั้นเท่ากบั 0.80 
 
       คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด          ซ่ึงแทนค่าได ้  =     5 – 1 =   0.80 
      จาํนวนชั้น                   5 
 
 แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
  คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00    หมายถึง  มีความสาํคญัมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20    หมายถึง  มีความสาํคญัมาก 
  คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 – 3.40   หมายถึง   มีความสาํคญัปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60    หมายถึง   มีความสาํคญันอ้ย 

      คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80    หมายถึง   มีความสาํคญันอ้ยมาก 
 

5.  การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
 ผูว้ิจยัจะไดน้าํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาสําหรับการวิจยัไปทดสอบความเท่ียงตรง
และความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 
 5.1  การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยนาํแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน ไป
เสนอคณะกรรมการท่ีปรึกษาการศึกษาคน้ควา้อิสระ เพื่อทาํการตรวจสอบและแกไ้ขขอ้บกพร่อง
และนาํไปใหผู้เ้ช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรง เพื่อใหแ้บบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมานั้น สามารถวดั
ไดต้รงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัในคร้ังน้ี 
 5.2 การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูว้ิจยัหาความเช่ือมัน่โดยการนํา
แบบสอบถามไปทดสอบกบัประชากรท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบัประชากรท่ีจะศึกษา คือ ผูห้ญิงวยัมี
ประจาํเดือน อายุ 11-50 ปี จาํนวน 30 คน และนาํมาวิเคราะห์หาความเช่ือมัน่ดว้ยโปรแกรม SPSS 
โดยวิธีสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) มีค่าเท่ากบั 0.8101 
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6.  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการนาํแบบสอบถามไปแจกกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นผูห้ญิงอาย ุ11-50 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดจ้ดัทาํไว ้ตาม
หา้งสรรพสินคา้ในเขตท่ีทาํการสุ่มตวัอยา่งไวแ้ลว้ จาํนวน 6 แห่ง ตั้งแต่วนัท่ี 6 กนัยายน 2554 จนถึง
วนัท่ี 16 กนัยายน 2554  โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างจากประชากรท่ีดี ท่ีสามารถตอบแบบสอบถามได้
อยา่งถูกตอ้ง ครบถว้น เพ่ือให้ไดข้อ้มูลท่ีดีสาํหรับใชใ้นการวิเคราะห์  และรอรับแบบสอบถามคืน 
พร้อมตรวจสอบความสมบูรณ์ หลงัจากผูต้อบแบบสอบถามตอบเสร็จเรียบร้อยแลว้ จนกระทัง่เก็บ
รวบรวมขอ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์ไดค้รบจาํนวน 400 ชุด 
 

7.  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 ผูว้ิจัยทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาโดยการนําแบบสอบถามท่ีได้คืนมา
ทั้งหมดประมวลผลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติ SPSS 
 

8.  สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์  
 

8.1  ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
8.2  ค่าเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลต่างๆ 
8.3  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) เพื่อใชคู่้กบัค่าเฉล่ียเพื่อ

ทดสอบการกระจายของขอ้มูล 
8.4  สถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เพื่อใชท้ดสอบค่าความแตกต่างกนัสาํหรับค่า

นยัสาํคญัทางสถิติ ในการวิเคราะห์คร้ังน้ีกาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 



บทที ่4 

ผลการศึกษา 
 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือผา้อนามัยของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยได้ทาํการศึกษาโดยการแจก
แบบสอบถามเพื่อให้กลุ่มตวัอย่างตอบคาํถาม จาํนวนทั้งหมด 400 คน และทาํการเก็บรวมรวม
คาํตอบทั้งหมดท่ีไดม้าประมวลผลและวิเคราะห์ โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติ (SPSS) 
แบ่งการวิเคราะห์เป็น 3 ส่วน  ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคล 
 ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั 
 ส่วนท่ี 3  ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการซ้ือผา้อนามยั 
 

1.  ปัจจยัส่วนบุคคล 
 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา  พบวา่มีลกัษณะ ดงัน้ี 
 
 1.1  อายุ 
 
ตารางท่ี  4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
11-19 ปี 134 33.5 2 
20-29 ปี 161 40.3 1 
30-39 ปี 69 17.3 3 
40-50 ปี 36  9.0 4 
รวม           400         100.0  
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 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากอายุ 20-29 ปี 
จาํนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมา คือ อาย ุ11-19 ปี จาํนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5  
และนอ้ยท่ีสุด คือ อาย ุ40–50 ปี จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0   
 1.2  ระดับการศึกษา 
 
ตารางท่ี  4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ประถมศึกษา               2 0.5 6 

มธัยมศึกษาตอนตน้ 31 7.8 3 
มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.           118           29.5 2 

อนุปริญญา / ปวส.             26 6.5 5 
ปริญญาตรี           193           48.3 1 

สูงกวา่ปริญญาตรี 30 7.5 4 
รวม           400        100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากมีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จาํนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาคือ ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
จาํนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5  และนอ้ยท่ีสุด คือ ระดบัประถมศึกษา จาํนวน  2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.5   
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 1.3  อาชีพ 
 
ตารางท่ี  4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 
 

 
 จากตารางท่ี 4.3  พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากเป็นนักเรียน
นกัศึกษา จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมา คือ พนกังานบริษทัเอกชนจาํนวน 135 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.8  และนอ้ยท่ีสุด คือ แม่บา้น จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3   
 1.4  สถานภาพ 
 
ตารางท่ี  4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
โสด 322  80.5 1 
สมรส             70  17.5 2 

หยา่ / หมา้ย               7             1.8 3 
แยกกนัอยู ่    1    0.3 4 

รวม           400          100.0  

 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
นกัเรียน / นกัศึกษา 178 44.5 1 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ              26             6.5 4 
พนกังานบริษทัเอกชน 135 33.8 2 

ธุรกิจส่วนตวั              33             8.3 3 
แม่บา้น                9 2.3 6 
อ่ืนๆ 19 4.8 5 
รวม           400         100.0  
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 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน  ส่วนมากสถานภาพโสด 
จาํนวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5  รองลงมา คือ สมรส จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  และ
นอ้ยท่ีสุด คือ แยกกนัอยู ่จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  
 1.5  รายได้ต่อเดือน 
 
ตารางท่ี  4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายไดต่้อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ตํ่ากวา่ 10,000  บาท 178 44.5 1 
10,001-20,000  บาท 130 32.5 2 
20,001-30,000  บาท  50 12.5 3 
มากกวา่ 30,000 บาท  42 10.5 4 

รวม           400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากมีรายไดต่้อเดือน
ระดบัตํ่ากว่า 10,000 บาท จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมา คือ 10,001-20,000 บาท 
จาํนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5  และนอ้ยที่สุดคือ รายไดต้่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท 
จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ  10.5   
 1.6  จํานวนบุตร 
 
ตารางท่ี  4.6  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามจาํนวนบุตร 
 

จาํนวนบุตร  จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ไม่มี 334  83.5 1 
1 คน  32    8.0 2 
2 คน 23    5.8 3 

มากกวา่ 2 คน 11   2.8 4 
รวม           400          100.0  
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 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากไม่มีบุตร จาํนวน 
334 คน  คิดเป็นร้อย 83.5  รองลงมา คือ มีบุตร 1 คน จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  และนอ้ย
ท่ีสุด คือ 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8   
 1.7  อายุเม่ือมีประจําเดือนคร้ังแรก 
 
ตารางท่ี  4.7 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอายเุม่ือมีประจาํเดือนคร้ังแรก 
 

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ตํ่ากวา่ 11 ปี    16  4.0 4 

11-12 ปี 176 44.0 1 
13-14 ปี 150 37.5 2 

มากกวา่ 14 ปีข้ึนไป  58 14.5 3 
รวม            400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากมีประจาํเดือนคร้ัง
แรกเม่ืออาย ุ11-12 ปี จาํนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมา คือ อาย ุ13-14 ปี จาํนวน 150 คน 
คิดเป็นร้อยละ37.5 และนอ้ยท่ีสุดคือ อายตุ ํ่ากวา่ 11 ปี จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  
 1.8  ระยะเวลาการมีประจําเดือน 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระยะเวลาการมีประจาํเดือน 
 

ระยะเวลามีประจาํเดือน จาํนวน  (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
1-3 วนั  86  21.5 3 
4-5 วนั 213  53.3 1 
6-7 วนั  93  23.3 2 

เกิน 7 วนัข้ึนไป    8   2.0 4 
รวม            400          100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า  กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากมีประจาํเดือน
คร้ังละ 4-5 วนั จาํนวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมา คือ มีประจาํเดือนคร้ังละ 6-7 วนั 
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จาํนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3  และนอ้ยที่สุด คือ มีประจาํเดือนคร้ังละเกิน 7 วนัข้ึนไป 
จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  
 1.9  ปริมาณการใช้ผ้าอนามัยต่อวนั 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามปริมาณการใชผ้า้อนามยัต่อวนั 
 

ปริมาณการใช ้ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
1-2 ช้ิน 122 30.5 2 
3-4 ช้ิน 223 55.8 1 
4-5 ช้ิน  35  8.8 3 

มากกวา่ 5 ช้ินข้ึนไป 20  5.0 4 
รวม           400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากใชผ้า้อนามยั 3-4 
ชิ้นต่อวนั จาํนวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมา คือ มีปริมาณการใช  ้1-2 ชิ้นต่อวนั 
จาํนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5  และนอ้ยท่ีสุด คือ ใชผ้า้อนามยัมากว่า 5 ช้ินต่อวนั จาํนวน20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.0    
 

2.  พฤตกิรรมการซ้ือผ้าอนามัย 
 
 2.1  ผู้ซ้ือผ้าอนามัย 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามผูซ้ื้อผา้อนามยั 

 
ผูซ้ื้อ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ตนเอง 340 85.0 1 
แม่  51 12.8 2 

พี่/นอ้ง   5  1.3 3 
ญาติ  4  1.0 4 
รวม           400         100.0  
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 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากเป็นผูซ้ื้ออนามยั
ดว้ยตนเอง จาํนวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.0 รองลงมา คือ แม่เป็นผูซ้ื้อผา้อนามยัให ้จาํนวน 51 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.8  และนอ้ยท่ีสุด คือ ญาติเป็นผูซ้ื้อผา้อนามยัให ้จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3   
 2.2  ยีห้่อผ้าอนามัยทีซ้ื่อบ่อยทีสุ่ด 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามยีห่อ้ผา้อนามยั 
 

ยีห่อ้ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
โซฟี 129 32.3 2 

ลอรีเอะ 153 38.3 1 
โมเดส 76 19.0 3 
วิสเปอร์ 34 8.5 4 

วนัเดอร์ซอฟท ์ 4 1.0 5 
อ่ืนๆ 4 1.0 5 
รวม 400 100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากซ้ือผา้อนามยั
ยี่ห้อลอรีเอะ จาํนวน 153 คน  คิดเป็นร้อยละ 38.3  รองลงมา คือ โซฟี จาํนวน 129 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.3  และนอ้ยท่ีสุด คือ วนัเดอร์ซอฟท ์จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และอ่ืนๆ เช่น โอบี 
จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  
 2.3  รูปแบบของผ้าอนามัยทีซ้ื่อ 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรูปแบบผา้อนามยั 
 

รูปแบบ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
แบบบาง มีปีก 220 55.0 1 
 แบบหนา มีปีก   91 22.8 2 

    แบบบาง ไม่มีปีก   56 14.0 3 
    แบบหนา ไม่มีปีก   33   8.3 4 

รวม 400         100.0  
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 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากซ้ือผา้อนามยั
แบบบาง มีปีก จาํนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0  รองลงมา คือ แบบหนา มีปีก จาํนวน 91 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.8 และนอ้ยท่ีสุด คือ แบบหนา ไม่มีปีก จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3  
 2.4  ผวิสัมผสัของผ้าอนามัยทีซ้ื่อ 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามผวิสมัผสัของผา้อนามยั 
 

ผวิสมัผสั จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ผวิสมัผสันุ่ม 274 68.5 1 

ผวิสมัผสัแหง้/ตาข่าย 126 31.5 2 
รวม 400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน  ส่วนมากซ้ือผา้อนามยั
ผวิสมัผสันุ่ม จาํนวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมา คือ  ผวิสัมผสัแหง้/ตาข่าย จาํนวน 126 คน  
คิดเป็นร้อยละ 31.5   
 2.5  ขนาดผ้าอนามัยทีซ้ื่อ 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามขนาดของผา้อนามยั 
 

