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บทคัดย่อ 

 
    งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคด์งัน้ี 1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการทางตลาดของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั 2.ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการ
การตัดสินใจซ้ือผ้าอนามัยของผู ้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 3 .เพื่อเปรียบเทียบ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือผ้าอนามัยของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 4.เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ผา้อนามยัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 5.เพื่อศึกษาผลกระทบของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมี
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผ้าอนามัยของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(SurveyResearch) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษา พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอายุ 21-25ปี กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา มีรายได ้5,000-10,000 บาท  และสถานภาพ
โสด ปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นราคา และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นขั้นตอนการประเมินผลการซ้ือมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
รองลงมา ดา้นประเมินทางเลือก ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา ดา้นการคน้หาขอ้มูล และดา้นการตดัสินใจ  
ค าส าคญั ผา้อนามยั ,พฤติกรรมผูบ้ริโภค,การตดัสินใจซ้ือ 
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     Abstract 

The objectives of this research are as follows: 1. To study the marketing mix of consumers in 
Bangkok affecting the decision-making process of purchasing sanitary napkins. 2. To study the factors 
affecting the decision-making process of purchasing sanitary napkins among female consumers in 
Bangkok. 3. To compare the decision-making process to purchasing sanitary napkins of consumers in 
Bangkok when classified by demographic characteristics. 4. To study the influence of marketing mix 
on the decision-making process to purchase sanitary napkins of consumers in Bangkok. 5. To study the 
impact of demographic characteristics on consumers' purchasing behavior of sanitary napkins in 
Bangkok. The data collection was done by using survey research method. A questionnaire was used as 
a tool to collect data from 400 consumers in Bangkok. The statistics used for the analysis were 
percentage, mean, and standard deviation. and multiple regression analysis.  

The results of the study revealed that the factors affecting the decision-making process of 
purchasing sanitary napkins of consumers in Bangkok aged between 21 to 25 years, occupation being 
student, an income of 5,000-10,000 baht with a single status. Marketing mixed factors affecting 
consumers' purchasing decisions of sanitary napkins was at the highest most agreeable level. The 
product aspect was at the highest value, followed by the distribution channel, the price, and the 
marketing promotion respectively. Consumer decision-making for sanitary napkins Overall, is at a high 
level. When considering each aspect, it was found that the purchase evaluation process had the highest 
average value, followed by the alternative assessment, awareness of the problem, information search 
and decision-making. 
Keywords: sanitary napkins, consumer behavior, purchase decision 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 

ผา้อนามยั หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ใชซ้บัเลือดประจ าเดือน (ระดู) ท าจากวสัดุห่อหุ้มและวสัดุ
เน้ือใน มีขนาดตามก าหนด มีความนุ่มและสะอาดพร้อมทั้งมีคุณสมบติัดูดซึมของเหลวไดดี้ ผา้อนามยั 
จดัเป็นเคร่ืองอุปโภคท่ีจ าเป็นส าหรับสตรี และมีปริมาณการใชท่ี้สูง จึงไดมี้การควบคุมคุณภาพเพื่อให้
เกิดความปลอดภยัต่อผูใ้ช้ กระทรวงสาธารณะสุขก าหนดให้ผา้อนามยัเป็นเคร่ืองส าอางท่ีก าหนด
คุณภาพมาตรฐานตามประกาศกระทรวงสาธารณะสุข ฉบับท่ี 22 (2528) ออกตามความใน
พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2517 การเกิดประจ าเดือนจึงเป็นหน่ึงในกระบวนการสืบพนัธ์ของ
ผูห้ญิงท่ีเกิดข้ึนในทุกๆเดือน แสดงถึงความพร้อมส าหรับการฝังตวัของไข่ท่ีปฏิสนธิแลว้ ซ่ึงหากไม่มี
การปฏิสนธิเกิดข้ึน ไข่จะฝ่อไปพร้อมกบัเยือ่บุมดลูกท่ีหลุดออกจากผนงัมดลูก และขบัออกมาทางช่อง
คลอดกลายเป็นประจ าเดือน ประจ าเดือนใชร้ะยะเวลาประมาณ 3-7 วนัในแต่ละเดือน ผา้อนามยัจึงเป็น
สินคา้ท่ีส าคญัในชีวิตประจ าวนัส าหรับผูห้ญิงมากท่ีสุด (Patta,2562)  
ลกัษณะและส่วนประกอบของผา้อนามยั  

ปัจจุบนัธุรกิจตลาดผา้อนามยัในเมืองไทยมีมูลค่าต่อปี 6,000 ลา้นบาท และ มีสัดส่วนการ
เติบโตเฉล่ียปีละ 3-5% มีมูลค่าในแง่ของจ านวนอยู่ท่ี 140 ลา้นช้ินต่อเดือน แบ่งเป็นผา้อนามยัส าหรับ
กลางวนั 66.3% และผา้อนามยัส าหรับกลางคืน 33.7% โดยมีโซฟีเป็นผูน้ าตลาด มีส่วนแบ่งอยู่ท่ี 50% 
ตามดว้ย ลอรีเอะ 37%, โมเดส 10% และอ่ืน ๆ 3% และมีการเก็บภาษีมูลค่าเพิ่ม 7% จะเห็นไดว้่าตลาด
ผา้อนามยัมีการแข่งขนัเพื่อแยง่ชิงลูกคา้อยา่งดุเดือด โดยแต่ละแบรนดเ์ร่งงดักลยทุธ์บริการใหม่ ๆ และ
จดัโปรโมชัน่ท าตลาดผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อกระตุน้ความสนใจและก าลงัซ้ือของ
ผูบ้ริโภคตลอดทั้งปี จากการส ารวจตลาดผา้อนามยัในช่องทางโมเดิร์นเทรดพบว่า ปัจจุบนัมีสินคา้
ผา้อนามยัวางจ าหน่ายมากกว่า 10 แบรนด์ เช่น โซฟี ลอรีเอะ โมเดส แคร์ฟรี เอลิส วิสเปอร์ มิโดริ ซา
นิตา้ บิวต้ีคอมฟอร์ท O.B. Pro Comfort เป็นตน้ แต่ละแบรนดต่์างน านวตักรรมใหม่ ๆ เนน้ความบางเบา
และนุ่มสบาย รวมถึงป้องกนัการซึมเป้ือน มีทั้งแบบมีปีกและไม่มีปีก ใชท้ั้งแบบกลางวนัและกลางคืน 
ทยอยออกมาอยา่งหลากหลาย
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นอกจากน้ี พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอยา่งต่อเน่ือง ท าให้ผูบ้ริโภคเขา้มามี
บทบาทในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดมากยิ่งข้ึน ซ่ึงเป็นสาเหตุหลกัเน่ืองจากการรับขอ้มูลข่าวสาร
ผ่านส่ือต่างๆจึงท าให้ผูผ้ลิตใช้กลยุทธ์ทางการตลาดน าเสนอนวตักรรมใหม่ๆของผลิตภณัฑ์ และท า
การตลาดอย่างต่อเน่ือง (ณัฐพร,2556) ดังนั้น ตลาดผา้อนามัยจึงเป็นตลาดหน่ึงท่ีต้องปรับตัวเพื่อ
ตอบสนองต่อความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั กลยุทธ์ท่ีนกัการตลาดมกัจะ
น ามาใชก้บัตลาดอยูเ่สมอก็คือการสร้างความแตกต่างของสินคา้เพื่อสร้างมูลค่า (Value) ใหก้บัตรายีห่อ้
ของตนเอง โดยน าเสนอนวตักรรมใหม่ๆ ท่ีไดพ้ฒันาข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการใช้เทคโนโลยีการผลิตให้
สินคา้มีความบาง กระชับ ซึมซับไดม้ากข้ึน รวมไปจนถึง การออกแบบ รูปทรง ผิวสัมผสั ลวดลาย
ใหม่ๆ หรือเพิ่มกล่ิน เป็นตน้  

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อตอบสนองต่อความต้องการท่ีเปล่ียนแปลงไปของ
ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั โดยขอ้มูลท่ีได้จากการวิจยัน้ีสามารถน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาและ
วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความแตกต่างของสินคา้เพื่อสร้างมูลค่า (Value) ให้กบัตรายีห่อ้
ของตนเองได ้ 
 

1.2 ค าถามในการวิจัย 

1.ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมีผลต่อ
กระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัหรือไม่ 

2.ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีส่วนประสมทางการทางตลาดต่างกนัท่ีมีผลต่อ
กระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัหรือไม่ 

 

1.3 วตัถุประสงค์ในการวิจัย 

1.เพื่อศึกษาผลกระทบของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผา้อนามยั
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการทางตลาดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อ
กระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั 
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3.เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4.เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

1.4 สมมติฐานของการวจิัย 

จากวตัถุประสงคก์ารวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสมมติฐานการวิจยัเพื่อเป็นกรอบในการ
ด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจท่ีต่างกนั 
2 ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีส่วนประสมทางการทางตลาดต่างกันท่ีมีผลต่อ

กระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแตกต่างกนั  
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ในการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใชป้ระโยชน์ดงัน้ี  

1.สามารถน าผลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด
ของผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑผ์า้อนามยัใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

2.เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ นกัวิจยั นกัศึกษา หรือผูท่ี้สนใจทัว่ไปสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้าก
การวิจยัในคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางในการศึกษาเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป 
 

1.6 ขอบเขตของการวจิัย 

1. ขอบเขตดา้นประชากรและพื้นท่ี 
ผูว้ิจยัก าหนดประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อายุ

ตั้งแต่ 11-50 ปีข้ึนไป และเป็นผูท่ี้เคยซ้ือหรือเคยใชผ้า้อนามยั 
2. ขอบเขตเน้ือหา 

การศึกษางานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย  
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ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย  

1. ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย อายุ การศึกษา สถานภาพ

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประกอบดว้ย 1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 2.ปัจจยัดา้น

ราคา (Price) 3.ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และ 4.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

 ตวัแปรตาม ประกอบดว้ย 

1. กระบวนการตัดสินใจ ศึกษาตามแนวคิดของ อดุลย์จาตุรงคกุล 2543;หน้า  160-166 

ประกอบด้วย 1.การตระหนักถึงความตอ้งการ 2.การเสาะแสวงหาข่าวสาร 3.การประเมิน

ทางเลือก 4.การตดัสินใจซ้ือ และ 5.การประเมินคุณค่าภายนอกหลงัการซ้ือ  

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษา เร่ิมตั้งแต่วนัท่ี  1 กนัยายน 2564  ถึง พฤศจิกายน 2564 

 

1.7 นิยามค าศัพท์เฉพาะ  

ผ้าอนามัย หมายถึง แผน่อนามยัท่ีซบัของของเสียท่ีออกจากร่างการไม่ใหเ้ปรอะเป้ือน 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั โดย

ประกอบดว้ย 4 ปัจจยัดงัน้ี 1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 2.ปัจจยัดา้นราคา3.ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย และ4.
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และยงัเป็นการสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคผา้อนามยั  

การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัโดยประกอบดว้ย  1.การรับรู้
ถึงความตอ้งการ 2.การคน้หาขอ้มูล 3.การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 4.การตดัสินใจซ้ือ 5.
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดท้ าการคน้คา้แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็น
แนวทางในการศึกษาดงัต่อไปน้ี  

2.1 ความหมายของผา้อนามยั 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1 ความหมายของผ้าอนามัย 
ผา้อนามยั หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ใชซ้บัเลือดประจ าเดือน ท าจากวสัดุห่อหุม้และวสัดุเน้ือใน 