ขนาด จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ขนาดหนาพิเศษ   29   7.3 4 
ขนาดมาตรฐาน 214 53.5 1 
ขนาดบางพิเศษ   92 23.0 2 

ขนาดหนา/ยาวพิเศษ   65 16.3 3 
รวม 400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน  ส่วนมากซ้ือผา้อนามยั
ขนาดมาตรฐาน จาํนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมา คือ ขนาดบางพิเศษ จาํนวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.0 และนอ้ยท่ีสุด คือ ขนาดหนาพิเศษ จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3  
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 2.6  สีของผ้าอนามัยทีก่ลุ่มตวัอย่างชอบ 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสีของผา้อนามยั 
 

สี จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
สีขาว 128 32.0 1 
สีชมพ ู 120 30.0 3 
สีฟ้า 122 30.5 2 
อ่ืนๆ 30  7.5 4 
รวม           400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน  ส่วนมากชอบผา้อนามยั
สีขาว จาํนวน 128 คน  คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมา คือ  สีฟ้า จาํนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 
และนอ้ยท่ีสุด คือ  สีอ่ืนๆ เช่น สีเขียว สีม่วง ลายดอกไม ้จาํนวน 30 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.5   
 4.2.7  ปริมาณการบรรจุผ้าอนามัยต่อห่อทีซ้ื่อ 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามปริมาณการบรรจุผา้อนามยั 
 ต่อห่อ       

 

ปริมาณบรรจุ  จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
4-8 ช้ิน 102 25.5 3 

10-15 ช้ิน 121 30.3 2 
16-20 ช้ิน 137 34.3 1 

มากกวา่ 20 ช้ิน   40 10.0 4 
รวม 400          100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.16  พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากซ้ือผา้อนามยั
ปริมาณบรรจุ 16-20 ช้ินต่อห่อ จาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3  รองลงมา คือ ปริมาณ
บรรจุ 10-15 ช้ินต่อห่อ จาํนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3  และน้อยท่ีสุด คือ ปริมาณบรรจุ
มากกวา่ 20 ช้ินต่อห่อ จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0   
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 2.8  สถานทีท่ีซ้ื่อผ้าอนามัยบ่อยทีสุ่ด 
 
ตารางที  4.17 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานท่ีซ้ือผา้อนามยั 

 

สถานท่ี จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ร้านสะดวกซ้ือ/มินิมาร์ท 122 30.5 2 

หา้งสรรพสินคา้ 175 43.8 1 
Super Market   68 17.0 3 
Discount Store     5  1.3 5 
ร้านคา้ทัว่ไป 30  7.5 4 

รวม           400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากซ้ือผา้อนามยัจาก
หา้งสรรพสินคา้ จาํนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ/มินิมาร์ท จาํนวน 
122 คน  คิดเป็นร้อยละ 30.5 และนอ้ยท่ีสุด คือ Discount Store จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3   
 2.9  การส่งเสริมการขายทีท่าํให้ตัดสินใจซ้ือผ้าอนามัย  
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการส่งเสริมการขายท่ีทาํให ้

ตดัสินใจซ้ือ 
 

การส่งเสริมการขาย จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ส่วนลดราคา 170 42.5 1 
ของแถม   60 15.0 3 

คูปอง/ชิงโชค     6  1.5 4 
โฆษณา 164 41.0 2 
รวม 400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากตดัสินใจซ้ือ
ผา้อนามัยจากการส่งเสริมการขายในด้านส่วนลดราคา จาํนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5   
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รองลงมาคือ การโฆษณา จาํนวน 164 คน  คิดเป็นร้อยละ 41.0  และนอ้ยท่ีสุด คือ คูปอง/ชิงโชค 
จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  
 2.10  ผู้มีส่วนสําคญัในการแนะนําให้ซ้ือผ้าอนามัย 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามผูมี้ส่วนสาํคญัในการแนะนาํ 

 ใหซ้ื้อผา้อนามยั 
 

ผูแ้นะนาํ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
แม่ 137 34.3 2 

พี่/นอ้ง 15   3.8 4 
เพื่อน 58 14.5 3 

ครู/อาจารย ์    1   0.3 6 
ญาติ     5   1.3 5 
ตนเอง 184 46.0 1 
รวม 400         100.0  

 

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากตนเองจะเป็นผูมี้
ส่วนสาํคญัในการซ้ือผา้อนามยั  จาํนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0  รองลงมา คือ แม่ จาํนวน 137 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.3   และนอ้ยท่ีสุด คือ ครู/อาจารย ์จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  
 2.11  ความถ่ีในการซ้ือผ้าอนามัย 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความถ่ีในการซ้ือผา้อนามยั 
 

ความถ่ี จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง / เดือน  49 12.3 3 

1 คร้ัง / เดือน 231 57.8 1 
2 คร้ัง / เดือน  86 21.5 2 

มากกวา่ 2 คร้ัง / เดือน  34   8.5 4 
รวม            400         100.0  
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 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากซ้ือผา้อนามยั 1 
คร้ังต่อเดือน จาํนวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมา คือ 2 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 86 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.5 และนอ้ยท่ีสุด คือ มากกวา่ 2 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5    
 2.12  ปริมาณการซ้ือผ้าอนามัยต่อคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามปริมาณการซ้ือผา้อนามยั 
 

ปริมาณ  จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
1 ห่อ   97 24.3 2 
2 ห่อ 211 52.8 1 
3 ห่อ  43 10.8 4 

มากกวา่ 3 ห่อ  49 12.3 3 
รวม            400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากซ้ือผา้อนามยั 
คร้ังละ 2 ห่อ จาํนวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8  รองลงมา คือ 1 ห่อ จาํนวน 97 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 24.3  และนอ้ยท่ีสุด คือ 3 ห่อ จาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8   
 2.13  เหตุผลการซ้ือผ้าอนามัย 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเหตุผลการซ้ือผา้อนามยั 
 

เหตุผล จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
คุณภาพ 312 78.0 1 

ช่ือเสียงของยีห่อ้  16  4.0 4 
ราคา 24  6.0 3 

บรรจุภณัฑส์วยงาม   6  1.5 6 
รูปแบบ 27  6.8 2 
ของแถม   1  0.3 8 

ผูอ่ื้นแนะนาํ   2  0.5 7 
หาซ้ือสะดวก 12  3.0 5 

รวม            400         100.0  
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 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากให้เหตุผล
สาํหรับการซ้ือผา้อนามยั คือ คุณภาพ จาํนวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78.0  รองลงมา คือ รูปแบบ 
จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8   และนอ้ยท่ีสุด คือ ของแถม จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3   
 2.14  ช่วงระยะเวลาทีซ้ื่อผ้าอนามัยมากทีสุ่ด 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกช่วงระยะเวลาท่ีซ้ือผา้อนามยั 
 

ช่วงท่ีซ้ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
ช่วงลดราคา  44 11.0 4 
ช่วงมีของแถม    8   2.0 6 
ช่วงตน้เดือน  50 12.5 3 

ช่วงระหวา่งเดือน  70 17.5 2 
ช่วงส้ินเดือน  23   5.8 5 
ไม่แน่นอน 205 51.3 1 

รวม 400          100.0  

 
จากตารางท่ี 4.23 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากซ้ือผา้อนามยั

ในช่วงระยะเวลาท่ีไม่แน่นอน จาํนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3  รองลงมา คือ ช่วงระหว่างเดือน 
จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  และนอ้ยท่ีสุด คือ ช่วงมีของแถม จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0    
 2.15  แหล่งทีก่ลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลเกีย่วกบัผ้าอนามัย 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามแหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัผา้อนามยั 
 

แหล่งขอ้มูล จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
โทรทศัน์ 338 84.5 1 
วิทย ุ     3   0.8 8 

นิตยสาร  12   3.0 3 
เพื่อนหรือญาติ  17  4.3 2 
พนกังานขาย    7  1.8 6 

กิจกรรมของผลิตภณัฑ ์ 11  2.8 4 
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ตารางท่ี 4.24 (ต่อ) 
 

แหล่งขอ้มูล จาํนวน (คน) ร้อยละ ลาํดบั 
Internet    8 2.0 5 
อ่ืนๆ    4 1.0 7 
รวม 400         100.0  

 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ส่วนมากไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารจากโทรทศัน์ จาํนวน 338 คน คิดเป็นร้อยละ 84.5 รองลงมาคือ เพ่ือนหรือญาติ จาํนวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.3  และนอ้ยท่ีสุด คือ วิทย ุจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8    
 

3.  ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดทีผู้่บริโภคใช้ในการซ้ือผ้าอนามัย 
 
 การศึกษาในส่วนน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้น
ราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาไดใ้ห้
ความสาํคญัต่อปัจจยัใดทางการตลาดเป็นสาํคญั โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นการบรรยายเชิงพรรณนา เพื่อ
อธิบายถึงระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการซ้ือผา้อนามยั  ดงัน้ี 
 
 3.1  ปัจจัยทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 
(Mean) 

ค่า 
S.D. 

ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

รูปแบบและขนาดของ
ผา้อนามยัตรงความตอ้งการ 

จาํนวน 132 200 66 1 1 4.15 0.71 
มาก 

ร้อยละ 33.0 50.0 16.5 0.3 0.3   

ประสิทธิภาพในการ 
ซึมซบั ความแหง้สบาย 

จาํนวน 189 158 49 4 - 4.33 0.72 
มาก 
ท่ีสุด 

ร้อยละ 47.3 39.5 12.3 1.0 -   

ร้อยละ 28.5 38.0 26.8 5.3 1.5   
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ตารางท่ี 4.25 (ต่อ) 

 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 
(Mean) 

ค่า 
S.D. 

ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

ความสะดวกในการนาํไปใช้
และการพกพา 

จาํนวน 110 206 75 9 - 4.04 0.74 
มาก 

ร้อยละ 27.5 51.5 18.8 2.3 -   

วสัดุท่ีใชมี้คุณภาพดี จาํนวน 181 168 47 3 1 4.31 0.72 มาก 
ท่ีสุด ร้อยละ 45.3 42.0 11.8 0.8 0.3   

ความหลากหลายของ 
รูปแบบผา้อนามยั 

จาํนวน 65 167 145 20 3 3.68 0.83 มาก 

ร้อยละ 16.3 41.8 36.3 5.0 0.8   

ความหลากหลาย 
ของขนาดบรรจุ 

จาํนวน 41 156 179 18 6 3.52 0.79 มาก 

ร้อยละ 10.3 39.0 44.8 4.5 1.5   

รูปแบบของบรรจุภณัฑ ์
ท่ีมีความสวยงาม 

จาํนวน 46 129 183 36 6 3.43 0.86 มาก 

ร้อยละ 11.5 32.3 45.8 9.0 1.5   

วสัดุห่อสามารถห่อผา้อนามยั
ใชแ้ลว้ท้ิงได ้

จาํนวน 114 152 107 21 6 3.87 0.93 มาก 

ร้อยละ 28.5 38.0 26.8 5.3 1.5   

มีขอ้มูลสินคา้บนฉลาก
ผลิตภณัฑ ์

จาํนวน 102 180 100 13 5 3.90 0.86 
มาก 

ร้อยละ 25.5 45.0 25.0 3.3 1.3   

ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ
ของตราสินคา้ 

จาํนวน 120 177 93 9 1 4.01 0.80 
มาก 

ร้อยละ 30.0 44.3 23.3 2.3 0.3   

ผลรวมปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.93 0.49 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ให้ความสาํคญักบัปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์ในดา้นประสิทธิภาพในการซึมซบั ความแห้งสบายของผา้อนามยัมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉล่ีย 4.33  ใหร้ะดบัความสาํคญัมากท่ีสุด รองลงมา คือ วสัดุท่ีใชมี้คุณภาพดี ค่าเฉล่ีย 4.31 และ
ปัจจยัที่กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัน้อยที่สุด  คือ รูปแบบของบรรจุภณัฑ์มีความสวยงาม 
ค่าเฉล่ีย 3.43 ใหร้ะดบัความสาํคญัมาก   
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 3.2  ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัปัจจยัดา้นราคา 
 

ปัจจยัดา้นราคา 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 
(mean) 

ค่า 
S.D. 

ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

ราคาขายเม่ือเทียบกบั
คุณภาพ 

จาํนวน 137 183 76 4 - 4.13 0.74 มาก 
 ร้อยละ 34.3 45.8 19.0 1.0 -   

ราคาขายเม่ือเทียบกบั
ปริมาณ 

จาํนวน 115 182 93 10 - 4.00 0.78 
มาก 

ร้อยละ 28.8 45.5 23.3 2.5 -   

ราคาขายเม่ือเทียบกบั 
ยีห่อ้อ่ืน 

จาํนวน 86 181 126 6 1 3.86 0.77 
มาก 

ร้อยละ 21.5 45.3 31.5 1.5 0.3   

ราคาขายเม่ือเทียบกบั
ขนาดบรรจุ 

จาํนวน 82 177 131 8 2 3.82 0.79 
มาก 

ร้อยละ 20.5 44.3 32.8 2.0 0.5   

ราคาขายเม่ือเทียบกบั
ความสะดวกซ้ือ 

จาํนวน 77 189 120 12 2 3.82 0.79 
มาก 

ร้อยละ 19.3 47.3 30.0 3.0 0.5   

การแสดงราคาบน 
บรรจุภณัฑท่ี์ชดัเจน 

จาํนวน 89 182 102 22 5 3.82 0.88 
มาก 

ร้อยละ 22.3 45.5 25.5 5.5 1.3   

ผลรวมปัจจยัดา้นราคา 3.91 0.58 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยั
ดา้นราคาขายเม่ือเทียบกบัคุณภาพมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.13 ให้ระดบัความสําคญัมาก รองลงมา คือ 
ราคาขายเม่ือเทียบกบัปริมาณ ค่าเฉล่ีย 4.00 และให้ความสาํคญันอ้ยท่ีสุด คือ ราคาขายเม่ือเทียบกบั
ขนาดบรรจุ ราคาขายเม่ือเทียบกับความสะดวกในการซ้ือ และการแสดงราคาบนบรรจุภณัฑ์ท่ี
ชดัเจน ค่าเฉล่ีย 3.82  ใหร้ะดบัความสาํคญัมาก   
 
 
 



48 

 3.3  ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัปัจจยัดา้นช่องทางการจดั 

จาํหน่าย 
 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 
(mean) 

ค่า 
S.D. 

ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑ ์
ไดง่้าย 

จาํนวน 173 177 47 2 1 4.30 0.71 มาก 
 ร้อยละ 43.3 44.3 11.8 0.5 0.3   

มีความสะดวกในการซ้ือ 
จาํนวน 171 176 48 4 1 4.28 0.73 

มาก 
ร้อยละ 42.8 44.0 12.0 1.0 0.3   

จดัเรียงผลิตภณัฑใ์นระดบั
สายตา 

จาํนวน 89 181 114 15 1 3.85 0.81 
มาก 

ร้อยละ 22.3 45.3 28.5 3.8 0.3   

จดัวางผลิตภณัฑเ์ป็น
ประเภท หาง่าย 

จาํนวน 95 201 89 13 2 3.94 0.79 
มาก 

ร้อยละ 23.8 50.3 22.3 3.3 0.5   

สถานท่ีจาํหน่ายครอบคลุม 
จาํนวนมาก 

จาํนวน 104 193 95 6 2 3.98 0.77 
มาก 

ร้อยละ 26.0 48.3 23.8 1.5 0.5   

ความสะอาดของสถานท่ี
จาํหน่าย 

จาํนวน 150 174 69 5 2 4.16 0.78 
มาก 

ร้อยละ 37.5 43.5 17.3 1.3 0.5   

ผลรวมปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.08 0.58 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยั
ดา้นสามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง่้ายมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.30 ให้ระดบัความสาํคญัมาก รองลงมา คือ 
มีความสะดวกในการซ้ือ ค่าเฉล่ีย 4.28  และให้ความสาํคญันอ้ยท่ีสุด คือ การจดัเรียงผลิตภณัฑใ์น
ระดบัสายตา ค่าเฉล่ีย 3.85  ใหร้ะดบัความสาํคญัมาก   
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 3.4  ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ตารางท่ี 4.28 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริม 
 การตลาด 

 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 
(mean) 

ค่า 
S.D. 

ระดบั 
ความ 
สาํคญั 

การโฆษณาทางวทิย ุ
และโทรทศัน์ 

จาํนวน 137 173 80 8 2 4.09 0.81 มาก 
 ร้อยละ 34.3 43.3 20.0 2.0 0.5   

การโฆษณาทางนิตยสาร 
วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์

จาํนวน 79 170 132 16 3 3.77 0.83 
มาก 

ร้อยละ 19.8 42.5 33.0 4.0 0.8   

การโฆษณาทาง 
ส่ือออนไลน์ต่างๆ 

จาํนวน 68 120 162 40 10 3.49 0.97 
มาก 

ร้อยละ 17.0 30.0 40.5 10.0 2.5   

การใชพ้รีเซนเตอร์
โฆษณาท่ีชอบ 

จาํนวน 77 128 143 44 8 3.56 0.98 
มาก 

ร้อยละ 19.3 32.0 35.8 11.0 2.0   

การประชาสัมพนัธ์ 
ท่ีจุดขาย 

จาํนวน 60 142 151 41 6 3.52 0.92 
มาก 

ร้อยละ 15.0 35.5 37.8 10.3 1.5   

การจดักิจกรรมต่างๆ 
เช่น  โรดโชว ์งานอีเวน้ท ์

จาํนวน 55 121 159 53 12 3.38 0.97 ปาน 
กลาง ร้อยละ 13.8 30.3 39.8 13.3 3.0   

คาํแนะนาํจากพนกังาน
ขาย 

จาํนวน 64 112 148 49 27 3.34 1.09 ปาน 
กลาง ร้อยละ 16.0 28.0 37.0 12.3 6.8   

มีของแถมคู่กบัผา้อนามยั 
จาํนวน 75 121 136 52 16 3.47 1.06 

มาก 
ร้อยละ 18.8 30.3 34.0 13.0 4.0   

มีคูปองส่วนลดราคา 
แนบกบัผา้อนามยั 

จาํนวน 88 124 118 49 21 3.52 1.11 
มาก 

ร้อยละ 22.0 31.0 29.5 12.3 5.3   

มีการแจกสินคา้ตวัอยา่ง 
ใหท้ดลองใช ้

จาํนวน 115 128 101 45 11 3.73 1.08 
มาก 

ร้อยละ 28.8 32.0 25.3 11.3 2.8   

ผลรวมปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.59 0.70 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจาํนวน 400 คน ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยั
ดา้นการโฆษณาทางวิทยุและโทรทศัน์มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.09 ให้ความสําคญัในระดบัมาก
รองลงมา คือ การโฆษณาทางนิตยสาร วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์ค่าเฉล่ีย 3.77 และให้ความสาํคญันอ้ย
ท่ีสุด คือ คาํแนะนาํจากพนกังาน ค่าเฉล่ีย 3.34  ใหร้ะดบัความสาํคญัมาก   
 3.5  สรุประดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริโภคใช้ในการซ้ือผ้าอนามัย
โดยรวม 
 จากการศึกษาระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการซ้ือ
ผา้อนามยัดงักล่าวขา้งตน้  เม่ือพิจารณาปัจจยัทางการตลาดโดยรวม พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาให้
ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นช่องการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.08 รองลงมา คือ ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ ค่าเฉล่ีย 3.92  ปัจจยัดา้นราคา ค่าเฉล่ีย 3.90  ส่วนปัจจยัท่ีให้ความสําคญัน้อยท่ีสุด คือ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย 3.58  และมีผลรวมปัจจยัทางการตลาด ค่าเฉล่ีย 3.87 ระดบั
ความสาํคญัมาก  ดงัแสดงในตารางท่ี  4.29 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงค่าเฉล่ียและระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดโดยรวม 
 

ปัจจยัทางการตลาด ค่าเฉล่ีย ระดบัความสาํคญั 

      ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.93 มาก 
      ปัจจยัดา้นราคา 3.91 มาก 
      ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย 4.08 มาก 
      ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.59 มาก 

ผลรวมปัจจยัทางการตลาด 3.87 มาก 

 
 
 
 
 
 
 
 



51 

4.  การทดสอบสมมตฐิาน 
 
 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  มีสมมติฐานการวิจยั คือ  
 ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผ้าอนามัยของผู้หญงิในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจดั
จาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ผูซ้ื้อผา้อนามยั  ยี่หอ้ผา้อนามยั  รูปแบบผา้อนามยั  ผิวสัมผสั
ผา้อนามยั  ขนาดผา้อนามยั  ปริมาณการบรรจุต่อห่อ สถานท่ีซ้ือ การส่งเสริมการตลาด ผูมี้ส่วน
สาํคญัในการแนะนาํใหซ้ื้อ ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง ช่วงระยะเวลาท่ีซ้ือ  การเลือกสี
บรรจุภณัฑ ์เหตุผลท่ีซ้ือ และการรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผา้อนามยั มีผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ 
Chi-Square จาํแนกตามปัจจยัทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั ดงัน้ี 
 
 4.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.30 แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัโดยใช ้
 สถิติทดสอบ Chi-Square 
 

                    พฤติกรรมซ้ือ ผูซ้ื้อ
ผา้อนามยั 

ยีห่อ้
ผา้อนามยั 

รูปแบบ
ผา้อนามยั 

ผวิสมัผสั
ผา้อนามยั 

ขนาด
ผา้อนามยั 

รูปแบบและขนาดของ
ผา้อนามยัตรงความตอ้งการ 

6.413 21.666 15.128 2.429 13.979 

ประสิทธิภาพในการซึมซบั  
ความแหง้สบาย 

4.316 14.166 9.796 3.633 10.357 

ความสะดวกในการนาํไปใช ้
และพกพา 

8.411 22.332 10.129 4.904 18.986* 

วสัดุท่ีใชมี้คุณภาพดี 4.572 18.538 13.889 2.342 15.060 
 

 Product 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ) 
 

                    พฤติกรรมซ้ือ ผูซ้ื้อ
ผา้อนามยั 

ยีห่อ้
ผา้อนามยั 

รูปแบบ
ผา้อนามยั 

ผวิสมัผสั
ผา้อนามยั 

ขนาด
ผา้อนามยั 

ความหลากหลายของรูปแบบ
ผา้อนามยั 

9.089 35.822* 17.699 5.819 11.264 

ความหลากหลาย 
ของขนาดบรรจุ 

16.895 23.674 18.866 6.914 11.475 

รูปแบบของบรรจุภณัฑ ์
มีความสวยงาม 

6.413 21.666 15.128 2.429 13.979 

วสัดุห่อช้ินผา้อนามยัใชห่้อ
ผา้อนามยัท่ีใชแ้ลว้ท้ิงได ้

4.572 18.538 13.889 2.342 28.521* 

มีขอ้มูลสินคา้ 
บนฉลากผลิตภณัฑ ์

16.648 24.729 13.214 3.560 18.845 

ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ 
ของตราสินคา้ 

21.231 12.485 4.339 9.342 9.342 

รูปแบบและขนาดของ
ผา้อนามยัตรงความตอ้งการ 

8.777 10.485 18.687 9.413 18.122 

ประสิทธิภาพในการซึมซบั  
ความแหง้สบาย 

13.102 12.547 17.153 15.412 19.087 

ความสะดวกในการนาํไปใช ้
และพกพา 

10.468 13.765 23.939* 7.909 13.338 

วสัดุท่ีใชมี้คุณภาพดี 8.421 11.888 16.748 9.459 16.754 
ความหลากหลาย 
ของรูปแบบผา้อนามยั 

21.746* 17.740 28.465* 18.264 34.687* 

ความหลากหลาย 
ของขนาดบรรจุ 

13.257 14.591 26.363* 13.358 28.735 

รูปแบบของบรรจุภณัฑ ์
มีความสวยงาม 

8.777 10.485 18.687 9.413 18.122 

 

 Product 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ)  
 