มีความนุ่ม สะอาด และมีคุณสมบติัดูดซึมของเหลวไดดี้ จดัเป็นเคร่ืองอุปโภคท่ีจ าเป็นส าหรับสตรี ท า
ดว้ยวสัดุท่ีมีคุณลกัษณะซึมซบัไดดี้ หุม้ดว้ยผา้ส าลี และมีส่วนประกอบหลกั คือสารท่ีมีคุณสมบติัดูดซบั 
แผน่ฟิลม์ แถบกาว และอาจผสมสารอ่ืนๆ เพื่อเสริมใหผ้ลิตภณัฑน่์าใช ้เช่น สี กล่ิน สารใหค้วามเยน็ ซ่ึง
สารเหล่าน้ีจะตอ้งสอดคลอ้งกบัประกาศฯ เก่ียวกบัสารดา้นเคร่ืองส าอาง โดยกระทรวงสาธารณสุขได้
ก าหนดให้ผา้อนามยัเป็นเคร่ืองส าอางท่ีก าหนดคุณภาพมาตรฐานตามประกาศกระทรวงสาธารณะสุข 
ฉบบัท่ี 22 (2528) ออกตามความในพระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2517 เพื่อควบคุมคุณภาพให้
ปลอดภยัต่อผูใ้ช ้ 
 ผา้อนามยั หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ใชซ้บัเลือดประจ าเดือน (ระดู) ท าจากวสัดุห่อหุม้และวสัดุเน้ือ
ใน มีขนาดตามก าหนด มีความนุ่มและสะอาดพร้อมทั้งมีคุณสมบติัดูดซึมของเหลวไดดี้ ผา้อนามยั 
จดัเป็นเคร่ืองอุปโภคท่ีจ าเป็นส าหรับสตรี และมีปริมาณการใชท่ี้สูง จึงไดมี้การควบคุมคุณภาพเพื่อให้
เกิดความปลอดภยัต่อผูใ้ช้ กระทรวงสาธารณะสุขก าหนดให้ผา้อนามยัเป็นเคร่ืองส าอางท่ีก าหนด
คุณภาพมาตรฐานตามประกาศกระทรวงสาธารณะสุข ฉบับท่ี  22 (2528) ออกตามความใน
พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2517 
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จากความหมายทั้งหมด สรุปไดว้า่ ผา้อนามยั หมายถึง  แผน่อนามยัท่ีซบัของของเสียท่ีออก
จากร่างการไม่ใหเ้ปรอะเป้ือน 

2.1.1 ผา้อนามยั แบ่งออกเป็น 6 ชนิด คือ 
1.ผา้อนามยัใชภ้ายนอก หมายถึง ผา้อนามยัท่ีใชร้องรับดูดซึมเลือดประจ าเดือน ซ่ึงมิไดส้อดใส่เขา้ไปใน
ช่องคลอด และตอ้งผลิตให้ถูกสุขลกัษณะ แบ่งออกเป็น 3 แบบ ไดแ้ก่ แบบห่วง แบบแถบปลาย แบบ
แถบกาว 
2.ผา้อนามยัชนิดสอด หมายถึง ผา้อนามยัท่ีใชส้อดใส่เขา้ในช่องคลอดเพื่อดูดซึมเลือดประจ าเดือนและ
ตอ้งผลิตโดยวิธีการปลอดเช้ือ 
3.ผา้อนามยัแบบซักได้ ได้รับความนิยมใช้กันในประเทศสหรัฐอเมริกาและญ่ีปุ่น โดยการใช้งาน
ผา้อนามยัและรูปทรงจะไม่แตกต่างกนัแบบผา้อนามยัแบบท่ีมีขายอยูใ่นทอ้งตลาด และมีกระดุมเพื่อใช้
ยึดติดกบักางเกงชั้นใน มกัจะผลิตจากผา้ฝ้ายหรือเส้นใยธรรมชาติอ่ืนๆ ท่ีมีคุณสมบติัในการซึมซับน ้ า
และระบายอากาศไดดี้ ท าใหไ้ม่เกิดการหมกัหมมและมีกล่ินอบั อีกทั้งยงัลดการระคายเคืองจากสารเคมี
ในผา้อนามยั เม่ือใชแ้ลว้สามารถซกัท าความสะอาดได ้ดว้ยการแช่น ้ าเยน็ผสมเบกก้ิงโซดา เพื่อช่วยให้
คราบเลือดหลุดง่ายข้ึน และซกัดว้ยสบู่หรือน ้ายาซกัผา้เดก็ จากนั้นจึงน าไปตากแดดหรือตากในท่ีอากาศ
ถ่ายเทใหแ้หง้สนิท ซ่ึงผา้อนามยัแบบซกัได ้1 ผืน จะมีอายกุารใชง้านประมาณ 5 ปี ท าใหช่้วยลดจ านวน
ขยะและประหยดัค่าใชจ่้ายไดใ้นระยะยาว 
4. กางเกงในอนามยัซักได ้สามารถสวมใส่แบบกางเกงชั้นในทัว่ไปแทนผา้อนามยัไดเ้ลย แต่หากวนั
ไหนมามาก ใหใ้ส่ควบคู่กบัผา้อนามยั ถว้ยอนามยั หรือผลิตภณัฑท์างเลือกส าหรับประจ าเดือนอ่ืนๆ ท า
มาจากผา้ฝ้ายและเส้นใยท่ีมีคุณสมบติัซึมซบั ท่ีใชเ้ทคโนโลยแีละวสัดุพิเศษท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัการซึม
เป้ือน กกัเกบ็ของเหลวได ้และระบายอากาศไดดี้ โดยวิธีการซกัท าความสะอาดก็สามารถท าเช่นเดียวกบั
ผา้อนามยัซักได ้แต่ควรหลีกเล่ียงการใชส้ารฟอกขาว น ้ ายาปรับผา้นุ่ม ห้ามน าเขา้เคร่ืองอบผา้และรีด
ดว้ยความร้อน เพื่อรักษาคุณสมบติัของกางเกงในอนามยั ซ่ึงกางเกงในอนามยัซกัไดจ้ะมีอายกุารใชง้าน
ประมาณ  2 ปี 
5. ถว้ยอนามยั เป็นอุปกรณ์กกัเก็บประจ าเดือนส าหรับผูห้ญิง มีลกัษณะเป็นทรงกรวยคลา้ยถว้ย โดย
ขนาดมาตรฐานมีเส้นผา่ศูนยก์ลาง 4 เซนติเมตร บริเวณกน้ถว้ยดา้นนอกจะมีกา้นเลก็ๆ ส่วนใหญ่มกัท า
มาจากยางหรือซิลิโคนทางการแพทย ์จึงมีความยืดหยุน่และพบัได ้ทั้งน้ี ในการใชถ้ว้ยอนามยัคร้ังแรก
ควรน าไปตม้ในน ้าร้อน ประมาณ 5-10 นาที และพกัใหอุ้ณหภูมิลดลง จากนั้นน าไปลา้งอีกคร้ังดว้ยสบู่



7 
 

อ่อนและน ้ าเปล่า โดยให้เลือกใช้สบู่ท่ีไม่มีส่วนผสมของน ้ ามัน เพราะอาจท าให้ยางหรือซิลิโคน
เส่ือมสภาพและเกิดปัญหาในการใชง้านได ้จากนั้นจึงใชผ้า้สะอาดซบัใหแ้หง้ 
6.ผา้อนามยัย่อยสลายได ้ผา้อนามยัย่อยสลายไดห้รือผา้อนามยัออร์แกนิค เป็นผา้อนามยัท่ีปราศจาก
อนัตรายจากสารเคมีและการใชสี้ในกระบวนการผลิต มีลกัษณะและรูปทรงเช่นเดียวกบัผา้อนามยัแบบ
ท่ีมีขายอยูท่ัว่ไป เหมาะส าหรับผูห้ญิงท่ีมีอาการแพห้รือระคายเคืองจากสารเคมีในผา้อนามยั เพราะผลิต
จากวตัถุดิบธรรมชาติ เช่น ฝ้าย เยื่อไมไ้ผ่ ใยกลว้ย ขา้วโพด เยื่อไม ้และพลาสติกชีวภาพ และสามารถ
ยอ่ยสลายในสภาพแวดลอ้มปกติไดภ้ายในระยะเวลาประมาณ 6-12 เดือน  
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  

การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาเอกสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งและทบทวนทฤษฎีต่าง ๆ เพื่อน ามา
เป็น กรอบแนวคิดในการศึกษา ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกแต่ละคนปัจเจก 
บุคคลในการใชสิ้นคา้ และบริการทางใดทางหน่ึง รวมไปถึงการตดัสินใจ มีผลต่อการแสดงออกของแต่
ละบุคคลซ่ึงแตกต่างกนัออกไป บ่งบอกถึง ความชอบและไม่ชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงสามารถสงัเกตได ้
หรือวดัได ้เช่น การแสดงออกจากสีหนา้ ท่าทางการเคล่ือนไหว ต่าง ๆ ความคิด เป็นตน้ (Leavitt, 1972 
อา้งในฑิตาพร รุ่งสถาพร, 2563)  

วุฒิ สุขเจริญ (2559:8) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง กิจกรรมท่ี
เกิดข้ึนในกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคใดๆเชิงเศรษฐศาสตร์ 

ชูชยั สมิทธิไกร (2558:24) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก การซ้ือการใชแ้ละการจ ากดัส่วนท่ีเหลือของสินคา้หรือบริการต่างๆเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ได้กล่าวถึงความหมายของพฤติกรรมผู ้บริโภค 
(Consumer Behavior) ว่าหมายถึง พฤติกรรมท่ีผู ้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซ้ือการใช้การ 
ประเมินผลในสินคา้และบริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา หรือ
เป็นขั้นตอนซ้ึงเก่ียวกบัความคิด ประสบการณ์การซ้ือการใชสิ้นคา้และบริการ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค(Analyzing Consumer Behavior) ว่าเป็นการ คน้หาหรือ
วิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์าร เพื่อให้ทราบ
ถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือการใชก้ารเลือกบริการแนวคิด หรือ ประสบการณ์ท่ีจะ
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ท าให้ผู ้บริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing strategy) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม โดยค าถามท่ี
ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย  Who?, What?, Why?, 
Who?, When?, Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, 
Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดงัตารางแสดงการใชค้  าถาม 7 
ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบพฤติกรรม ผูบ้ริโภครวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคลอ้งกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค แลรูปแสดงการประยุกตใ์ช ้7Os ของกลุ่มเป้าหมาย 
และค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเกีย่วข้อง 
1. ใครอยูต่ลาดเป้าหมาย 
 (Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 1. 
ประชากรศาสตร์  2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์ 4. 
พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้
 
 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
 (What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการจากผลิตภณัฑก์คื็อ 
ตอ้งการคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
(Product component) และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่
แข่งขนั (Competitive 
differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิเตภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 1. 
ผลิตภณัฑห์ลกั 2. รูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์3. ผลิตภณัฑค์วบ 4. 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 5. ศกัยภาพ
ผลิตภณัฑค์วามแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive 
differentiation) ประกอบดว้ยความ
แตกต่างดา้นผลิตภณัฑบ์ริการ 
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 
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3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
 (Why does the Consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เพื่อสนองความตอ้งการของเขา
ดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา
ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
คือ 1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยั
ทางจิตวิทยา 2. ปัจจยัทางสังคม 
และวฒันธรรม 3. ปัจจยัเฉพาะ
บุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ 1. กลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product Strategies) 2. 
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์การโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังาน การ
ส่งเสริมการขาย การใหข่้าว การ
ประชาสัมพนัธ์ 3. กลยทุธ์ดา้นราคา 
(Price Strategies)  4. กลยทุธด์า้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 

4. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่นช่วงเดือนใดของปี หรือ
ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนั
ส าคญัต่าง ๆ  

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น  ท าการส่งเสริม
ตลาดเม่ือใดจึงสอดคลอ้งกบัโอกาส
ในการซ้ือ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (where 
does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)  
ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลาง
อยา่งไร 

6. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How 
does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย            
1.การรับปัญหา 2. การคน้หา
ขอ้มูล 3. การประเมินผล
ทางการเลือก 4. ตดัสินใจซ้ือ  
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การใหข่้าว 
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และการประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรง 

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

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
1. ผูริ้เร่ิม 2.ผูมี้อิทธิพล            
3.ผูต้ดัสินใจซ้ือ  4.ผูซ้ื้อ 5. ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
โฆษณาและ(หรือ) กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion Strategies) โดยใชก้ลุ่ม
อิทธิพล 

 

จากความหมายทั้งหมด สรุปไดว้า่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง  พฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค รวมถึงกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือ
เม่ือไหร่ ท่ีไหน อยา่งไร และใครเป็นผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ 

 
2.2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัการคน้หาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ6 Ws และ1 H   
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค(Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย 

เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม 
การซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะอาศยัค าถาม 6 Ws และ1 H ซ่ึง
ประกอบด้วย Who, What, Why, When, Where และ How เพื่อค้นหาลักษณะท่ีเก่ียวกับพฤติกรรม 
ผู ้บ ริโภค  7 ประการ  หรือ7 O’s ซ่ึ งประกอบด้วย  Occupants, Objects, Objectives, Organization, 
Occasions, Outlet และ Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ , 2541, หน้า126) โดยมีการก าหนด
ค าถามดงัน้ี 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง ลกัษณะ
ของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์  

2. ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามถึงส่ิงท่ีผู ้บริโภค 
ตอ้งการซ้ือ(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑซ่ึ์งก็คือ ตอ้งการคุณสมบติัหรือ องคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑแ์ละความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั  

3. ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ืออะไร (Why does the consumer buying?) เป็นค าถามเพื่อทราบ 
วตัถุประสงคท่ี์ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Objectives) ผ่านระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายใด ๆ เพื่อตอบสนอง 
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ความตอ้งการทางดา้นร่างกายและทางดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือคือ ปัจจยัภายนอก ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม ปัจจยัเฉพาะบุคคล  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือบา้ง (Who participants in the buying?) เป็นค าถาม เพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม
ในการท่ีจะซ้ือผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผูต้ดัสินใจซ้ือผูซ้ื้อและผูใ้ช ้ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึง โอกาส
ในการซ้ือ(Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใดของปีช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวนั โอกาสพิเศษต่าง ๆ เป็นตน้  

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึง 
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือเช่น หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เกต็ ร้านขาย ของ
ช า ฯลฯ  

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน ใน
การตดัสินใจซ้ือ(Operations) ซ่ึงประกอบดว้ยการรับรู้ปัญหาการคน้หาขอ้มูลการประเมินผล  ทางเลือก
การตดัสินใจซ้ือความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ  

ค าตอบท่ีได้มาเหล่าน้ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  ท่ี
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสมและประสบความส าเร็จทางดา้น การตลาด
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
2.3 ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด  

สุดาพรกณุฑลบุตร (2557: 9) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่ หมายถึง 
องคป์ระกอบโดยตรงท่ี เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอสู่ผูบ้ริโภค ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นการคลาดส่ีชนิดท่ีมกัเรียกวา่ 4Ps 

ศิริวรรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 53) ไดก้ล่าวถึงผลิตภณัฑห์มายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อ
สนองความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ประกอบดว้ยส่ิง
สัมผสัได้หรือสัมผสัไม่ได ้เช่นบรรจุภณัฑ์ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย 
ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกคา้จึงมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2547: 35-36) ได้กล่าวว่า ทฤษฎีด้านส่วนประสมทาง 
การตลาด เป็นปัจจัยทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ 
กลุ่มเป้าหมาย หรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน 
ประกอบดว้ยส่วนประกอบ 4 ประการหรือ 4Ps คือ  

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ หรือ 
ความจ าเป็นของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ผลิตภณัฑจึ์ง 
เป็นไดท้ั้ง สินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งมี อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในความรู้สึกของ ลูกคา้ 
จึงท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงแลกเปล่ียนท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้ได ้
สินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภค 
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ ์ถา้คุณค่าสูงกวา่ ราคา 
ผูบ้ริโภคกจ็ะตดัสินใจซ้ือ  

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบสถานบันและ 
กิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือสถาบนั 
การตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัของสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่งและการเก็บรักษา 
สินคา้คงคลงั  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ 
ตราสินคา้หรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ใหเ้กิดความตอ้งการเพื่อ
เตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดคิดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้าง ทศันคติ 
และพฤติกรรมการซ้ือการติดต่อส่ือสารอาจะใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย ประการซ่ึง
เลือกใช้ได้หลากหลาย โดยการเลือกใช้ ให้พิจารณาความเหมาะสมของเคร่ืองมือการ  ส่ือสารทาง
การตลาดกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่ง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี  
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1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การ ใช้
ห รือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ ลูกค้า เ กิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009: 616) 
ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและ 
ช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑท่ี์เสนอ  
ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน 
สายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้ง 
พยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

 1. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) หรือความแตกต่าง ทางการแข่งขนั 
(Competitive Differentiation)  

2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 
รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 

 3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ ผลิตภัณฑ์ของ
บริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้ เป้าหมาย  

4. การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อใหผ้ลิตภณัฑ ์มี ลกัษณะใหม่และปรับปรุง
ให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถ ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
ไดดี้ยิง่ข้ึน  

5. กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line)  
2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า 

ทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ/์บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong 
and Kotler. 2009: 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ี สองท่ีเกิดข้ึน ถดั
จาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง คุณค่า (Value) ของ
ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะ ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผู ้
ก  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง  

1. คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน  คุณค่าของ
ผลิตภณัฑ ์วา่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น 

2. ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
3. การแข่งขนั 
 4. ปัจจยัอ่ืน ๆ 
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 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อ ตรา
สินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจใหเ้กิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือน ความทรง
จ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม การซ้ือ 
(Etzel, walker and Stanton. 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ 
เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการ
ขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการ องคก์รอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใช้ หลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุ จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ ์รายการ 
(Armstrong and Kotler. 2009: 33) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 1. กลยทุธ์การ สร้างสรรคง์าน
โฆษณา (Create strategy) และยทุธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) 2. กลยทุธ ์ส่ือ (Media strategy)  

3.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหวา่ง บุคคลกบับุคคล
เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการดว้ยการขาย แบบเผชิญหน้า
โดยตรงหรือใชโ้ทรศพัท ์(Etzel, Walker and Stanton. 2007: 675) หรือเป็นการ เสนอขายโดยหน่วยงาน
ขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong and Kotler. 2009: 616) งาน
ในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั 1. กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy) 2. การบริหาร
หน่วยงานขาย (Sales force management)  

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ี กระตุน้ให้เกิด
การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑห์รือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009: 617) เป็น เคร่ืองมือกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker and Stanton. 
2007: 677) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือโดย ลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคล
อ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 1. การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) 2. การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการ
ขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) 3.การกระตุน้ พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
พนกังานขาย (Sales force Promotion)  
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3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มี ความหมาย ดงัน้ี 1. 
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือตราสินคา้ หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้ง มี
การจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์2. 
ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการ วางแผนโดยองคก์รหน่ึง
เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่ม ใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, 
Walker and Stanton. 2007: 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนั ภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของ
บริษทั  

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และ การตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 1. การตลาดทางตรง (Direct Marketing 
หรือ direct response marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับ กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริม ผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและ ท าใหเ้กิด
การตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใช ้ส่ือต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ 
เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อค 2. การโฆษณาเพื่อให้เกิด การตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บ ฟัง หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรง
ไปยงัผู ้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา 3. การตลาดเช่ือม  ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 
advertising) หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการ
โฆษณาผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑห์รือ
บริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย 1. การขายทางโทรศพัท ์
2. การขายโดยใช้จดหมายตรง 3. การขายโดยใช้แคตตาล็อค 4. การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือ
หนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรม การตอบสนอง 

4. การจัดจ าหน่าย  (Place หรือ Distribution) หมายถึง  โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง 
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถานบนั
ท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวั สินคา้ 
ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึง ประกอบดว้ย 
2 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล หรือธุรกิจท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใชห้รือบริโภค (Kotler and Keller. 
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2009: 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์ก เปล่ียนมือไปยงัตลาด ใน
ระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือ ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึง
อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ ทางอุตสาหกรรม และใช้
ช่องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้าง อุตสาหกรรม  

4.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical distribution 
หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผน การ ปฏิบัติการตามแผน และการ
ควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จาก จุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการ
บริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler and Keller. 2009: 786) หรือ
หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญมีดังน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้า และการ
คลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 

จากความหมายทั้งหมดสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วย
ในการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั โดยประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยัดงัน้ี 1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  2.ปัจจยัดา้น
ราคา 3.ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย และ4.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และยงัเป็นการสร้างความพึง
พอใจใหก้บัผูบ้ริโภคผา้อนามยั  

 
 2.3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

 สมชาย กิจยรรยง (2561: 226) ได้ให้ความหมายว่า “เป็นกิจกรรมทางธุรกิจท่ีท าให้สินค้า
บริการ เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูใ้ชห้รือผูบ้ริโภค การแสวงหา วิเคราะห์ส ารวจเพื่อดนัผลิตภณัฑสู่์
ผูใ้ช ้หรือผูบ้ริโภค เป็นเคร่ืองมือเพื่อเปิดช่องทางใหลู้กคา้เกิดการซ้ือซ ้าซ้ือเพิ่มและซ้ือต่อเน่ือง” 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
2.4.1 ความหมายของการตดัสินใจ 

ขนิษฐา วีรวธัน์วณิชย ์(2544 อา้งใน พรชยั มัง่คัง่,2555,หน้า5) ไดก้ล่าวว่า “ขั้นตอนการ
ตดัสินใจ ท่ีพิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดหรือมีผลประโยชน์สูงสุดจากทางเลือกท่ีม่ีอยู่หลายทาง ท าให้
บรรลุเป้าหมายไดต้ามท่ีก าหนด ถึงวตัถุประสงคท่ี์บุคคลผูน้ั้นกระท าการตดัสินใจไว”้ 



17 
 

กลัยรัตน์ โตสุขศรี (2552) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เขาชอบมากท่ีสุด ทศันคติท่ี
เก่ียวกบั บุคคลอ่ืนมี 2 ดา้น ทศันะคติดา้นบวกและทศันะคติดา้นลบ ซ่ึงมีผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อ
การตดัสินใจ ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  

Hunter (2017) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจว่าการตดัสินใจนั้นถือเป็นกระบวนการ 
สร้างหรือเลือกทางเลือกของผูบ้ริโภค โดยจะเร่ิมจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการตระหนักถึงความตอ้งการ 
(Need) หรือตระหนกัถึงปัญหา (Problem) ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน หรือเกิดจาก อิทธิพล
ภายนอกเขา้มามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ขอ้มูลจากส่ือต่าง ๆ เป็นตน้ 