 สีบรรจุ
ภณัฑ ์

ปริมาณ
บรรจุ 

สถานท่ี
ซ้ือ 

ส่งเสริม
ตลาด 

ผูแ้นะนาํ 

วสัดุห่อช้ินผา้อนามยัใชห่้อ
ผา้อนามยัท่ีใชแ้ลว้ท้ิงได ้

8.421 11.888 16.748 9.459 16.754 

มีขอ้มูลสินคา้ 
บนฉลากผลิตภณัฑ ์

17.402 20.512 33.873* 24.031* 21.594 

ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ 
ของตราสินคา้ 

19.009 33.363* 13.358 20.008 17.022 

รูปแบบและขนาดของผา้อนามยัตรง
ความตอ้งการ 

15.869 7.254 22.753 16.745 15.630 

ประสิทธิภาพในการซึมซบั  
ความแหง้สบาย 

6.669 10.721 7.666 13.860 17.483 

ความสะดวกในการนาํไปใช ้
และพกพา 

8.955 10.935 10.983 17.093 22.901 

วสัดุท่ีใชมี้คุณภาพดี 21.485* 9.926 20.337 21.447 26.085 
ความหลากหลายของ 
รูปแบบผา้อนามยั 

7.284 22.725* 18.699 20.884 21.066 

ความหลากหลาย 
ของขนาดบรรจุ 

23.628* 20.219 34.047 15.914 26.342 

รูปแบบของบรรจุภณัฑ ์
มีความสวยงาม 

15.869 7.254 22.753 16.745 15.630 

วสัดุห่อช้ินผา้อนามยัใชห่้อ
ผา้อนามยัท่ีใชแ้ลว้ท้ิงได ้

21.485* 9.926 20.337 21.447 26.085 

มีขอ้มูลสินคา้บน 
ฉลากผลิตภณัฑ ์

13.714 17.308 22.207 21.657 19.724 

ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ 
ของตราสินคา้ 

17.022 8.465 34.719 25.692 22.466 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 Product 
พฤติกรรม
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 จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบโดยสถิติ Chi-Square พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดงัน้ี 

รูปแบบและขนาดของผ้าอนามัยตรงความต้องการ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือผา้อนามยัในทุกปัจจยั  กล่าวคือ รูปแบบและขนาดของผา้อนามยัตรงความตอ้งการของผูซ้ื้อ
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั 

ประสิทธิภาพในการซึมซับ ความแห้งสบาย  ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในทุกปัจจยั กล่าวคือ ประสิทธิภาพในการซึมซบั ความแหง้สบายของผา้อนามยัแตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
 ความสะดวกในการนําไปใช้และพกพา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นขนาดของผา้อนามยัและสถานท่ีซ้ือผา้อนามยั โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ 
ความสะดวกในการนาํไปใชแ้ละพกพาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัใน
เกือบทุกปัจจยั 
 วัสดุที่ใช้มีคุณภาพดี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นความถ่ีใน
การซ้ือผา้อนามยัเพียงดา้นเดียว โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ วสัดุท่ีใชมี้คุณภาพดี
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 
 ความหลากหลายของรูปแบบผ้าอนามัย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นยี่ห้อผา้อนามยั สีของบรรจุภณัฑ ์สถานท่ีซ้ือผา้อนามยั ผูมี้ส่วนสาํคญัในการแนะนาํให้ซ้ือ
และปริมาณในการซ้ือผา้อนามยัแต่ละคร้ัง โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ดา้นสถานท่ีซ้ือผา้อนามยัและความถ่ีในการซ้ือผา้อนามยั โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
กล่าวคือ ความหลากหลายของขนาดบรรจุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนั
ในเกือบทุกปัจจยั 

รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในทุกปัจจยั กล่าวคือ รูปแบบของบรรจุภณัฑมี์ความสวยงามแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั 

วัสดุห่อช้ินผ้าอนามัยสามารถใช้ห่อผ้าอนามัยที่ใช้แล้วทิ้งได้ มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นขนาดผา้อนามยัและความถ่ีในการซ้ือผา้อนามยั โดยมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ วสัดุห่อช้ินผา้อนามยัสามารถใชห่้อผา้อนามยัท่ีใชแ้ลว้ท้ิงไดแ้ตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 
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พฤติกรรมซ้ือ 

 มีข้อมูลสินค้าบนฉลากผลิตภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ดา้นสถานท่ีซ้ือผา้อนามยัและการส่งเสริมการตลาดท่ีทาํให้ตดัสินใจซ้ือ โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 กล่าวคือ การมีขอ้มูลสินคา้บนฉลากผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 
 ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของตราสินค้า มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นปริมาณการบรรจุผา้อนามยัต่อห่อเพียงดา้นเดียว โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 กล่าวคือ ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของตราสินคา้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 
 4.2  ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นราคากบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัโดยใชส้ถิติ 

 ทดสอบ Chi-Square 
 

 ผูซ้ื้อ
ผา้อนามยั 

ยีห่อ้
ผา้อนามยั 

รูปแบบ
ผา้อนามยั 

ผวิสมัผสั
ผา้อนามยั 

ขนาด
ผา้อนามยั 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัคุณภาพ 

4.684 25.627* 4.756 2.415 4.620 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัปริมาณ 

6.957 31.400* 6.068 1.824 10.775 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัยีห่อ้อ่ืน 

2.720 25.490 7.672 4.210 10.818 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัขนาดบรรจุ 

15.482 21.639 8.663 4.841 12.410 

ราคาขายเม่ือเทียบกบัความ
สะดวกในการซ้ือ 

11.663 31.555* 9.980 2.079 9.476 

การแสดงราคาบน 
บรรจุภณัฑท่ี์ชดัเจน 

14.840 28.710 8.807 5.610 16.092 

 
 

Price 
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ตารางท่ี 4.31(ต่อ)  
 

 สีบรรจุ
ภณัฑ ์

ปริมาณ
บรรจุ 

สถานท่ี
ซ้ือ 

ส่งเสริม
ตลาด 

ผูแ้นะนาํ 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัคุณภาพ 

9.006 11.072 15.982 15.029 8.971 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัปริมาณ 

1.671 13.189 8.379 9.963 7.135 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัยีห่อ้อ่ืน 

9.311 23.043* 11.844 8.886 6.882 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัขนาดบรรจุ 

13.695 25.582* 13.125 12.130 18.011 

ราคาขายเม่ือเทียบกบัความสะดวก
ในการซ้ือ 

8.200 8.985 8.421 13.054 15.081 

การแสดงราคาบน 
บรรจุภณัฑท่ี์ชดัเจน 

15.240 13.605 24.280 12.657 14.970 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัคุณภาพ 

4.821 9.741 16.213 21.416 27.680 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัปริมาณ 

7.169 10.157 20.364 20.647 26.413 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัยีห่อ้อ่ืน 

11.790 11.627 21.453 24.782 20.619 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัขนาดบรรจุ 

7.539 12.084 26.023 31.730* 32.750 

ราคาขายเม่ือเทียบ 
กบัความสะดวกในการซ้ือ 

10.296 13.761 25.498 27.166 26.523 

การแสดงราคาบน 
บรรจุภณัฑท่ี์ชดัเจน 

6.453 16.183 31.936 18.149 26.672 

* มีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 
 

Price พฤติกรรมซ้ือ 
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 จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบโดยสถิติ Chi-Square พบว่าปัจจัยด้านราคามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดงัน้ี 

ราคาขายเม่ือเทียบคุณภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นยีห่อ้
ของผา้อนามยั เพียงดา้นเดียว โดยมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ราคาขายเม่ือเทียบ
คุณภาพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 

ราคาขายเม่ือเทียบปริมาณ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นยีห่อ้
ของผา้อนามยั เพียงดา้นเดียว โดยมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ราคาขายเม่ือเทียบ
ปริมาณแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 

ราคาขายเมื่อเทียบยี่ห้ออื่น มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้น
ปริมาณการบรรจุต่อห่อของผา้อนามยั เพียงดา้นเดียว โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ 
ราคาขายเม่ือเทียบยีห่อ้อ่ืนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 

ราคาขายเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ดา้นปริมาณการบรรจุต่อห่อของผา้อนามยัและช่วงระยะเวลาท่ีซ้ือผา้อนามยั โดยมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ราคาขายเม่ือเทียบกบัขนาดบรรจุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 

ราคาขายเม่ือเทียบกับความสะดวกในการซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นยีห่้อของผา้อนามยัเพียงดา้นเดียว โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ 
ราคาขายเมื่อเทียบกบัความสะดวกในการซ้ือแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่
แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 

การแสดงราคาบนบรรจุภัณฑ์ที่ชัดเจน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในทุกปัจจยั กล่าวคือ การแสดงราคาบนบรรจุภณัฑท่ี์ชดัเจนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั 
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 4.3  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายกบัพฤติกรรมการซ้ือ 

 ผา้อนามยัโดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square 
 

 ผูซ้ื้อ
ผา้อนามยั 

ยีห่อ้
ผา้อนามยั 

รูปแบบ
ผา้อนามยั 

ผวิสมัผสั
ผา้อนามยั 

ขนาด
ผา้อนามยั 

สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑ ์
ไดง่้าย 

13.029 22.299 13.409 3.059 7.950 

มีความสะดวกในการซ้ือ 8.401 32.225* 9.914 4.406 10.800 

จดัเรียงผลิตภณัฑ ์
ในระดบัสายตา 

9.903 31.594* 15.992 13.566* 7.988 

จดัวางผลิตภณัฑ ์
เป็นประเภท หาง่าย 

9.304 22.078 7.469 5.795 18.760 

สถานท่ีจาํหน่ายครอบคลุม 
จาํนวนมาก 

16.570 29.003 16.583 2.832 14.252 

ความสะอาดของ 
สถานท่ีจาํหน่าย 

4.720 29.819 19.131 1.938 13.371 

สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง่้าย 12.031 6.414 9.802 10.432 21.969 
มีความสะดวกในการซ้ือ 8.944 18.487 8.276 10.317 15.955 
จดัเรียงผลิตภณัฑ ์
ในระดบัสายตา 

11.226 26.071* 9.783 10.980 20.998 

จดัวางผลิตภณัฑเ์ป็นประเภท 
หาง่าย 

8.780 12.058 20.579 13.094 13.035 

สถานท่ีจาํหน่ายครอบคลุม 
จาํนวนมาก 

18.865 16.777 10.133 13.355 15.275 

ความสะอาดของ 
สถานท่ีจาํหน่าย 

8.018 10.280 12.173 15.601 12.875 

Place 
พฤติกรรม
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ)  
 

 ความถ่ี 
การซ้ือ 

ปริมาณ
ซ้ือ 

เหตุผล
ซ้ือ 

ช่วงซ้ือ 
รับทราบ
ขอ้มูล 

สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑ ์
ไดง่้าย 

9.124 9.177 8.140 15.866 35.878 

มีความสะดวกในการซ้ือ 11.776 8.589 17.699 16.904 18.870 

จดัเรียงผลิตภณัฑ ์
ในระดบัสายตา 

14.112 11.738 19.495 15.396 36.006 

จดัวางผลิตภณัฑ ์
เป็นประเภท หาง่าย 

8.497 21.709* 16.209 19.688 20.304 

สถานท่ีจาํหน่าย 
ครอบคลุม จาํนวนมาก 

15.295 18.646 30.340 15.907 47.920* 

ความสะอาดของ 
สถานท่ีจาํหน่าย 

17.493 15.221 31.188 21.443 33.128 

* มีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Chi-Square พบว่าปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดงัน้ี 

สามารถหาซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ง่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ทุกปัจจยั  กล่าวคือ ความสามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง่้ายแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ไม่แตกต่างกนัในทุกปัจจยั 

มีความสะดวกในการซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นยี่ห้อ
ของผา้อนามยั เพียงดา้นเดียว โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ความสะดวกในการซ้ือ
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 
 จัดเรียงผลิตภัณฑ์ในระดับสายตา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ด้านยี่ห้อของผา้อนามยั ผิวสัมผสัของผา้อนามัย ปริมาณการบรรจุต่อห่อ และปริมาณการซ้ือ
ผา้อนามยัต่อคร้ัง โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

พฤติกรรมซ้ือ 
Place 
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จัดวางผลิตภัณฑ์เป็นประเภท หาง่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ังเพียงดา้นเดียว  โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ การจดั
วางผลิตภณัฑเ์ป็นประเภท หาง่าย แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบ
ทุกปัจจยั 

สถานทีจํ่าหน่ายครอบคลุม จํานวนมาก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นแหล่งการรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผา้อนามยั เพียงดา้นเดียว โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 กล่าวคือ สถานท่ีจาํหน่ายครอบคลุม จาํนวนมาก แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่
แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 

ความสะอาดของสถานที่จําหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั 
กล่าวคือ  ความสะอาดของสถานท่ีจาํหน่ายแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนั
ในทุกปัจจยั 
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 4.4  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ 

ผา้อนามยั โดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square 
 

 ผูซ้ื้อ
ผา้อนามยั 

ยีห่อ้
ผา้อนามยั 

รูปแบบ
ผา้อนามยั 

ผวิสมัผสั
ผา้อนามยั 

ขนาด
ผา้อนามยั 

การโฆษณาทางวิทย ุ
และโทรทศัน ์

15.295 29.801 16.677 7.497 11.450 

การโฆษณาทางนิตยสาร 
วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์

8.914 15.612 6.154 4.649 7.088 

การโฆษณาทางส่ือออนไลน์
ต่างๆ 

10.102 34.744* 8.755 9.319 11.649 

การใชพ้รีเซนเตอร์โฆษณาท่ี
ชอบ 

12.857 39.670* 6.371 13.629* 17.438 

การประชาสมัพนัธ์ท่ีจุดขาย 19.214 26.339 14.794 13.677* 6.876 
การจดักิจกรรมต่างๆ  
เช่น โรดโชว ์งานอีเวน้ท ์

14.007 33.005* 9.995 5.906 12.324 

คาํแนะนาํจากพนกังานขาย 12.802 49.937* 28.644* 4.887 13.870 

มีของแถมคู่กบัผา้อนามยั 15.330 35.070* 7.251 7.397 7.759 
มีคูปองส่วนลดราคา 
แนบกบัผา้อนามยั 

8.580 30.010 5.328 0.968 11.338 

มีการแจกสินคา้ตวัอยา่ง 
ใหท้ดลองใช ้

18.337 28.740 6.239 4.422 13.035 

การโฆษณาทางวิทย ุ
และโทรทศัน ์

13.232 14.256 29.715* 15.785 16.661 

การโฆษณาทางนิตยสาร 
วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์

13.714 15.809 15.664 13.327 26.175 

 

Place 
พฤติกรรมซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.33 (ต่อ)  
 

                                พฤติกรรมซ้ือ สีบรรจุ
ภณัฑ ์

ปริมาณ
บรรจุ 

สถานท่ี
ซ้ือ 

ส่งเสริม
ตลาด 

ผูแ้นะนาํ 

การโฆษณาทางส่ือออนไลน์ต่างๆ 16.143 17.115 19.988 6.157 19.140 
การใชพ้รีเซนเตอร์โฆษณาท่ีชอบ 37.092* 15.842 22.814 20.917 16.799 
การประชาสมัพนัธ์ท่ีจุดขาย 29.591* 13.329 26.138 15.428 18.976 
การจดักิจกรรมต่างๆ  
เช่น โรดโชว ์งานอีเวน้ท ์

22.645* 21.640* 53.346* 13.966 29.002 

คาํแนะนาํจากพนกังานขาย 23.786* 19.816 29.603* 8.134 24.074 

มีของแถมคู่กบัผา้อนามยั 4.786 9.201 18.860 36.523* 16.230 

มีคูปองส่วนลดราคาแนบกบั
ผา้อนามยั 

14.419 15.860 10.788 24.680* 18.013 

มีการแจกสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองใช ้ 3.641 13.502 8.307 24.155* 9.162 
การโฆษณาทางวิทยแุละโทรทศัน์ 12.460 14.023 33.512 24.385 31.363 
การโฆษณาทางนิตยสาร วารสาร 
ส่ือส่ิงพิมพ ์

22.327* 16.277 22.864 13.540 23.165 

การโฆษณาทางส่ือออนไลน์ต่างๆ 12.010 21.632* 44.782* 24.722 28.847 
การใชพ้รีเซนเตอร์โฆษณาท่ีชอบ 12.541 12.850 31.389 26.206 44.630* 
การประชาสมัพนัธ์ท่ีจุดขาย 8.381 13.259 32.469 28.448 32.799 
การจดักิจกรรมต่างๆ  
เช่น โรดโชว ์งานอีเวน้ท ์

8.710 6.076 37.198 23.581 26.451 

คาํแนะนาํจากพนกังานขาย 17.985 15.132 37.851 18.186 27.041 
มีของแถมคู่กบัผา้อนามยั 9.685 15.718 29.320 32.313* 23.327 
มีคูปองส่วนลดราคาแนบกบั
ผา้อนามยั 

11.958 13.858 34.517 34.229* 22.323 

มีการแจกสินคา้ตวัอยา่ง 
ใหท้ดลองใช ้

10.515 19.945 21.552 31.071 31.658 

* มีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

Promotion 
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 จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Chi-Square พบว่าปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดงัน้ี 

การโฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ดา้นสถานท่ีซ้ือผา้อนามยั กล่าวคือ การโฆษณาทางวิทยุและโทรทศัน์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 

การโฆษณาทางนิตยสาร วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นความถ่ีในการซ้ือผา้อนามยั กล่าวคือ การโฆษณาทางนิตยสาร วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ์
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 
 การโฆษณาทางส่ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้น
ยี่ห้อของผา้อนามยั ปริมาณการซ้ือผา้อนามยัต่อคร้ัง และเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผา้อนามยัท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนั  โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ การโฆษณาทางส่ือออนไลน์แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัท่ีไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 
 การใช้พรีเซนเตอร์โฆษณาที่ชอบ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ด้านยี่ห้อของผา้อนามยั ผิวสัมผสัของผา้อนามยั สีของบรรจุภณัฑ์ และแหล่งท่ีรับทราบขอ้มูล
เก่ียวกบัผา้อนามยั โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 การประชาสัมพันธ์ที่จุดขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้น
ผวิสัมผสัของผา้อนามยั และสีของบรรจุภณัฑ ์ โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ การ
ประชาสมัพนัธ์ท่ีจุดขายแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 
 การจัดกิจกรรม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นยี่ห้อของ
ผา้อนามยั สีของบรรจุภณัฑ์ ปริมาณการบรรจุผา้อนามยัต่อห่อ และสถานท่ีซ้ือผา้อนามยั โดยมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 คาํแนะนําจากพนักงานขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นยีห่อ้
ของผา้อนามยั รูปแบบของผา้อนามยั สีของบรรจุภณัฑ ์ และสถานท่ีซ้ือผา้อนามยั โดยมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 มีของแถมคู่กับผ้าอนามัย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นยี่ห้อ
ของผา้อนามยั การส่งเสริมการตลาดท่ีทาํให้ตดัสินใจซ้ือ และช่วงระยะเวลาท่ีซ้ือ โดยมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 คูปองส่วนลดราคาแนบกับผ้าอนามัย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ และช่วงระยะเวลาท่ีซ้ือ โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั 0.05 กล่าวคือ การมีคูปองส่วนลดราคาแนบกบัผา้อนามยัแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัไม่แตกต่างกนัในเกือบทุกปัจจยั 
 การแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้น
การส่งเสริมการตลาดท่ีทาํให้ตดัสินใจซ้ือเพียงด้านเดียว โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
กล่าวคือ  การแจกสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองใชแ้ตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัไม่แตกต่าง
กนัในเกือบทุกปัจจยั 
 



บทที ่5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเพื่อใหท้ราบวา่ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นต่างๆ อย่างไรบา้ง  เพื่อ
การจดัส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความเปล่ียนแปลงในดา้นพฤติกรรมการซ้ือและ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั โดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัน้ี 
 1.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล 
 2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาด 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา คือ 
ผูห้ญิงวยัมีประจาํเดือน อายรุะหวา่ง 11-50 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการเลือกตวัอยา่งแบบ
โควตา้ จาํนวน 400 ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล คือ แบบสอบถามและนาํมาประมวลผล
ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนาในการวิเคราะห์ ประกอบดว้ย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสถิติ
ไคสแควร์  
 

1.  สรุปผลการศึกษา 
 
 1.1  ปัจจัยบุคคล 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาคร้ังน้ี ส่วนมากมีอายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี  การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน สถานภาพโสด มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท ไม่มี
บุตร มีประจาํเดือนคร้ังแรกเม่ืออาย ุ11-12 ปี  ระยะเวลาในการมีประจาํเดือนแต่ละคร้ัง 4-5 วนั และ
ใชผ้า้อนามยั 3-4 ช้ินต่อวนั  
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 1.2  พฤติกรรมการซ้ือผ้าอนามัย 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาคร้ังน้ี ส่วนมากเป็นผูซ้ื้อผา้อนามัยด้วยตนเอง โดยซ้ือ
ผา้อนามยัยีห่อ้ลอรีเอะบ่อยท่ีสุด  รูปแบบผา้อนามยัท่ีซ้ือเป็นแบบบาง มีปีก ผวิสัมผสัแบบนุ่ม ขนาด
มาตรฐาน ชอบบรรจุภณัฑสี์ขาวมากท่ีสุด ซ้ือผา้อนามยัท่ีมีปริมาณการบรรจุ 16-20 ช้ินต่อห่อ โดย
ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้บ่อยท่ีสุด ส่วนลดราคาจากการส่งเสริมการตลาดจะทาํใหต้ดัสินใจซ้ือไดง่้าย  
ตนเองจะเป็นส่วนสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือโดยไม่ตอ้งมีผูอ่ื้นแนะนาํ มีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ังต่อ
เดือน ปริมาณท่ีซ้ือแต่ละคร้ัง 2 ห่อ คุณภาพเป็นเหตุผลสาํคญัท่ีทาํให้เลือกซ้ือผา้อนามยัท่ีใชอ้ยู่ใน
ปัจจุบนั  มีช่วงระยะเวลาในการซ้ือไม่แน่นอน และรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผา้อนามยัจากโทรทศัน์
มากท่ีสุด 
 1.3  ระดับความสําคญัของปัจจัยทางการตลาดทีผู้่บริโภคใช้ในการซ้ือผ้าอนามัย 
 กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบัระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีใชใ้น
การซ้ือผา้อนามยั ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดงัน้ี 
  1.3.1 ปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้
ความสําคญัในดา้นประสิทธิภาพในการซึมซับ ความแห้งสบายของผา้อนามยัมากท่ีสุด โดยให้
ความสาํคญัในระดบัมาก 
  1.3.2 ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความสาํคญัในดา้นราคาขายเม่ือเทียบกบัคุณภาพมากท่ีสุด โดยใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก 
  1.3.3 ปัจจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จากการศึกษาพบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในดา้นสามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง่้ายมากท่ีสุด โดยใหค้วามสาํคญัในระดบั
มาก 
  1.3.4 ปัจจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างให้ความสาํคญัในดา้นการโฆษณาทางวิทยุและโทรทศัน์มากท่ีสุด โดยให้ความสําคญัใน
ระดบัมาก 
 หากพิจารณาผลรวมของแต่ละปัจจยัทางการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความสาํคญั
ปัจจยัทางการตลาดในด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัดา้นราคา ตามลาํดบั และใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยท่ีสุด โดยให้
ระดบัความสาํคญัมากในทุกปัจจยั 
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2.  สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 ปัจจยัทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั  
 
 2.1  ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดงัน้ี 
 ความสะดวกในการนําไปใช้และพกพา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นขนาดของผา้อนามยัและสถานท่ีซ้ือผา้อนามยั 
 วสัดุทีใ่ช้มีคุณภาพดี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นความถ่ี
ในการซ้ือผา้อนามยั 
 ความหลากหลายของรูปแบบผ้าอนามัย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในด้านยี่ห้อผา้อนามยั สีของบรรจุภณัฑ์ สถานท่ีซ้ือผา้อนามยั ผูมี้ส่วนสําคญัในการ
แนะนาํใหซ้ื้อและปริมาณการซ้ือผา้อนามยัแต่ละคร้ัง 
 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นสถานท่ีซ้ือผา้อนามยัและความถ่ีในการซ้ือผา้อนามยั  

วัสดุห่อช้ินผ้าอนามัยสามารถใช้ห่อผ้าอนามัยที่ใช้แล้วทิง้ได้ มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นความถ่ีในการซ้ือผา้อนามยั 
 มีข้อมูลสินค้าบนฉลากผลติภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นสถานท่ีซ้ือผา้อนามยัและการส่งเสริมการตลาดท่ีทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ   
 ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของตราสินค้า มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นปริมาณการบรรจุผา้อนามยัต่อห่อ 
 2.2  ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา พบวา่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดงัน้ี 