โกลสเตน (Goldstein. 2008: 466) กล่าวว่า “การตดัสินใจเป็นการพิจารณาเลือกทางเลือก 
ต่างๆของบุคคลท่ีตอ้งปฏิบติัในลกัษณะท่ีแตกต่างกนั” 

โควาลสก้ีและเวสเทน (Kowalski and Westen. 2009: 238) กล่าวว่า “การตดัสินใจเป็นเร่ือง 
กระบวนการท่ีบุคคลให้น ้ าหนักเชิงบวกและเชิงลบแก่ทางเลือกต่างๆ เพื่อเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หน่ึง 

จากความหมายทั้งหมดสรุปไดว้่า การตดัสินใจ หมายถึง การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัโดย
ประกอบดว้ย  1.การรับรู้ถึงความตอ้งการ 2.การคน้หาขอ้มูล 3.การประเมินทางเลือกในกาตดัสินใจซ้ือ 
4.การตดัสินใจซ้ือ 5.พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
2.4.2 กระบวนการตดัสินใจ 

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ เป็นการน าหลกัเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่าง ๆ เขา้มาช่วยใน 
การการตดัสินใจเพื่อท าให ้ผูต้ดัสินใจมีโอกาสผิดพลาดนอ้ยลงหรือการตดัสินใจไดถู้กตอ้งมากข้ึน การ
ตดัสินใจท่ีจะมีข้ึนภายใตส้ถานการณ์ต่างๆ ท่ีสามารถท าการประเมินไดแ้ละใชก้ฎเกณฑ ์หรือเคร่ืองมือ
ดงักล่าวพิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการตดัสินใจ ดงันั้นจึงไดพ้ยายามหาส่ิงท่ีจะ ช่วยในการตดัสินใจ
เพื่อใหไ้ดรั้บผลตอบแทนสูงสุด ผูซ้ื้อจะตอ้งผา่นขั้นตอนต่างๆ ดงักล่าว ท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัภาพท่ี 2.1 
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ภาพที่ 2.1  การบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
 
ที่มา : (อดุลยจ์าตุรงคกุล, 2543, น. 160) 
 

จากภาพผูบ้ริโภคมกัขา้มบางขั้นตอน หรือไม่ก็สลบัขั้นตอน เช่น ไม่หาข่าวสารจาก แหล่ง
ภายนอก ซ้ือสินคา้ก่อนประเมินทีหลงั รีบเร่งซ้ือไม่หาข่าวสาร และไม่ประเมินสินคา้ เป็น ตน้ บางทีอาจ
เป็นเพราะเป็นสินคา้ท่ีใชก้ารทุ่มเทความพยายามต ่า ซ่ึงผูซ้ื้อจึงขา้มขั้นตอนบาง ตอนไปท าการซ้ือเลย 
(อดุลยจ์าตุรงคกุล 2543;หนา้ 160-166) กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (The Act of Making Decision) 
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่างๆ ดงัน้ี 

2.4.1 การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need Recognition) คือ ผูซ้ื้อจะตระหนักถึง ปัญหา
หรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผูซ้ื้อเป็นอยู่จริงกบั สภาวะท่ีเขา
ปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยตวักระตุน้จากภายใน เช่น ความหิว กระหาย ในระดบัสูง
พอท่ีจะกลายเป็นแรงขบัดนั นอกจากนั้นความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จาก ตวักระตุน้ภายนอก เช่น การ
โฆษณา และการตระหนกัน้ีจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคประสบกบัปัญหาใน 2 ลกัษณะ คือ 1) มีปัญหากบั
สินคา้ท่ีเคยใช้อยู่และ ไม่สร้างความพึงพอใจอีกต่อไป 2) มีความตอ้งการสินคา้ใหม่ เพื่อตอบสนอง
ความจ า เป็นท่ีประสบอยู ่โดยสินคา้ใหม่เป็นส่ิงท่ีก่อใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจตามมา 

2.4.2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) เร่ิมตน้เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัถึง ความ
จ าเป็นและหาค าตอบไดว้า่ตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทใดมาใชใ้นการแกปั้ญหาน้ีผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลจาก

การตระหนกั
ถึงความ
ตอ้งการ 
(Need 

Recognition) 

การเสาะ
แสวงหา
ข่าวสาร 

(Pre-Purchase 
Search) 

การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

การตดัสินใจ 
(Purchase 
Behavior) 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 
(Post-
Purchase 
Evaluation) 
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แหล่งต่างๆ ซ่ึงอาจใชป้ระสบการณ์ และความจ าเป็นเก่ียวกบัสินคา้ท่ีเคยรู้มา ก่อนหนาซ่ึงขอ้มูลท่ีได้
เหล่าน้ีเรียกว่าขอ้มูลภายใน ซ่ึงถา้มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้มากข้ึนเท่าไร ขอ้มูลภายนอกก็จะ
ส่งผลน้อยลงเท่านั้ น แต่ถ้าผูบ้ริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเลย การหาข้อมูลจะเร่ิมออกไปยงั
ส่ิงแวดลอ้มรอบตวัท่ีมีประโยชน์ ระดบัความเส่ียงจะมีอิทธิพลต่อ ขั้นตอนน้ี คือ ในสถานการณ์ท่ีมี
ความเส่ียงสูง ผูบ้ริโภคตอ้งการหาขอ้มูลและการประเมิน ทางเลือกซับซ้อน ในขณะท่ีสถานการณ์ท่ีมี
ความเส่ียงต ่า เทคนิคท่ีตอ้งใชก่้อนตดัสินใจก็ไม่ ซับซ้อนนัก นอกจากน้ีการศึกษาความสัมพนัธ์ของ
แหล่งขอ้มูลภายนอกกบัพฤติกรรมการซ้ือ สินคา้พบว่ายิ่งผูบ้ริโภคมีความพยายามในการหาขอ้มูลมาก
ข้ึน ทศันคติต่อการใชจ่้ายก็จะยิง่ใช ้เวลามากข้ึน เพื่อการเลือกสินคา้ท่ีเหมาะสม นอกจากนั้น การหาขอ้ 
มลูจากปัจจยัภายนอกจะมากท่ีสุดเม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัสิคา้ประเภทนั้น นอ้ยท่ีสุดดว้ย ปัจจยัท่ีมี
แนวโนม้ท่ีจะส่งผล ให้ผูบ้ริโภคมีการคน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือมากข้ึน ไดแ้ก่ปัจจยัเก่ียวกบัตวั
สินค้า เช่น ระยะเวลาการใช้งาน ความบ่อยในการเปล่ียนแปลงรูปแบบสินค้า ความบ่อยในการ 
เปล่ียนแปลงราคา ราคาสินคา้ต่อหน่วย ตรายีห่อ้ท่ีมีจ านวนมากในสินคา้ประเภทเดียวกนั 

2.4.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบ้ืองตน้ท่ีจะ ช่วย
อธิบายกระบวนการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 1. ผูบ้ริโภคแต่ละรายมองผลิตภณัฑว์่าเป็น
มวลรวมของลกัษณะต่างๆ ของ ผลิตภณัฑ ์เช่น กลอ้งถ่ายรูป ลกัษณะของผลิตภณัฑร์วมถึงคุณภาพของ
รูปถ่ายง่ายต่อการใช ้ขนาดของกลอ้ง ราคา และลกัษณะอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในการมองลกัษณะ
เหล่าน้ีว่า เก่ียวขอ้งกบัตนเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวพนักบัความ 
ตอ้งการของเขา 2. ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่าง กนัตาม
ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 3. ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตราสินคา้ข้ึนนั้น ข้ึนอยู่กบั
ลกัษณะแต่ละอยา่ง ของตราสินคา้ ความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีกบัตราใดตราหน่ึงนั้นเรียกว่า “ภาพพจน์ของ
ตราสินคา้ (Brand Image)” โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีไดรั้บจากการเลือกรับรู้ เลือกบิดเบือนและ 
เลือกเก็บรักษา ความเช่ือของผูบ้ริโภคจึงแตกต่างไปจากลกัษณะจริงของสินคา้นั้นๆ 4. ความพอใจใน
ตวัผลิตภณัฑท์ั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคคาดวา่จะไดรั้บแตกต่างกนัไป ตามความแตกต่างของลกัษณะตวัสินคา้ 
5. ผูบ้ริโภคเกิดมีทศันคติต่อตราทั้งหลายข้ึนอยูก่บัตวัผูบ้ริโภค และการ ตดัสินใจซ้ือของเขาเอง 

2.4.4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะสร้าง ความ
ตั้งใจซ้ือข้ึน โดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด แต่
หากมีปัจจยั 2 ประการ อาจเขา้มาขวางระหว่างความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ทศันคติของ
ผูอ่ื้น และ ปัจจยัทางสถานการณ์ทท่ีคาดไม่ถึง ผูบ้ริโภคอาจสร้างความตั้งใจซ้ือ ข้ึนมา โดยอภิปราย
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ปัจจยัต่าง ๆ เช่น รายไดท่ี้คาดวา่จะไดรั้บราคาท่ีคาดหมาย และคุณประโยชน์ของ ผลิตภณัฑท่ี์คาดวา่จะ
ไดรั้บ อยา่งไรก็ดีเหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงอาจเปล่ียนความตั้งใจซ้ือไดเ้ช่น สภาวะเศรษฐกิจ (อดุลยจ์าตุรง
คกลุ; 2543,หนา้164) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.2  ขั้นตอนระหวา่งการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจ 
 
ที่มา : 

 
การตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคอาจตอ้งท าการตดัสินใจยอ่ย 5 ประการ เพื่อการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่

การตดัสินใจเลือกตราสินคา้ ตดัสินใจเลือกผูข้าย ตดัสินใจเลือกจ านวน ตดัสินเลือกจงัหวะ เวลาและการ
ตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการจ่ายเงิน แต่การซ้ือสินคา้ท่ีใชทุ้กวนัเก่ียวขอ้งกบัการ ตดัสินใจซ้ือนอ้ยกวา่ ทั้งน้ี
การตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนได ้2 ลกัษณะ คือ 

1.การซ้ือเพื่อการทดลองใช้(Trial Purchase) ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้แบรนด์นั้น เป็น
คร้ังแรก และจะซ้ือในปริมาณนอ้ยกวา่ปกติตอ้งใช ้ทั้งน้ีเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการประเมิน คุณภาพสินคา้
แบรนด์นั้นโดยตรง และเม่ือสินคา้ใหม่วางตลาด การซ้ือเพื่อทดลองใชก้็มกัจะ เกิดข้ึนเสมอ อย่างไรก็
ตามพฤติกรรมเช่นน้ีมกัใชไ้ดเ้ฉพาะสินคา้บางประเภทเท่านั้น สินคา้บาง ชนิดไม่สามารถซ้ือเพื่อทดลอง
ไดโ้ดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีอายกุารใชง้านยาวนาน 

การประเมิน
ทางเลือก ความตั้งใจซ้ือ 

ปัจจยัทาง
สถานการณ์ท่ี
คาดไม่ถึง 

ทศันคติของ
ผูอ่ื้น 

การประเมิน
ทางเลือก 
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2.การซ้ือสินคา้ยี่ห้อนั้นซ ้ าๆ(Repeat Purchase) ลกัษณะน้ีใกลเ้คียงกบัแนวคิดเร่ือง ความ
จงรักภกัดีในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) ซ่ึงจะสร้างความมัน่คงให้กบัสินคา้ยี่ห้อนั้นในตลาด มากข้ึน 
โดยจะต่างจากการซ้ือเพื่อทดลองตรงท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ซ ้ าในยีห่อ้เดิมและเพิ่ม ปริมาณมากกวา่เดิม 

2.4.5 การประเมินคุณค่าภายนอกหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) การท่ี ผูบ้ริโภค
ไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ จะท าการประเมินวา่การซ้ือสินคา้น้ีเป็นไปตามท่ีคาดหวงัหรือไม่ ทั้งน้ี ผลท่ีเกิดข้ึนจาก
การประเมินมี3 ลกัษณะ คือ เม่ือใชแ้ลว้ สินคา้ตอบสนองผูบ้ริโภคตามท่ีคาดหวงัไว ้สินคา้ตอบสนองได้
ดีเกินท่ีคาดไวส้ร้างความพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค สินคา้ตอบสนองต ่ากว่าท่ีคาดไวผู้บ้ริโภคเกิดความไม่
พอใจในสินคา้ จะเห็นว่า การคาดหวงัของผูบ้ริโภคจะเก่ียวขอ้งกบัการพึงพอใจท่ีไดรั้บเสมอ กล่าวคือ 
เม่ือผูบ้ริโภคพิจารณาจากประสบการณ์ตดัสินใจในอดีตกบัความคาดหวงั และส่ิงท่ีเขาตอ้งสร้าง ความ
มัน่ใจเม่ือถึงการประเมินค่าภายหลงัการซ้ือ โดยพยายามลดปัญหาภายหลงัการซ้ือ (PostPurchase 
Cognitive Dissonance) พยายามสร้างความมัน่ใจวา่ตนซ้ือสินคา้อยา่งชาญฉลาด ดว้ยการรับส่ือโฆษณา
ท่ียืนยนัการตดัสินใจอีกคร้ัง รวมถึงการแลกเปล่ียนความเห็นกบับุคคล รอบตวัท่ีใชสิ้นคา้ยี่ห้อเดียวกนั
อีกดว้ย หากภายหลงัการประเมินค่าแลว้สินคา้เป็นไปตามหรือ เกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะซ้ือซ ้ าอีก 
แต่หากพบวา่ไม่เป็นไปตามท่ีตนหวงัไวผู้บ้ริโภคก็จะหา ตวัเลือกหรือยีห่อ้อ่ืนท่ีเหมาะสมต่อไป ซ่ึงการ
ประเมินค่าภายหลงัจากการซ้ือน้ีจะส่งผลยอ้นกลบั ให้ผูบ้ริโภคน ามาใชพ้ิจารณาการตดัสินใจซ้ือใน
อนาคตต่อไปอีก    

การศึกษาเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ มีนกัวิชาการหลายท่านใหค้ าานิยามไวด้งัน้ี Kotler 
& Keller (2012; Luhmann, 2018) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ ผูบ้ริโภคสามารถ
พิจารณาตามขั้นตอนต่างๆ ไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน ซ่ึงสรุป ขั้นตอนท่ีส าคญั ดงัน้ี  

1.การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซ้ือมี จุดเร่ิมตน้จากการท่ี
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีอาจไดรั้บจากการกระตุน้จากภายนอก เช่น ส่ือโฆษณาท่ี จูงใจ หรือเห็นคน
รอบข้างใช้สินค้านั้นๆ เป็นต้น สอดคล้องกับ Truman (2018) กล่าวว่า การรับรู้ถึง ปัญหาท่ีเกิดข้ึน 
(Problem Recognition) กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อมีความตอ้งการ หรือมี ปัญหาท่ีตอ้งการแกไ้ข
ความตอ้งการอาจเกิดข้ึนไดโ้ดยมีแรงกระตุน้จากภายในหรือภายนอก 

2.การคน้หาขอ้มูล (Information Search) หลงัจากผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้ การคน้หา 
ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้ นๆ สอดคล้องกับ Truman (2018) กล่าวว่า การค้นหาข่าวสาร/ ข้อมูล 
(Information Search) ผูบ้ริโภคซ่ึงถูกแรงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการจะรวบรวมข้อมูล/ ข่าวสารท่ี
เก่ียวขอ้ง ซ่ึงอาจจะเป็นขอ้มูลท่ีมีอยูท่ัว่ไป หรืออาจจะตอ้งใชค้วามพยายามในการเก็บขอ้มูล จากแหล่ง
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ต่าง ๆ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลหลกั ๆ ของผูบ้ริโภคนั้นมี 4 ประเภท ดงัน้ี แหล่งขอ้มูลส่วนตวั ไดแ้ก่ ครอบครัว 
เพื่อน เพื่อนบา้น คนคุน้เคย เป็นตน้ แหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ ไดแ้ก่ โฆษณา พนกังานขาย ฉลากสินคา้ เป็น
ตน้ แหล่งขอ้มูลท่ีเปิดเผยทัว่ไป ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา องค์กรท่ีจะล าดบัส าหรับผูบ้ริโภค เป็นตน้ และ 
แหล่งขอ้มูลจากประสบการณ์ ไดแ้ก่ การตรวจสอบสินคา้ การใชสิ้นคา้ เป็นตน้ 

3.การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Evaluation of Alternatives) เม่ือ ผูบ้ริโภคไดมี้
การเสาะหาขอ้มูลแลว้ จากนั้นผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆ สอดคลอ้งกบั 
(Truman, 2018) กล่าวว่า การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอนในการประเมิน
ทางเลือกของผูซ้ื้อมีแนวคิดพื้นฐาน ดงัน้ี หน่ึง ผูบ้ริโภคพยายามหาทางท่ีจะสนองความตอ้งการของ
ตนเอง สอง ผูบ้ริโภคจะแสวงหาความเช่ือจากสินคา้ท่ีเสนอทางแกปั้ญหาท่ีตนเองมีอยู่ ผูบ้ริโภคมอง
สินคา้แต่ละตวัเสมือนกลุ่มคุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงมีความสามารถใน การส่งมอบประโยชน์อนั
หลากหลายท่ีผูซ้ื้อแสวงหาเพื่อสนองความตอ้งการของตน ซ่ึงคุณลกัษณะของ สินคา้ท่ีใหป้ระโยชน์แก่
ผูซ้ื้อจะแตกต่างกนัไปตามชนิดของสินคา้ และส่ี ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือมัน่ ในกลุ่มตราสินคา้เพื่อดู
ว่าสินค้าแต่ละชนิดนั้นมีคุณลกัษณะอย่างไร และความเช่ือมัน่ในตราสินค้าน้ีจะ น าไปสู่การสร้าง
ภาพพจน์ต่อตราสินคา้ ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามการกลัน่กรองจากประสบการณ์ท่ีมี ผลมาจากการเลือก
ท่ีจะรับรู้ เลือกท่ีจะบิดเบือน และเลือกท่ีจะเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภค การประเมิน คุณลกัษณะดา้นต่าง ๆ 
ของสินคา้นั้นผูบ้ริโภคอาจใหน้ ้ าหนกัแต่ละคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีต่างกนั ข้ึนอยูก่บัระดบัความส าคญั
ของคุณลกัษณะต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

4.การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ ท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถจดัล าดบัความส าคญัของการเลือกซ้ือไดแ้ลว้ แต่อยา่งไรก็ตามอาจจะมี ผลกระทบจาก
ทศันคติของผูอ่ื้นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ (Attitudes of Others) และปัจจยัท่ีไม่ สามารถคาดการณ์ได ้
(Unexpected Situation) ซ่ึงอาจท าให้ไม่เกิดการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ี Truman (2018) กล่าวว่า การ
ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคจะมีความชอบในตราสินคา้
ในกลุ่มสินคา้ท่ีสามารถสนองความตอ้งการของเขาได ้ซ่ึงเขา อาจจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีเขามี
ความพอใจมากท่ีสุด อยา่งไรก็ดี มีปัจจยั 2 ตวัท่ีแทรกแซง ระหวา่งความตั้งใจท่ีจะซ้ือ และตดัสินใจซ้ือ 
ไดแ้ก่ 

4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลอ่ืน จะมีอิทธิพลท าให้
ความชอบของผูบ้ริโภคลดลงไดโ้ดย ระดบัของทศันคติดา้นลบของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อ ทางเลือกท่ีผูบ้ริโภค
พอใจและแรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีจะยนิยอมตามความตอ้งการของบุคคลอ่ืน  
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4.2 สถานการณ์ซ่ึงไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation Factors) ซ่ึงอาจจะ
เกิดข้ึนและมีผลกระทบท าให้ความตั้งใจท่ีจะซ้ือมีการเปล่ียนแปลง เช่น ผูซ้ื้อตกงาน การซ้ือตอ้งท า
อย่างเร่งด่วน หรือพนกังานขายท าให้ผูซ้ื้อไม่พอใจ เป็นตน้ นอกจากน้ี การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ
นั้น/ผูบ้ริโภคจะตอ้งท าการตดัสินใจเลือก (1) ตราสินคา้ (2) ผูข้าย (3) ปริมาณท่ีจะซ้ือ (4) เวลาท่ีจะซ้ือ 
และ (5) วิธีการช าระเงิน 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจ ถา้ผูบ้ริโภคพอใจอาจท าการซ้ือ
ซ ้าแต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคอาจเลิกซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไป และอาจส่งผลเสีย ต่อเน่ืองจากการบอกต่อ  

ท าให้ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย นอกจากน้ี (Truman, 2018) กล่าวว่า 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะรับรู้ ถึงความพอใจ
หรือไม่พอใจผา่นประสบการณ์การใชสิ้นคา้/บริการ ซ่ึงงานของนกัการตลาดไม่ไดห้ยดุ แค่เพียงการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค แต่จะต้องมีการตรวจสอบถึงประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี 5.1 ความพอใจหลังการซ้ือ (Post 
Purchase Satisfaction) 5.2 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือไม่ พอใจผู ้
ซ้ือจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในคร้ังต่อไป ซ่ึงอาจจะมีการกระท าต่าง ๆ ดงัน้ี การกระท าท่ี เปิดเผย 
(Public Action) ไดแ้ก่ การฟ้องร้องต่อศาล และการกระท าส่วนตวั (Private Action) ไดแ้ก่ การหยดุซ้ือ
สินคา้ (Exit Option) หรือการเตือนเพื่อนเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ (Voice Option) 5.3 พฤติกรรมการใช้
และการท้ิงสินคา้หลงัการซ้ือ (Post Purchase Use and Disposal) 

จากความหมายทั้งหมด สรุปไดว้่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแบบแผ่นและแบบ
สอดโดย มีกระบวนการตดัสินใจดงัน้ี 1.การรับรู้ถึงความตอ้งการ 2.การคน้หาขอ้มูล 3.การประเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 4.การตดัสินใจซ้ือ 5.พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ไดก้ล่าว หากศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ ก็จะ 
สามารถแยกเป็นขั้นตอนได ้ท าให้สามารถพิจารณาการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดใ้นลกัษณะของ 
กระบวนการ เม่ือนกัการตลาดแยกขั้นตอนไดแ้ลว้ ก็จะน ามาวิเคราะห์และหากลยุทธ์ส าหรับใชใ้นแต่ 
ละขั้นตอน เพื่อใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์มีขั้นตอนดงัน้ี 

 1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) หากผูบ้ริโภคพบปัญหาท่ีเกิด จากการใช้
ผลิตภัณฑ์เดิม นักการตลาดจะกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหานั้น และเกิดความ ต้องการ
ผลิตภณัฑน์ั้น  