ราคาขายเมื่อเทียบกับคุณภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ดา้นยีห่อ้ของผา้อนามยั  

ราคาขายเม่ือเทียบกับปริมาณ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ดา้นยีห่อ้ของผา้อนามยั  

ราคาขายเม่ือเทียบกับยี่ห้ออื่น มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ดา้นปริมาณการบรรจุต่อห่อของผา้อนามยั  
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ราคาขายเม่ือเทียบกับขนาดบรรจุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นปริมาณการบรรจุต่อห่อและช่วงระยะเวลาท่ีซ้ือผา้อนามยั  

ราคาขายเม่ือเทียบกบัความสะดวกในการซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นยีห่อ้ของผา้อนามยั  
 2.3  ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่ามีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดงัน้ี 

มีความสะดวกในการซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้น
ยีห่อ้ของผา้อนามยั  
 จัดเรียงผลติภัณฑ์ในระดับสายตา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นยี่ห้อของผา้อนามยั ผิวสัมผสัของผา้อนามยั ปริมาณการบรรจุต่อห่อ และปริมาณการซ้ือ
ผา้อนามยัต่อคร้ัง  

จัดวางผลิตภัณฑ์เป็นประเภท หาง่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นปริมาณการซ้ือผา้อนามยัต่อคร้ัง  

สถานที่จําหน่ายครอบคลุม จํานวนมาก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นแหล่งการรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผา้อนามยั  
 2.4  ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดงัน้ี 
 การโฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นสถานท่ีซ้ือผา้อนามยั 
 การโฆษณาทางนิตยสาร วารสาร ส่ือส่ิงพมิพ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นความถ่ีในการซ้ือผา้อนามยั 
 การโฆษณาทางส่ือออนไลน์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้น
ยี่ห้อของผา้อนามยั ปริมาณการซ้ือผา้อนามยัต่อคร้ัง และเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผา้อนามยัท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนั   
 การใช้พรีเซนเตอร์โฆษณาท่ีชอบ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั
ในดา้นยี่ห้อของผา้อนามยั ผิวสัมผสัของผา้อนามยั สีของบรรจุภณัฑ์ และแหล่งท่ีรับทราบขอ้มูล
เก่ียวกบัผา้อนามยั  
 การประชาสัมพันธ์ที่จุดขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัใน
ดา้นผวิสมัผสัของผา้อนามยั และสีของบรรจุภณัฑ ์ 
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 การจัดกิจกรรมต่างๆ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นยี่ห้อ
ของผา้อนามยั สีของบรรจุภณัฑ ์ปริมาณการบรรจุผา้อนามยัต่อห่อ และสถานท่ีซ้ือผา้อนามยั  
 คาํแนะนําจากพนักงานขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้น
ยีห่อ้ของผา้อนามยั รูปแบบของผา้อนามยั สีของบรรจุภณัฑ ์และสถานท่ีซ้ือผา้อนามยั 
 มีของแถมคู่กบัผ้าอนามัย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้น
ยีห่อ้ของผา้อนามยั การส่งเสริมการตลาดท่ีทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ และช่วงระยะเวลาท่ีซ้ือ  
 คูปองส่วนลดราคาแนบกับผ้าอนามัย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ และช่วงระยะเวลาท่ีซ้ือ 
 มีการแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัในดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ  
 

3.  อภปิรายผลการวจิยั 
 

3.1  ปัจจัยส่วนบุคคล  จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากมีอาย ุ20-29 ปี  ซ่ึงอยู่
ในวยัท่ีเป็นนกัศึกษาในระดบัปริญญาตรีและวยัเร่ิมตน้ทาํงาน จึงมีสถานภาพโสดและไม่มีบุตรมี
รายไดต่้อเดือนในระดบัตํ่ากว่า 10,000 บาท ดงันั้น รายไดท่ี้แตกต่างกนัจะเป็นส่ิงท่ีทาํใหพ้ฤติกรรม
การซ้ือแตกต่างกนัไปตามระดบัรายไดข้องแต่ละบุคคล ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ดารณี ลุสวสัด์ิ(2553) ท่ี
ทาํการศึกษาพบว่ารายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้จ่ายในการซ้ือผา้อนามยั 
ส่วนมากมีประจาํเดือนคร้ังแรกเม่ืออายุ 11-12 ปี ระยะเวลาการมีประจาํเดือนแต่ละคร้ัง 4-5 วนั   
และมีปริมาณการใช้ผา้อนามยั 3-4 ช้ินต่อวนั ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลการวิจัยของรัตนา ชาลสิทธ์ิ 
(2549) ท่ีศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความถ่ีในการเปล่ียนผา้อนามยั 3 ช้ินต่อวนั 

จากการศึกษาจะพบว่ า  พฤติกรรมการ ซ้ือผ้าอนามัยของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัทฤษฏี S-R Theory ของ Philip Kotler จากแนวคิดว่าเหตุจูงใจท่ีทาํ
ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์จะมีจุดเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนได้
จากปัจจยัภายนอกไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยส่ิงกระตุน้จะ
ทาํใหผู้ซ้ื้อเกิดความตอ้งการผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Black Box) ซ่ึงส่วนหน่ึงจะมี
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) ท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือโดยไดรั้บอิทธิพลจากดา้นต่างๆ 
เช่น อาย ุอาชีพ รายได ้รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นตน้ หลงัจากนั้นจะเกิดการตอบสนอง
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(Response) โดยมีกระบวนการตามขั้นตอนต่างๆ คือ การรับรู้ การคน้หาขอ้มูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ 2546) 
 3.2  ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นความสะดวกในการนาํไปใชแ้ละพกพา วสัดุท่ี
ใชมี้คุณภาพดี ความหลากหลายของรูปแบบผา้อนามยั ความหลากหลายของขนาดบรรจุ วสัดุห่อช้ิน
ผา้อนามยัสามารถใช้ห่อผา้อนามยัท่ีใช้แลว้ท้ิงได้  การมีขอ้มูลสินคา้บนฉลากผลิตภัณฑ์ และ
ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ สอดคลอ้งกบัแนวคิดปัจจยัทางการตลาดท่ีว่า ผลิตภณัฑ ์
ตอ้งสามารถตอบสนองความจาํเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย
ส่ิงท่ีสมัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้เช่น คุณภาพ ตราสินคา้ ช่ือเสียงของผูข้าย เป็นตน้  นอกจากน้ี ปัจจยั
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ยงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัในดา้นยีห่อ้ผา้อนามยั
ท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ ลอรีเอะ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับ ดารณี ลุสวสัด์ิ (2553) ท่ี
ทาํการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของเด็กวยัรุ่นโรงเรียนมธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีความนิยมเลือกซ้ือผา้อนามยัยีห่้อลอรีเอะ แต่ไม่สอดคลอ้งกบั รัตนา ชาลสิทธ์ิ
(2549) ท่ีศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่งนิยมผา้อนามยัยีห่อ้โซฟี  ไม่สอดคลอ้งกบัศิริพรรณวดี รุ่งวุฒิขจร
(2541) ท่ีศึกษาพบว่ากลุ่มนิสิตนกัศึกษาจะใชผ้า้อนามยัยีห่อ้วิสเปอร์มากท่ีสุด และไม่สอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลของอรรถสิทธ์ เหมือนมาตย ์(2552) ท่ีระบุว่า โซฟี มีส่วนแบ่งการตลาดของผา้อนามยัสูงสุด 
จากความไม่สอดคลอ้งของผลการศึกษาและขอ้มูลดงักล่าว  ผูศึ้กษาสันนิษฐานว่า อาจเกิดจากปัจจยั
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ทั้งในดา้นการโฆษณาทางโทรทศัน์ Internet การจดั
กิจกรรมต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์ท่ีมุ่งเนน้การเจาะตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน จึงทาํให้เกิด
การเปล่ียนแปลงในดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีเกิดจากการรับรู้ขอ้มูล ข่าวสารของผลิตภณัฑ ์ท่ีแต่
ละยีห่อ้ใชค้วามพยายามในการแข่งขนัโดยสร้างการรับรู้ในดา้นแบรนด ์ (Brand Awareness) ใหแ้ก่
ผูบ้ริโภคมากข้ึน นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างจะซ้ือผา้อนามัยแบบบาง มีปีก ผิวสัมผสันุ่ม ขนาด
มาตรฐาน มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัตนา ชาลสิทธ์ิ (2549) 
 3.3  ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา  จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านราคามี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัเกือบทุกดา้น ไดแ้ก่ ราคาขายเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 
ราคาขายเม่ือเทียบกบัปริมาณ ราคาขายเม่ือเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน ราคาขายเม่ือเทียบกบัขนาดบรรจุ ราคา
ขายเม่ือเทียบกบัความสะดวกในการซ้ือ แสดงว่าผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบตน้ทุนกบัประโยชน์ท่ี
ไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ (Cost to Benefit) ว่าตอ้งคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปและตอ้งเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภค
พอใจ (Customer’s Cost to Satisfy) จึงมีการเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎี
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 4Ps และ4Cs ในดา้น Price และ Customer Cost  และ
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สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัตนา ชาลสิทธ์ิ (2549) ท่ีศึกษาพบว่าปัจจยัทางการตลาดดา้นราคาตอ้ง
เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภณัฑ์ ดังนั้นผูผ้ลิตจึงควรพิจารณากลยุทธ์ทางการตลาดในด้านราคา 
เพื่อใหเ้กิดความสามารถในการแข่งขนัได ้เพราะเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัก่อนตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ สอดคลอ้งกบัทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ใน
ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Decision Process) ส่วนในดา้นการแสดงราคาบน
บรรจุภณัฑท่ี์ชดัเจน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพราะไม่ไดเ้ป็นส่ิงสาํคญัท่ี
ทาํให้ตน้ทุนของผูบ้ริโภคสูงข้ึนหรือตํ่าลงจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ จึงไม่ไดใ้ห้ความสําคญัใน
ปัจจยัดา้นน้ีมากนกั 
 3.4  ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัมากท่ีสุดในดา้นการจดัเรียง
ผลิตภณัฑใ์นระดบัสายตาและการจดัวางผลิตภณัฑเ์ป็นประเภท หาง่าย  ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งส่วนมากจะ
ซ้ือผา้อนามยัจากห้างสรรพสินคา้มากท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัตนา ชาลสิทธ์ิ (2549) ท่ี
ศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคมีความพอใจท่ีจะเลือกซ้ือผา้อนามยัท่ีมีวางจาํหน่ายท่ีหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด  
สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ห้างสรรพสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการดังกล่าวขา้งตน้ของ
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี  ทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบสนองทั้งดา้นสามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง่้าย 
มีความสะดวกในการซ้ือ สถานท่ีจาํหน่ายครอบคลุมจาํนวนมาก และความสะอาดของสถานท่ี
จาํหน่าย ปัจจยัเหล่าน้ีจึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดใ้หค้วามสาํคญัมากนกั เพราะมองว่าเป็นส่ิงท่ีไดรั้บ
อยูแ่ลว้จากช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีเป็นหา้งสรรพสินคา้ ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงควรใหค้วามสาํคญักบัการ
จดัวางตาํแหน่งของสินคา้ ในสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้เพ่ิมมากข้ึน เพราะเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้
ความสาํคญัมากท่ีสุด 
 3.5  ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัเกือบทุกดา้น โดยเฉพาะส่วนลด
ราคา เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีทาํให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัมากท่ีสุด และการ
รับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผา้อนามยัจากการโฆษณาทางโทรทศัน์มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ รัตนา ชาลสิทธ์ิ (2549) ท่ีศึกษาพบว่าในดา้นการส่งเสริมการตลาด การลดราคาเป็นปัจจยั
สําคญัในการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้ซ้ือมากท่ีสุด และรับทราบขอ้มูลข่าวสารของผา้อนามยัจากการ
โฆษณาทางโทรทศัน์ วิทย ุและนิตยสาร  นอกจากน้ียงัมีความสัมพนัธ์กบัการโฆษณาทางนิตยสาร 
วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ์  การโฆษณาทางส่ือออนไลน์ การใช้พรีเซนเตอร์โฆษณาท่ีชอบ การ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีจุดขาย การจดักิจกรรมต่างๆ คาํแนะนําจากพนักงานขาย  การมีของแถมคู่กับ
ผา้อนามยั มีคูปองส่วนลดราคาแนบกบัผา้อนามยั และการแจกสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองใช ้ สามารถ
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วิเคราะห์ไดว้า่ ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัการส่งเสริมการตลาดในหลายๆดา้น ซ่ึงเกิดจากผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้ขอ้มูล ข่าวสาร ไดห้ลายช่องทางมากข้ึนในปัจจุบนั สอดคลอ้งกบัแนวคิดปัจจยัทาง
การตลาด ท่ีว่าการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือส่ือสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือน
ความทรงจาํในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
 