24 
 

2. ขั้นการหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ ์นั้น ก็จะ
ท าการหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง ระดบัของการหาขอ้มูลจะข้ึนอยูก่บัผลิตภณัฑแ์ละปัจจยัต่างๆ เช่น ผลิตภณัฑ์
ท่ีมีราคาแพง ผูบ้ริโภคจะหาข้อมูลโดยละเอียด นักการตลาดจึงต้องให้ข้อมูล แก่ผูบ้ริโภค โดยใช้
ช่องทางส่ือสารท่ีเหมาะสมแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

3. ขั้นการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผูบ้ริโภคมกัพิจารณาจาก หลายๆ 
ทางเลือก ผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบจากหลายตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑน์ั้นท่ีมีวางขายอยู ่ในตลาด จึง
มีความจ าเป็นท่ีนกัการตลาดตอ้งพยายามท าใหผ้ลิตภณัฑข์องตนเองนั้นอยูเ่หนือกวา่คู่แข่ง คนอ่ืนๆ 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคพิจารณาเห็นถึงคุณค่าท่ีเสนอขายแลว้ท าการเลือกซ้ือ  

4. การตดัสินใจซ้ือ (Decision and Purchase) เม่ือมีหลายทางเลือกใหพ้จิารณา ผูบ้ริโภค
จะตอ้งเลือกซ้ือสินคา้เพียงช้ินเดียว ท่ีเหมาะสมต่อความตอ้งการและขอ้จ ากดัท่ีตนเองมีอยู ่การตดัสินใจ
จึงตอ้งใชเ้วลาและอาจมีผูอ่ื้นในการร่วมตดัสินใจ ในขั้นน้ีนกัการตลาดจะตอ้งหาทางสรุป การขายให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตน  

5. การประเมินผลการซ้ือ (Purchase Evaluation) เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑแ์ลว้ 
หากผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ กจ็ะท าใหเ้กิดความ พึงพอใจ หรือ
หากภายหลงัจากการซ้ือไปแลว้เกิดปัญหา ท าใหผู้บ้ริโภคไม่พึงพอใจ แต่หากบริษทั สามารถแกปั้ญหา
ไดก้ช่็วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใขไดเ้ช่นกนั นัน่คือความส าคญัของการบริการ หลงัการขาย 

 
2.5 งานวจิัยที่เกีย่วข้อง  

รวมศกัด์ิ แซ่เฮง (2561) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือชุดกีฬาในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือชุดกีฬา ทุก 
5-6 เดือน ซ่ึงการซ้ือแต่ละ คร้ังใชเ้งิน 501 – 1,500 บาท ซ้ือเพื่อใชส้ าหรับในการสวมใส่ออกก าลงักาย 
โดยจะมีการตดัสินใจซ้ือ ดว้ยตนเองและซ้ือเม่ือมีการลดราคา/มีการส่งเสริมการขายท่ีมีความน่าสนใจ
และจะซ้ือจากร้านขาย ชุดกีฬาทัว่ไปโดยจะช าระเป็นเงินสด ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวม
มีระดบัความ ส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือชุด กีฬาอยูใ่นระดบัมาก ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือชุดกีฬา ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบว่า อาย ุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใน
การตดัสินใจซ้ือชุดกีฬามากท่ีสุด รองลงมา อาชีพ การศึกษา รายไดต่้อเดือน และเพศ ตามล าดบั และ
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ รายไดต่้อเดือน ต่างกนัใหค้วามส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือชุดกีฬาในภาพรวมไม่



25 
 

แตกต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ระดบั  การศึกษาแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือชุด
กีฬาในภาพรวมแตกต่างกนั และพฤติกรรม ของผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีของการซ้ือชุดกีฬา จ านวนเงินใน
การซ้ือเฉล่ียแต่ละคร้ัง ท่านมีเหตุผลอะไรมาก ท่ีสุดในการซ้ือชุดกีฬา ซ้ือสินคา้จากสถานท่ี และช าระค่า
สินคา้ดว้ยวิธีใดแตกต่างกนัให้ความส าคญักบั การตดัสินใจซ้ือชุดกีฬาในภาพรวมไม่แตกต่างกนั ส่วน
ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้กบัท่านมากท่ีสุด และมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้เม่ือใดแตกต่าง
กนัใหค้วามส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือชุดกีฬาใน ภาพรวมแตกต่างกนั 

ปุณยนุช หล่ามีผล (2559) ไดท้ าการท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีช่วยใหผ้ิวหนา้ขาว พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบั การศึกษา และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ช่วยให้ผิวหนา้
ขาว ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัความมีช่ือเสียง
และ ลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นคุณภาพและความ 
หลากหลายของผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีช่วยให้ผิวหน้าขาว 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนปัจจยัดา้นราคาและดา้นรายละเอียดบนบรรจุภณัฑ์ไม่ส่งผลต่อ 
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีช่วยใหผ้วิหนา้ขาวแต่อยา่งใด 

เฉลิมพล คงจนัทร์และทศัวรรณ ศาสลาผาย ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผ้าอนามัยของผู ้บริโภคหญิงในร้านสะดวกซ้ือในจังหวัดสุรินทร์ พบว่า 1) 
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผเอนามยัของผูบ้ริโภคหญิง 
มีความสัมพนัธ์ทางบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในระดบัค่อนขา้งสูง 2) การ วิเคราะห์
พหุคูณแบบขั้นบนัได (Stepwise Multiple Regression Analysis)ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผา้นามยัของผูย้ริโภคหญิงในร้านสะดวกซ้ือในจงัหวดัสุรินทร์ ในดา้นราคา ค่าสมัประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ เท่ากบั 0.034 และความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั .118 ซ่ึงส่งผลมากท่ีสุด 
อย่างมีนัยส าคญัระดับท่ี 0.05 3) การวิเคราะห์การถดถอยพหุถคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคหญิงในร้านสะดวกซ้ือในจังวดั
สุรินทร์ เป็นตวัแปรเกณฑโ์ดยวิธี Enter พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์เป็นอนัดบัแรกในการพยากรณ์ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคหญิงในร้านสะดวกซ้ือในจังหวดัสุรินทร์ 
รองลงมาคือ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั โดยแปรสามารถร่วมกนัอธิบายความ
แปรปรวนปัจจยัท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนวิชาระบบสารสนเทศทางการบญัชี ส าหรับนกัศึกษา
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มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขตสุรินทร์ไดร้้อยละ 3.40 และสามารถสร้างสมการได้
ดงัน้ี  
    

  สมการในรูปคะแนนติบ Y=-.287 X2 

  สมการในรูปมาตรฐาน  Z=-.649Z2 

กนกพร วงศบุ์ญส่ง ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้นวตักรรม
ผา้อนามยัของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุและรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต่างกันท าให้การรับรู้นวัตกรรมผ้าอนามัยต่างกัน แต่ผู ้หญิงวัย  ท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอาชีพและระดับการศึกษา ต่างกันท าให้การรับรู้นวตักรรม 
ผา้อนามยัไม่ต่างกนั ส่วนปัจจยัการส่ือสารการตลาด ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสัมพนัธ์ และดา้นการ 
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อการรับรู้นวตักรรมผา้อนามยัของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล แต่การส่ือสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อการรับรู้นวตักรรมผา้อนามยัของ
ผูห้ญิง วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดร.ประพาภรณ์ จินาอินทร์ ไดท้ าการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจ ความภกัดีต่อตราสินคา้และ
พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของลุกคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา้อนามยั ส่วนใหญ่จะซ้ือผลิตภณัฑผ์า้อนามยัท่ีร้านสะดวกซ้ือ ขนาดบรรจุ พบว่าผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่
จะซ้ือผลิตภณัฑผ์า้อนามยัขนาดบรรจุ 20 ช้ิน ส่วนใหญ่จะซ้ือผลิตภณัฑผ์า้อนามยัเม่ือตอ้งการใช ้จะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ ผา้อนามยัเน่ืองจากราคาท่ีเหมาะสม รูปแบบของผลิตภณัฑ์ผา้อนามยัท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
นิยมซ้ือ แบบแผ่นบางมาก นอกเหนือจากผลิตภณัฑ์ผา้อนามยั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา้อนามยั ลอริเอะ มีพฤติกรรมดา้นแนวโนม้ในอนาคตใน การซ้ือผา้อนามยัโมเดสอยูใ่นระดบัซ้ือ ความ
คิดเห็นภายหลงัการซ้ือดา้นความคุม้ค่าของผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัคุม้ค่า ความพึงพอใจดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดและภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัโมเดส ดา้น ผลิตภณัฑ์ 
พบว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัพอใจ 
ดา้นราคาอยูใ่น ระดบัพอใจ ดา้นช่องทางการ จดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัพอใจ ดา้นการส่ือสารการตลาดอยู่
ในระดบัพอใจ และดา้นภาพลกัษณ์ อยู ่ในระดบัพอใจ ความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือผา้อนามยัโมเดส โดยรวมอยู่ในระดบัภกัดีมาก ผลทดสอบสมมติฐานผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ
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สมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่าง กนัมีพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัโม
เดสมีพฤติกรรมการซ้ือและหลงัการซ้ือในอนาคตไม่แตกต่างกนั ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัโมเดสมี ความสัมพนัธ์
ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกนัใน ระดบัต่างๆ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัต่าง และดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวมมี ความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่างกบั
พฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัโมเดสในดา้นความคิดเห็นหลงัการซ้ืออย่างมีนยัส าคญั ท่ีระดบั .01 ความ
ภักดีในตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผ้าอนามัยโมเดสของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้น แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือในอนาคตอยา่งมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั
ในระดบัปานกลาง และดา้นความคิดเห็นหลงัการซ้ือ ระดบัปานกลางทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั .01 
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนเอกสาร ขอ้มูลเก่ียวกบัเร่ือง ปัจจยัมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ
ผา้อนามยั ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดน้ ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการ
วิจยั ไดด้งัภาพท่ี 2.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.3  กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

 

 

 

ลกัษณะประชากร 
1. อาย ุ

2. สถานภาพ 

3. อาชีพ 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 4 P 
1. ผลิตถภณัฑ ์
2. ราคา 
3. การจดัจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมทางการตลาด 

 

กระบวนการตัดสินใจ 
1. การตระหนกัถึงปัญหา 

2. ขั้นการหาขอ้มูล 

3. ขั้นการประเมินทางเลือก 

4. การตดัสินใจซ้ือ 

5. การประเมินผลการซ้ือ 

สุดาพร กณุฑลบุตร (2557) 
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บทที่ 3 

วธีิการด าเนินการวจิัย 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ
ผา้อนามยั ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 ประชากรและตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 
3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล  

3.1 ประชากรและตัวอย่าง 

  การศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้ าหนดประชากรและตวัอยา่งไดด้งัน้ี 

3.1.1 ประชากร 

ผูว้ิจยัได้ก าหนดประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อายุ
ประมาณ 11-50 ปี ในจังหวดักรุงเทพมหานคร ได้ขนาดไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่างจึงท าการแจก
แบบสอบถามทั้งส้ิน จ านวน 400 ฉบบั  

 

3.1.2 การก าหนดขนาดตวัอยา่ง 

ตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นประชากรหญิงในกรุงเทพมหานครใชว้ิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก
(Convenience sampling) ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันั้นทางผูว้ิจยัจึงเลือกใชสู้ตรของ เครซ่ีและมอร์แกน
โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นจึงแทนค่าไดข้นาดตวัอยา่งดงัน้ี 
 การค านวณขนาดตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรดงัน้ี 
 

n =
x2NP(1 − ρ)

ⅇ2(N − 1) + x2P(1 − P)
 

n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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N = ขนาดของประชากร 
e  = ระดบัความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้
X² = ค่าไคสแควร์ท่ี df เท่ากบั 1 และระดบัความเช่ือมัน่ 95％ （ X²＝3.841） 
p = สดัส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ถา้ไม่ทราบใหก้ าหนด p = 0.5 

  
สามารถแทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 

 

=
3.841∗1,5784,445∗.5(1−.5)

.052(1,578,445−1)+3.841∗.5∗(1−.5)
   

=
1,515,701.81

3,947.07+0.96
   ＝ 384 

จากการค านวณขนาดตวัอยา่งเท่ากบั  384 ชุด แต่เพื่อความแม่นย  าของขอ้มูลในการเกบ็
ขอ้มูลตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึงตอ้งเกบ็ตวัอยา่จ านวน 400 ตวัอยา่ง  
3.1.3 วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 

ประชากรท่ีผูว้ิจยัใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ ประชากรเพศหญิงท่ีมีอายรุะหว่าง 11- 50 ปี ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีการส ารวจ  
 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
3.2.1 การสร้างเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-end 
Questionnaire) โดยมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือดงัน้ี 

1.ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพือ่เป็นพื้นฐานในการเลือกตวัแปรท่ี
เก่ียวขอ้งและเพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

2.น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาท าการหาค่าเท่ียงตรงดา้นเน้ือหา (Content Validity) โดยให้
อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหาลกัษณะความถูกตอ้งของภาษาท่ีใช ้

3.น าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มูล 
 
3.2.2  แบบสอบถาม  
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เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูว้ิจยัไดส้ร้างข้ึนและแบ่งออกเป็น 4 
ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลประกอบดว้ย อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน และสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม รวมค าถาม 4 ขอ้ โดยใชแ้บบสอบถาม 1 ตวัเลือก (F-test) 
ลกัษณะของค าถามเป็นแบบส ารวจ  

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 7 
ขอ้ประกอบดว้ย เร่ิมใชผ้า้อนามยัตั้งแต่อายุเท่าใด ท่านใชผ้า้อนามยัยี่ห้อไหนบ่อยท่ีสุด ประเภทของ
ผา้อนามยัท่ีท่านใช้ประจ า ประเภทของผา้อนามยัท่ีท่านใช้ประจ า งบในการซ้ือผา้อนามยั ท่านซ้ือ
ผา้อนามยั (แพค็) จ านวนก่ีช้ินในหน่ึงคร้ัง ขนาดความยาวของผา้อนามยัท่ีท่านใชป้ระจ า ขนาดบรรจุ
ภณัฑข์องท่ีท่านเลือกซ้ือ (จ านวนแพค็) และโดยปกติท่านมกัเลือกซ้ือผา้อนามยัจากท่ีใด 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั เป็นขอ้ค าถาม
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Questionnaire) โดยใชม้าตราวดัแบบ Likert’s Scale ซ่ึงมี 5 ระดบั 
โดยมีหลกัเกณฑด์งัน้ี 

5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

เกณฑก์ารแปลความหมายจากคะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี 
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค เป็นขอ้ค าถามมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale Questionnaire) โดยใชม้าตราวดัแบบ Likert’s Scale ซ่ึงมี 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑด์งัน้ี 
5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

เกณฑก์ารแปลความหมายจากคะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
1.ท าการแจกแบบสอบถามกบัผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อายุประมาณ 11-50 ปี 

จ านวน 400 ชุด ใหต้อบแบบสอบถามไดอ้ยา่งอิสระ ในรูปแบบออนไลน์  
2.เม่ือตอบแบบสอบถามเสร็จใหต้วัอยา่งน าแบบสอบถามคืนใหก้บัผูว้ิจยั 
3.ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามกลบั เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นของแบบสอบถาม

ทุกฉบบัดว้ยตนเอง เพื่อน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 
 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล  

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ทางผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อให้บรรยายลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ และระดบัการตดัสินใจซ้ือผ่านช่อง
ออนไลน ์วิเคราะห์โดยแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ียร้อยละ และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชค่้าทดสอบ F-test 
(ANOVA) ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 และวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ี
ระดบั 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการการตัดสินใจซ้ือผา้อนามยั ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” มีผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลน าเสนอตามล าดบัความ โดยไดน้ าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการแจกแบบสอบถามจากตวัอยา่งท่ี
เป็นผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง น ามาวิเคราะห์ในโปรแกรมส าเร็จรูป 
สามารถน าเสนอผลการศึกษาของการวิจยั ไดด้งัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั 
4.4 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.1 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และ
สถานภาพ โดยใชค้่าสถิติความถ่ี และค่าร้อยละในการวิเคราะห์ขอ้มูล จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
400 คน ดงัตารางท่ี 4.1-4.4 
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ตารางที่ 4.1 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ
 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอาย ุ21-25ปี จ านวน 207 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.7 รองลงมาคือ อายรุะหว่าง 26-30 ปี จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3  ถดัไปคือ อายุ
ระหว่าง 31-35 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ถดัไปคือ อายุระหว่าง 16-20กบั46-50 จ านวน 31 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ถดัไปคือ อายรุะหวา่ง 36-40 จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และล าดบัสุดทา้ย 
อายรุะหวา่ง 11-15 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 
 
  

อายุ จ านวน(คน) ร้อยละ 
11-15ปี 3 .8 
16-20ปี 31 7.8 
21-25ปี 207 51.7 
26-30ปี 65 16.3 
31-35ปี 36 9.0 
36-40ปี 21 5.3 
41-45ปี 6 1.5 
46-50ปี 31 7.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.2 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 160 40.0 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 33 8.3 
ธุรกิจส่วนตวั 36 9.0 
พนกังานบริษทัเอกชน 129 32.3 
แม่บา้น 9 2.3 
อิสระ 20 5.0 
อ่ืนๆ 13 3.3 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.2  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 160 

คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาเป็นกลุ่ม พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 

ถดัไปคือ ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ถดัไปคือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 33 

คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ถดัไปคือ อาชีพอิสระ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ถดัไปคือ อาชีพอ่ืนๆ 

จ านวน 13 คน คิดเป้นร้อยละ 3.3 และล าดบัสุดทา้ยคือ อาชีพแม่บา้น จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน  
 
รายได้ต่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 
5,000 หรือต ่ากวา่ 67 16.8 
5,001-10,000 80 20.0 
10,001-15,000 67 16.8 
15,001-20,000 67 16.8 
20,001-25,000 69 17.3 
มากกวา่ 30,000 50 12.5 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้5,000-10,000 บาท 80 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.0 รองลงมาคือ รายไดต่้อเดือนระหวา่ง 20,001-25,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.3 ถดัไปคือ รายไดต่้อเดือนระหว่าง 5,000 หรือต ่ากว่า, 10,001-15,000บาท, 15,001-20,000บาท มี
จ านวนเท่ากนั คือ 69 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และล าดบัสุดทา้ยคือ รายไดต่้อเดือนระหว่าง มากกว่า 
30,000 จ าวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
โสด 338 84.5 
สมรส 54 13.5 
หยา่ร้าง 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.4  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 338 คน ร้อย
ละ 84.5 และรองลงมา สถานภาพ สมรส จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และล าดบัสุดทา้ยคือ 
สถานภาพหยา่ร้าง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดบั 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือผ้าอนามัยของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูต้อบแบบสอบถามโดยใชส้ถิติพื้นฐาน
หาค่าสถิติความถ่ี และค่าร้อยละ ซ่ึงน าเสนอในตารางท่ี 4.5-4.12 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม การเร่ิมใชผ้า้อนามยั  
 

เร่ิมใช้ผ้าอนามัย จ านวน(คน) ร้อยละ 
11 ปี หรือต ่ากวา่ 78 19.5 
12-15 ปี  269 67.3 
15 ปี ข้ึนไป 53 13.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.5  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เร่ิมใชผ้า้อนามยัอายุ 12-15 ปี จ านวน 269 
คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมาคือ 11ปีหรือต ่ากว่า จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และ 15 ปีข้ึน
ไป จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.6 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามยี้หอ้ของผา้อนามยั  

 

ยีห้่อผ้าอนามยั จ านวน(คน) ร้อยละ 
Sofy 219 54.8 
Modess 34 8.5 
Laurier 76 19.0 
Whisper 8 2.0 
eais 61 15.3 
O.b. Pro Comfort 1 0.3 
MIDORI 1 0.3 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกยี่ห้อ Sofy  เป็นอนัดบัสูงสุด  
จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาคือ Laurier จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ถดัไปคือ 
eais จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ถดัไปคือ Modess จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ถดัไปคือ 
Whisper จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และล าดบัสุดทา้ยคือ O.b. Pro Comfort,MIDORI  ซ่ึงมีจ านวน
เท่ากนั จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.7 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกประเภทของผา้อนามยั  
 

ประเภทของผ้าอนามัย  จ านวน(คน) ร้อยละ 
แบบหนามีปีก 171 42.8 
แบบหนาไม่มีปีก 6 1.5 
แบบบางมีปีก 183 45.8 
แบบบางไม่มีปีก 31 7.8 
แบบกางเกงใน 6 1.5 
แบบสอด 3 0.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใชผ้า้อนามยัประเภทแบบบางมีปีก
สูงสุด จ านวน 183 คน ร้อยละ 45.8 รองลงมาคือ ประเภทผา้อนามยัแบบหนามีปีก จ านวน 171 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.8 ถดัไปคือ ประเภทผา้อนามยั แบบบางไม่มีปีก จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ  4.7 ถดัไป
คือ ประเภทผา้อนามยั แบบหนาไม่มีปีก,แบบกางเกงใน มีจ านวนและร้อยละเท่ากนั คือ จ านวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.5  และล าดบัสุดทา้ยคือ ประเภทแบบสอด จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามงบในการซ้ือ 
 

งบในการซ้ือ จ านวน(คน) ร้อยละ 
50-100 บาท 223 55.8 
101-200 บาท  119 29.8 
มากกวา่ 200 บาท 58 14.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีงบในการซ้ือผา้อนามยัสูงสุด 50-
100 บาท จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมาคือ 101-200บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.8 และ มากกวา่ 200 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ตามล าดบั 
 

ตารางที่ 4.9 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามการซ้ือผา้อนามยั (แพค็) จ านวน 
 

ซ้ือผ้านามัย (แพค็) จ านวน จ านวน(คน) ร้อยละ 
1-2 ช้ิน 80 20.0 
3-4 ช้ิน 75 18.8 
มากกวา่ 4 ช้ิน  245 61.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.9  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซ้ือผา้อนามยัมากกว่า 4 ช้ิน สูงสุด 
จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 รองลงมาคือ 1-2 ช้ิน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และล าดบั
สุดทา้ยคือ 3-4 ช้ิน จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ตามล าดบั 
 

ตารางที่ 4.10 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขนาดความยาวของผา้อนามยั 

 

ขนาดความยาวของผ้าอนามยั จ านวน(คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 20 ซม. 11 2.8 
20-25 ซม. 150 37.5 
26-30 ซม. 129 32.5 
30-35 ซม. 94 23.5 
มากกวา่ 35 ซม. 16 4.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีการใช้ขนาดความยาวของ
ผา้อนามยั 20-25 ซม. สูงสุด จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ ขนาดควายาวของ
ผา้อนามยั 26-30 ซม. จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 ขนาดความยาวของผา้อนามยั 30 -35 ซม.
จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ  23.5 ขนาดความยาวของผา้อนามยั มากกวา่ 35 ซม.จ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.0 และ ขนาดความยาวของผา้อนามยัน้อยกว่า 20 ซม. จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
ตามล าดบั 
 