4.  ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 
 จากการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัไป โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในปัจจยัดงักล่าวน้ี อยู่ใน
ระดบัมากทั้งหมด ดงันั้น เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อพฒันาธุรกิจให้
สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งขนัและบรรลุวตัถุประสงคข์องการดาํเนินธุรกิจไดอ้ย่างสูงสุด ผูว้ิจยัจึง
นาํเสนอขอ้เสนอแนะจากผลงานวิจยัดงัน้ี 
 4.1  ปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์  จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑจ์ากเหตุผลดา้นคุณภาพมากท่ีสุด ดงันั้นผูผ้ลิตจึงตอ้งมีการตรวจสอบคุณภาพและรับรอง
มาตรฐานตามท่ีกฎหมายกาํหนดแลว้ ยงัตอ้งส่งเสริมให้มีการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ (R&D) 
อย่างสมํ่าเสมอ เพื่อให้สามารถคน้พบเทคโนโลยีใหม่ๆ จากการใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพดี มีคุณสมบติั
พิเศษ สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในซึมซบั ทาํให้มีความแห้งสบาย เพิ่มมากข้ึนจากในปัจจุบนั ซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการมากท่ีสุดจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์นอกจากน้ียงัควรตอ้งคาํนึงถึงช่ือเสียงและ
ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความไวว้างใจและเช่ือมัน่ในคุณภาพ หาก
ผูผ้ลิตสามารถสร้างส่ิงน้ีให้อยู่ในใจผูบ้ริโภคไดแ้ลว้ ก็จะทาํให้เกิดการเปล่ียนใจไปใชผ้ลิตภณัฑ์
ของคู่แข่งขนัไดย้ากยิง่ข้ึน 
 4.2  ปัจจยัทางการตลาดดา้นราคา จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบ
ราคาสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ และให้ความสาํคญัในปัจจยัดา้นราคาทุกดา้น ดงันั้นผูผ้ลิตจึงควรให้
ความสาํคญักบักลยทุธ์การกาํหนดราคาสินคา้ โดยพิจารณาใหมี้ความเหมาะสมทั้งดา้นคุณภาพ และ
ปริมาณ โดยคาํนึงถึงราคาของคู่แข่งขนัในตลาดดว้ย เพราะหากคุณภาพของแต่ละยี่ห้อไม่แตกต่าง
กนัอยา่งเด่นชดัแลว้ ราคาจึงมีบทบาทสาํคญัสาํหรับการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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 4.3  ปัจจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัในดา้น
น้ีมีความสัมพนัธ์มากท่ีสุดกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในภาพรวม เพราะผา้อนามยัเป็นส่ิงท่ี
จาํเป็นและสาํคญัสาํหรับการใชอ้ย่างต่อเน่ืองเป็นประจาํสาํหรับผูห้ญิงในวยัมีประจาํเดือน ดงันั้น
ความสะดวกในการซ้ือจึงมีความจาํเป็นอยา่งยิง่สาํหรับผูซ้ื้อ ดงันั้นผูผ้ลิตจึงควรมีการกระจายสินคา้
ใหค้รอบคลุมทุกช่องทางการจดัจาํหน่าย และเพิ่มความสะดวกในการหยบิสินคา้ โดยการวางสินคา้
ให้อยู่ในตาํแหน่งท่ีผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นไดง่้าย จดัวางผลิตภณัฑ์ให้เป็นประเภท หาง่าย เป็น
การเพิ่มความสะดวกในการซ้ือผลิตภณัฑใ์หก้บัผูซ้ื้อ 
 4.4  ปัจจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด  จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคให้
ความสําคญักบัการส่งเสริมการตลาดในดา้นส่วนลดราคามากท่ีสุด ดงันั้นผูผ้ลิตจึงควรพิจารณา
ความเหมาะสมของการกาํหนดกลยทุธ์ในดา้นน้ี โดยเฉพาะผูบ้ริโภคจะชอบส่วนลดราคาโดยการมี
คูปองส่วนลดราคาแนบกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงอาจเกิดจากความสะดวกในการใชส่้วนลดราคาไดเ้ลย โดย
ไม่ตอ้งมีขั้นตอนมากมายและไม่ตอ้งรอระยะเวลาการไดรั้บผลตอบแทนจากการส่งเสริมการตลาด 
ทาํให้สามารถรับรู้ไดถึ้งความรู้สึกท่ีสินคา้มีราคาลดลงไดท้นัที นอกจากน้ี เพื่อการส่งเสริม
การตลาดมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลท่ีตรงตามวตัถุประสงคข์องการนาํกลยุทธ์มาใช ้ยงัควร
ตอ้งคาํนึงถึงการสร้างการรับรู้ในดา้นการส่งเสริมการตลาดน้ีให้ผูบ้ริโภครับทราบอยา่งทัว่ถึงดว้ย 
ซ่ึงการส่ือสารผ่านส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์เป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด และในปัจจุบนั
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication : IMC) เป็น
ส่ิงจาํเป็นสาํหรับทุกธุรกิจท่ีตอ้งใหค้วามสาํคญัเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะดา้น Social Network เป็น
อีกหน่ึงช่องทางการส่ือสารท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ขอ้มูล ข่าวสาร ไดอ้ยา่งรวดเร็ว กวา้งขวาง และมี
ตน้ทุนตํ่ากวา่การส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบอ่ืน จึงควรใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดงักล่าวน้ีดว้ย 
 

5.  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 
 5.1  การศึกษาคร้ังน้ี ทาํการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร จึงอาจทาํ
ให้ผลการศึกษาท่ีได ้เกิดจากส่วนหน่ึงท่ีเป็นตวัแทนของผูห้ญิงในวยัมีประจาํเดือนเท่านั้น เพื่อ
ให้ผลการทดสอบมีความครอบคลุมในกลุ่มตัวอย่าง จึงควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขต
ต่างจงัหวดั เพื่อเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ในดา้นปัจจยับุคคลและปัจจยัทางการตลาด กบัพฤติกรรม
การซ้ือไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 
 5.2  การศึกษาคร้ังน้ี ทาํการศึกษาโดยการใชแ้บบสอบถาม แจกเฉพาะตามหา้งสรรพสินคา้
เท่านั้น ทาํให้กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม เป็นกลุ่มท่ีมีปัจจยับุคคลในลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนั
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เป็นส่วนมาก จึงไม่เกิดการกระจายตวัของขอ้มูลท่ีไดเ้ท่าท่ีควร ดงันั้นเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีไม่อยู่ใน
กลุ่มใกลเ้คียงกนัมากเกินไป ควรเพิ่มสถานท่ีเกบ็ขอ้มูลท่ีหลากหลายมากข้ึน 
 5.3  การศึกษาคร้ังน้ี ทาํการศึกษาโดยการใชแ้บบสอบถาม แบบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
ทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งไม่มีโอกาสไดแ้สดงความคิดเห็นเพิ่มเติม จึงไม่ทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ท่ีนอกเหนือไปจากคาํตอบท่ีใหผู้ต้อบเลือก ดงันั้นเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลจากความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง 
จึงควรเพ่ิมเติมการออกแบบแบบสอบถาม เพื่อเปิดโอกาสให้ผูผ้ลิตไดรั้บทราบความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน  
 5.4  การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้นเพื่อประโยชน์ในการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ ให้ตรงความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค จึงควรศึกษาเพ่ิมเติมเพื่อให้ทราบขอ้มูลในดา้นขอ้บกพร่องหรือปัญหาจาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผูผ้ลิตสามารถรับรู้ปัญหา แก้ไข หรือป้องกัน จนนําไปสู่การพฒันา
ผลิตภณัฑไ์ด ้
 5.5  ปัจจยัท่ีนํามาศึกษาในคร้ังน้ี เป็นปัจจยัท่ีเน้นผูผ้ลิตเป็นหลกั (4P) ดงันั้นใน
การศึกษาคร้ังต่อไป ควรนาํปัจจยัทางหลกัการตลาดท่ีเนน้ผูบ้ริโภค (4C) มาศึกษาดว้ย เพื่อนาํขอ้มูล
ท่ีไดไ้ปปรับใชก้บักลยทุธ์การตลาดสมยัใหม่ท่ีเนน้ผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง (Customer Centric) ใน
การดาํเนินธุรกิจ จึงจะเป็นประโยชน์เพิ่มมากข้ึนสาํหรับผูท่ี้ตอ้งนาํขอ้มูลไปใชเ้พื่อการวางแผนกลยทุธ์
ทางการตลาดต่อไป 
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กนกอร พยคัพงษ ์(2550) ทศันคติท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือแผน่อนามยั ยีห่อ้โซฟี รุ่น 
 ดบัเบ้ิลเฟรซ ของผูบ้ริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร สารนิพนธ์ บธ.ม.(การจดัการ)  
 กรุงเทพฯ บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทร์วิโรฒ กรุงเทพมหานคร 
กลัยา  วานิชบญัชา (2545) การใช ้SPSS  for  Windows  ในการวิเคราะห์ขอ้มูล  

(พิมพค์ร้ังท่ี 5) กรุงเทพฯ : ซี เค แอนด ์เอส โฟโตส้ตูดิโอ 
ชยัเกียรติ สิงหวรกลุ (2552) ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือบา้นเด่ียวของ 
 โครงการบา้นจดัสรรในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคน้ควา้อิสระบริหารธุรกิจ 
 มหาบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช นนทบุรี 
ดารณี ลุสวสัด์ิ (2553) พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของเดก็วยัรุ่นโรงเรียนมธัยมศึกษาในเขต 
 กรุงเทพมหานคร  สารนิพนธ์ วิทยาศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาวิทยาศาสตร์ 
 เคร่ืองสาํอาง มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง  เชียงใหม่  
พรรณพิไล  ศรีอาภรณ์  การมีประจาํเดือนและประจาํเดือน ภาควิชาการพยาบาลสูติศาสตร์และนรี 
 เวชวิทยา คณะพยาบาลศาสตร์  มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ เชียงใหม่  สืบคน้เม่ือ  9  
 พฤษภาคม 2554 จาก  http://www.nurse.cmu.ac.th/hf/download/mens.pdf  
ยทุธนา ธรรมเจริญ (2550) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  ในเอกสารการสอนชุดวิชาการ 
 วิเคราะห์ วางแผน และควบคุมทางการตลาด หน่วยท่ี 5 สาขาวิชาวิทยาการจดัการ  
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช นนทบุรี 
รังสิมา โสภณธนกิจ (2546) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัยีห่อ้ “ลอรีเอะ ซอฟท ์
 แคร์” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการ). กรุงเทพฯ  
 : บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
รัตนา ชาลสิทธ์และคณะ (2549) รายงานการวิจยัการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค กรณีศึกษาสินคา้ 
 ผา้อนามยัในเขตกรุงเทพมหานคร หลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต (การตลาด)  
 คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม กรุงเทพมหานคร 
วิวฒันาการผา้อนามยั (2554)  สืบคน้เม่ือ 12 พฤษภาคม 2554  
 จาก  http://board.postjung.com/528024.html 
ศิริพรรณวดี รุ่งวฒิุขจร (2541) อิทธิพลของโฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช ้
 ผา้อนามยัของกลุ่มนิสิตนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  บณัฑิตวิทยาลยั จุฬาลงกรณ์ 
 มหาวิทยาลยั  กรุงเทพมหานคร 
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ศูนยข์อ้มูลกรุงเทพมหานคร (2554) ขอ้มูลการแบ่งกลุ่มการปฏิบติังานของสาํนกังานเขต  สืบคน้ 
 เม่ือ 11 พฤษภาคม 2554 จาก  http://203.155.220.118/info/NowBMA/frame.asp 
สาํนกังานสถิติแห่งชาติ (2553) ขอ้มูลประชากรเขตกรุงเทพมหานคร สืบคน้เม่ือ 11 มีนาคม 2554   
 จาก  http://www.nso.go.th   
สุทธิยา  พานิชกลุ (2544) โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขนัในอุตสาหกรรมผา้อนามยั  
 วิทยานิพนธ์เศรษฐศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาเศรษฐศาสตร์ ภาควิชาเศรษฐศาสตร์  
 คณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั กรุงเทพมหานคร 
อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย ์(2552) ผา้อนามยัไม่เคยไร้พรีเซนเตอร์ สืบคน้เม่ือ 8 กมุภาพนัธ์ 2554  
 จาก http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=77745 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจยั เร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของนกัศึกษาปริญญามหาบณัฑิต 
มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช โดยขอ้มูลในแบบสอบถามน้ี จะนาํไปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษา
เท่านั้น ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณสาํหรับการตอบแบบสอบถามของท่านเป็นอยา่งสูง 

 
คาํช้ีแจง  1. แบบสอบถามชุดน้ีมี 3 ส่วน ประกอบดว้ย 
  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยั 
  ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือผา้อนามยั 

  2. กรุณาเขียน     หนา้ขอ้ ความตามความเป็นจริง 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. อาย ุ
                           (1)  11 – 19 ปี                                          (2)  20 – 29 ปี 
                           (3)  30 – 39 ปี                                          (4)  40 – 50 ปี 

2. ระดบัการศึกษา 
                           (1)  ประถมศึกษา                                     (2)  มธัยมศึกษาตอนตน้  

(3)  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.             (4)  อนุปริญญา/ปวส. 
(5)  ปริญญาตรี                                      (6)  สูงกวา่ปริญญาตรี 

3. อาชีพ 
      (1)  นกัเรียน/นกัศึกษา                             (2)  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
      (3)  พนกังานบริษทัเอกชน          (4)  ธุรกิจส่วนตวั 
      (5)  แม่บา้น                                             (6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................... 

4. สถานภาพ 
      (1)   โสด                                      (2)  สมรส 
      (3)   หยา่/หมา้ย                                        (4)  แยกกนัอยู ่
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5. รายไดต่้อเดือน 
      (1)   ตํ่ากวา่  10,000 บาท                          (2)  10,001 - 20,000 บาท 
      (3)   20,001 - 30,000 บาท                        (4)   มากกวา่ 30,000 บาท 

6. จาํนวนบุตร 
             (1)   ไม่มี                                      (2)  1 คน 
             (3)   2 คน                                      (4)  มากกวา่ 2 คน 

7.   ท่านมีประจาํเดือนคร้ังแรกอายเุท่าใด 
                     (1)   ตํ่ากวา่ 11 ปี                                      (2) 11 – 12 ปี 
                     (3)   13 – 14 ปี                                          (4)  มากกวา่ 14 ปีข้ึนไป 
8.    ระยะเวลาของการมีประจาํเดือน 
                     (1)  1 – 3 วนั (2)  4 – 5 วนั  
                     (3)   6 – 7 วนั                                            (4)  เกิน 7 วนัข้ึนไป 
9.   ปริมาณการใชผ้า้อนามยัต่อวนั 
 (1)  1 – 2 ช้ิน (2)  3 – 4 ช้ิน 

(3)   4 – 5 ช้ิน                                            (4)   มากกวา่ 5 ช้ินข้ึนไป 
 
ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือผ้าอนามัย 

10.  ใครเป็นผูซ้ื้ออนามยัใหก้บัท่าน 
             (1)   ตนเอง                                               (2)  แม่ 
              (3)  พี่นอ้ง                                               (4)  ญาติ 

11.  ยีห่อ้ผา้อนามยัท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด 
      (1)   โซฟี                                      (2)  ลอรีเอะ 
      (3)   โมเดส                                      (4)  วิสเปอร์ 
      (5)   วนัเดอร์ซอฟท ์                         (6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

12.  รูปแบบของผา้อนามยัท่ีท่านซ้ือเป็นแบบใด 
            (1)  แบบบาง มีปีก                                    (2)  แบบหนา มีปีก 
            (3)  แบบบาง ไม่มีปีก                                (4)  แบบหนา ไม่มีปีก 

13.  ผวิสมัผสัของผา้อนามยัท่ีท่านซ้ือเป็นแบบใด 
            (1)  ผวิสมัผสันุ่ม                                       (2)  ผวิสมัผสัแหง้/ตาข่าย 
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14.  ขนาดของผา้อนามยัท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุดเป็นแบบใด 
            (1)   ขนาดหนาพิเศษ                                 (2)  ขนาดมาตรฐาน 
            (3)   ขนาดบางพิเศษ                                  (4)   ขนาดหนา/ยาวพิเศษ 

15.  สีของบรรจุภณัฑท่ี์ท่านชอบ 
                     (1)  สีขาว                                                 (2)  สีชมพ ู
                     (3)  สีฟ้า                                                   (4)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
16.  ปริมาณการบรรจุผา้อนามยัต่อห่อท่ีท่านซ้ือ 

      (1)   4 - 8 ช้ิน                                            (2)  10 - 15 ช้ิน 
      (3)  16 - 20 ช้ิน                                         (4)  มากกวา่ 20 ช้ิน 

17.  ท่านซ้ือผา้อนามยัจากท่ีไหนบ่อยท่ีสุด 
      (1)  ร้านสะดวกซ้ือ/มินิมาร์ท                    (2)  หา้งสรรพสินคา้ 
      (3)  Super Market                                     (4)  Discount Store 
      (5)   ร้านคา้ทัว่ไป 

18.  การส่งเสริมการตลาดใดท่ีทาํใหท่้านตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั 
            (1)  ส่วนลดราคา                                       (2)  ของแถม 
            (3)  คูปอง/ชิงโชค                                      (4)  โฆษณา  

19.  ผูมี้ส่วนสาํคญัท่ีสุดในการแนะนาํใหท่้านซ้ือผา้อนามยั 
      (1)   แม่                                                     (2)  พี่นอ้ง 
      (3)  เพื่อน                                                  (4)  ครู/อาจารย ์
      (5)  ญาติ                                                   (6)  ตนเอง        

20.  ความถ่ีในการซ้ือผา้อนามยั 
                   (1) นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน                            (2)  1 คร้ัง/เดือน 
                   (3)  2 คร้ัง/เดือน                                         (4)  มากกวา่ 2 คร้ัง/เดือน 
21.  ปริมาณการซ้ือผา้อนามยัแต่ละคร้ัง 
                   (1)  1 ห่อ                                                    (2)  2 ห่อ 
                   (3)  3 ห่อ                                                    (3)  มากกวา่ 3 ห่อ 
22. เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผา้อนามยัท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

            (1)  คุณภาพ                                               (2)  ช่ือเสียงของยีห่อ้ 
            (3)  ราคา                                                    (4)  บรรจุภณัฑส์วยงาม 
            (5)  รูปแบบ                                               (6)  ของแถม 
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            (7)  ผูอ่ื้นแนะนาํ                                         (8)  หาซ้ือสะดวก        
23. ท่านซ้ือผา้อนามยัในช่วงระยะเวลาใดมากท่ีสุด 

            (1)  ช่วงลดราคา                                        (2)  ช่วงมีของแถม 
            (3)  ช่วงตน้เดือน                                       (4)  ช่วงระหวา่งเดือน 
            (5)  ช่วงส้ินเดือน                                       (6)   ไม่แน่นอน       

24. ท่านรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผา้อนามยัจากแหล่งใดมากท่ีสุด 
            (1)  โทรทศัน์                                             (2)  วิทย ุ
            (3)  นิตยสาร                                              (4)  เพื่อนหรือญาติ 
            (5)  พนกังานขาย                                       (6)  กิจกรรมของผลิตภณัฑ ์
            (7)  Internet                                               (8)  อ่ืนๆ(โปรดระบุ). 
 

ส่วนที ่3 ปัจจัยทางการตลาดทีมี่ต่อระดับความสําคญัในการซ้ือ 
คาํช้ีแจง :โปรดเลือกคาํตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงคาํตอบเดียวในแต่ละขอ้      
โดยทาํเคร่ืองหมาย      ลงในช่องและตอบใหค้รบทุกขอ้ 
 

ลาํดบั ปัจจยัทางการตลาด 
ระดบัความสาํคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด ด้านผลติภัณฑ์ 

25. รูปแบบและขนาดของผา้อนามยัตรงความตอ้งการ      

26. ประสิทธิภาพในการซึมซบั ความแหง้สบาย      

27. ความสะดวกในการนาํไปใชแ้ละการพกพา      

28. วสัดุท่ีใชมี้คุณภาพดี      

29. ความหลากหลายของรูปแบบผา้อนามยั      

30. ความหลากหลายของขนาดบรรจุ      

31. รูปแบบของบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม      

32. 
วสัดุห่อช้ินผา้อนามยัสามารถใชป้ระโยชนใ์นการ
ห่อผา้อนามยัท่ีใชแ้ลว้ท้ิงได ้

     



84 

ลาํดบั ปัจจยัทางการตลาด 
ระดบัความสาํคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

33. มีขอ้มูลสินคา้บนฉลากผลิตภณัฑ ์      

34. ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของตราสินคา้      

ด้านราคา 

35. ราคาขายเม่ือเทียบกบัคุณภาพ      

36. ราคาขายเม่ือเทียบกบัปริมาณ      

37. ราคาขายเม่ือเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน      

38. ราคาขายเม่ือเทียบกบัขนาดบรรจุ      

39. ราคาขายเม่ือเทียบกบัความสะดวกในการซ้ือ      

40. การแสดงราคาบนบรรจุภณัฑท่ี์ชดัเจน      

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

41. สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง่้าย      

42. มีความสะดวกในการซ้ือ      

43. จดัเรียงผลิตภณัฑใ์นระดบัสายตา       

44. จดัวางผลิตภณัฑเ์ป็นประเภท หาง่าย      

45. สถานท่ีจาํหน่ายครอบคลุม จาํนวนมาก      

46. ความสะอาดของสถานท่ีจาํหน่าย      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

47. การโฆษณาทางวิทยแุละโทรทศัน์      

48. การโฆษณาทางนิตยสาร วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์      

49. การโฆษณาทางส่ือออนไลน์ต่างๆ      
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ลาํดบั ปัจจยัทางการตลาด 
ระดบัความสาํคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

50. การใชพ้รีเซนเตอร์โฆษณาท่ีท่านชอบ      

51. การประชาสมัพนัธ์ท่ีจุดขาย      

52. การจดักิจกรรมต่างๆ เช่น โรดโชว ์งานอีเวน้ท ์      

53. คาํแนะนาํจากพนกังานขาย      

54. มีของแถมคู่กบัผา้อนามยั      

55. มีคูปองส่วนลดราคาแนบกบัผา้อนามยั      

56. มีการแจกสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองใช ้      

 

“ขอบคุณสาํหรับการตอบแบบสอบถาม” 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

                     รายช่ือ        ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 

     1. ดร.จนัทรกานต ์จุหอม                          ผูช้าํนาญการออกแบบผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภค  
          (Human Center Design) สาํนกังาน  
          คณะกรรมการกาํกบักิจการพลงังาน 
 

2. ดร.สุวรรณา  เสริมบุญศรี        อาจารยส์าขาวิศวกรรมอุตสาหการ   
          ผูช้าํนาญการดา้นบริหารจดัการเทคโนโลย ี 
          อาจารยป์ระจาํมหาวิทยาลยัเทคโนโลย ี
          พระจอมเกลา้ธนบุรี 
 

 3. พิจิตรา สุขกศุลธาํรง        อาจารยป์ระจาํภาควิชาออกแบบผลิตภณัฑ ์  
          ผูช้าํนาญการพิเศษ  วิทยาลยัพาณิชยการเชตุพน 
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ประวตัผู้ิศึกษา 
 
 
ช่ือ นางนยันา  เตชะเพ่ิมผล 
วนั เดือน ปีเกดิ 3 มีนาคม 2516 
สถานทีเ่กดิ อาํเภอกาํแพงแสน จงัหวดันครปฐม 
ประวตัิการศึกษา บริหารธุรกิจ (การจดัการทัว่ไป)  
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช พ.ศ.2548 
สถานทีท่าํงาน บริษทั ปุ๋ยพฒันกิจ จาํกดั 
ตําแหน่ง ผูช่้วยกรรมการผูจ้ดัการ 
 