ตารางที่ 4.11 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขนาดบรรจุภณัฑ ์(จ านวนแพค็) 
 

ขนาดบรรจุภณัฑ์ (จ านวนแพค็) จ านวน(คน) ร้อยละ 
1 แพค็ 116 29.0 
2 แพค็  163 40.8 
3 แพค็ 55 13.8 
มากกวา่ 3 แพค็ 66 16.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเลือกขนาดบรรจุภณัฑจ์ านวน 
2 แพค็ สูงสุด จ านวน 163 คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมาคือ ขนาดบรรจุภณัฑจ์ านวน 1 แพค็ จ านวน 116 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 ขนาดบรรจุภณัฑจ์ านวน มากกว่า 3 แพค็ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
และขนาดบรรจุภณัฑจ์ านวน 3 แพค็ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.12 ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามแหล่งซ้ือผา้อนามยั  
 

ซ้ือผ้าอนามัยท่ีไหน  จ านวน(คน) ร้อยละ 
ร้านสะดวกซ้ือ ( 7 – eleven, Family Mart, cj , Lawson ) 180 45.0 
หา้งสรรพสินคา้หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Big C, Lotus’s) 187 46.8 
ร้านขายของช าทัว่ไป 26 6.5 
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ซ้ือผ้าอนามัยท่ีไหน  จ านวน(คน) ร้อยละ 

อ่ืนๆ  7 1.8 
รวม 400 100.0 

 

จากตาราง ท่ี  4 .12  พบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เ ลือกซ้ือผ้าอนามัยจาก 
ห้างสรรพสินคา้หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Big C, Lotus’s)สูงสุด จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 
รองลงมาคือ เลือกซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ ( 7 – eleven, Family Mart, cj , Lawson ) จ านวน 180 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.0 เลือกซ้ือจาก ร้านขายของช าทัว่ไป จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และ อ่ืนๆ จ านวน 
7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดบั 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมที่มีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซ้ือผ้าอนามยั 

 การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยใชส้ถิติพื้นฐานหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงน าเสนอในตารางท่ี 4.13-
4.17 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.13 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผา้อนามยัของผูบ้ริโภค 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือผ้าอนามัย 

�̅� S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.36 0.436 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ดา้นราคา 4.23 0.679 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.32 0.592 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.94 0.717 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.21 0.477 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค 
โดยรวมอยู่ในระดบั เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ีย
จากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 ถดัไปคือ ดา้นราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 และล าดบัสุดทา้ยคือ ดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียสูงสุด มีค่าเท่ากบั 3.94 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.14 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ   

ผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์

 
ด้านผลติภัณฑ์ �̅� S.D. ระดับความคดิเห็น 

มีขนาดและความยาวท่ีเหมาะสม 4.50 0.633 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
มีหลายรูปแบบใหเ้ลือกใชต้ามความเหมาะสม(แบบ
ยาวพเิศษ,แบบมีปีก,แบบเยน็) 

4.47 0.674 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

บรรจุภณัฑส์วยงาม 3.88 0.890 เห็นดว้ยมาก 
รู้สึกสบาย,ไม่ระคายเคือง,ซึมซบัไดดี้เยีย่ม 4.50 0.682 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
มีใหเ้ลือกหลายยีห่อ้ 4.32 0.775 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
สินคา้มีช่ือเสียง/เป็นท่ีรู้จกั 4.31 0.766 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คุณภาพของผลิตภณัฑ(์แผน่อนามยั,กาว) 4.51 0.686 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.36 0.436 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ค่าเฉล่ียระดับปัจจัยส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียนเท่ากบั 4.36 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏวา่ คุณภาพของผลิตภณัฑ(์แผน่
อนามยั,กาว) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.51 รองลงมาคือ มีขนาดและความยาวท่ีเหมาะสม และรู้สึก
สบาย,ไม่ระคายเคือง,ซึมซับไดดี้เยี่ยม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.50  ถดัไปคือ มีหลายรูปแบบให้เลือกใชต้าม
ความเหมาะสม(แบบยาวพิเศษ,แบบมีปีก,แบบเยน็) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.47 ถดัไปคือ มีใหเ้ลือกหลายยีห่อ้ 
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มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 ถดัไปคือสินคา้มีช่ือเสียง/เป็นท่ีรู้จกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 และล าดบัสุดทา้ยคือ 
บรรจุภณัฑส์วยงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 ตามล าดบั 
 

ตารางที่ 4.15 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ    

ผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นราคา 
 

ด้านราคา x̅ S.D. ระดับความคดิเห็น 

ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้  4.30 0.808 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ขนาดเหมาะสมกบัราคา (จ านวนช้ืนต่อ 1 แพค็) 4.27 0.797 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
มีราคาใหเ้ลือกซ้ือหลากหลาย 4.29 0.812 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
เม่ือเปรียบเทียบราคากบัยีห่อ้อ่ืน มีราคาท่ีถูกกวา่ 4.05 0.882 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.23 0.679 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ค่าเฉล่ียระดับปัจจัยส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบั เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏวา่ ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ
สินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 4.30 รองลงมาคือ มีราคาใหเ้ลือกหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ถดัไป
คือ ขนาดเหมาะสมกับราคา (จ านวนช้ืนต่อ 1 แพ็ค) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 และล าดับสุดท้าย เม่ือ
เปรียบเทียบราคากบัยีห่อ้อ่ืน มีราคาท่ีถูกกวา่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.16 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย x̅ S.D. ระดับความคดิเห็น 

ความสะดวกในการเดินหาซ้ือไดง่้าย  4.53 0.643 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
สินคา้เป็นระเบียบง่ายต่อการเลือกซ้ือ 4.40 0.708 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
มีช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน ์ 3.99 1.008 เห็นดว้ยมาก 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย x̅ S.D. ระดับความคดิเห็น 

แบ่งเป็นหมวดหมู่ในการจดัวางผา้อนามยัและแยก
ประเภทของผา้อนามยัไดอ้ยา่งชดัเจน 

4.36 0.729 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.32 0.592 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ระดบัปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ผา้อนามยัของ

ผูบ้ริโภค ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏว่า ความสะดวกในการเดินหาซ้ือ
ไดง่้าย มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 4.53 รองลงมา คือ สินคา้เป็นระเบียบง่ายต่อการเลือกซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.40  ถดัไปคือ แบ่งเป็นหมวดหมู่ในการจดัวางผา้อนามยัและแยกประเภทของผา้อนามยัไดอ้ยา่งชดัเจน 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 และล าดบัสุดทา้ยคือ มีช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 
ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.17 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

ผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 
ด้านการส่งเสริมการตลาด x̅ S.D. ระดับความคดิเห็น 

การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์  4.07 0.825 เห็นดว้ยมาก 
การโฆษณาทางโทรทศัน์ 4.03 0.911 เห็นดว้ยมาก 
การใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง 3.78 1.027 เห็นดว้ยมาก 
การประชาสมัพนัธ ์ 3.90 0.900 เห็นดว้ยมาก 
การจดัโปรโมชัน่ 4.24 0.920 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
การใหค้ านะน าจากพนกังานขาย 3.63 1.076 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.94 0.717 เห็นดว้ยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.17  พบว่า ระดบัปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของ

ผูบ้ริโภค ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 เม่ือพิจารณาเป็นราย
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ขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏว่า การตดัโปรโมชัน่ มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 4.24  
รองลงมาคือ การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 ถดัไปคือ การประชาสมัพนัธ์ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.90 ถดัไปคือ การใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 และล าดบัสุดทา้ยคือ การให้
ค านะน าจากพนกังานขาย 3.63 ตามล าดบั 
 
4.4 ผลการวเิคราะห์การตัดสินใจซ้ือผ้าอนามัยของผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูต้อบแบบสอบถามโดยใชส้ถิติพื้นฐานหาค่าเฉล่ีย 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงน าเสนอในตารางท่ี 4.18-4.23 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.18 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน ระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค 
 

การตัดสินใจซ้ือผ้าอนามัยของผู้บริโภค x̅ S.D. ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา   3.76 0.740 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นการคน้หาขอ้มูล 3.62 0.907 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นการประเมินทางเลือก 4.13 0.754 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นการตดัสินใจ 3.36 1.062 เห็นดว้ยมาก 
ขั้นตอนการประเมินผลการซ้ือ 4.26 0.642 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 3.83 0.635 เห็นด้วยมาก 
  

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏวา่ ขั้นตอน
ประเมินหลงัจากซ้ือ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.26 รองลงมา คือดา้นประเมินทางเลือก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.13 ถดัไปคือ ด้านการตระหนักถึงปัญหา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 ถดัไปคือ ด้านการคน้หาขอ้มูล มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 และล าดบัสุดทา้ยคือดา้นการตดัสินใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.19  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้น
การตระหนกัถึงปัญหา  
 

การตระหนักถึงปัญหา x̅ S.D. ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผา้นอนามยัชนิดดงักล่าว (ขอ้6) 
เพราะตอ้งการซึมซบัไดดี้เยีย่ม 

4.45 0.658 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ท่านชอบทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ 3.71 1.081 เห็นดว้ยมาก 
ท่านไดรั้บการแนะน าจากพนกังานขาย 3.13 1.280 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.76 0.740 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.19  พบว่า ค่าเฉล่ีย ระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นการ
ตระหนักถึงปัญหา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียง
ค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏว่า เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผา้อนามยัชนิดดงักล่าว(ขอ้ 6) เพราะ
ตอ้งการซึมซับท่ีดีเยี่ยม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 รองลงมา คือ ท่านชอบทดลองสินคา้ใหม่ ค่าเฉล่ียเท่ากบั  
3.71 และล าดบัสุดทา้ยคือ ท่านไดรั้บค าแนะน าจากพนกังานขาย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.20  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้น
การคน้หาขอ้มูล 
 

ด้านการค้นหาข้อมูล x̅ S.D. ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

ท่านมกัจะหาขอ้มูลเก่ียวกบัสารในผา้อนามยั(แบบเยน็) 3.48 1.193 เห็นดว้ยมาก 
ท่านมกัหาผา้อนามยัท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 4.23 0.871 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
สอบถามขอ้มูลจากพนกังานขาย 3.14 1.332 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.62 0.90 เห็นดว้ยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามาก
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ไปหาค่านอ้ย ปรากฏว่า ท่านมกัหาผา้อนามยัท่ีมีคุณภาพและเหมาะสมกบัราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 
รองลงมาคือ ท่านมกัหาขอ้มูลเก่ียวกบักบัสารในผา้อนามยั (แบบเยน็) ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 และสอบถาม
ขอ้มูลจากพนกังานขาย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.14 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.21  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้น
การประเมินทางเลือก 
 

ด้านการประเมินทางเลือก x̅ S.D. ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

ท่านตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัยีห่่อดงักล่าว(ขอ้6)เพราะ
ท่านมีขอ้มูลมาเพียงพอแลว้ 

4.14 0.802 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมกัใชเ้วลาในการเปรียบเทียบขอ้มูลเพือ่
ประกอบการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั(ตราสินคา้,
คุณภาพ,ราคา) 

4.14 0.928 เห็นดว้ยมาก 

ก่อนการตดัสินใจซ้ือท่านมีการเปรียบเทียบคุณภาพของ
แต่ละยีห่อ้ 

4.13 0.929 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.13 0.754 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นการ

ประเมินทางเลือก โดยรวามอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดย
เรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏว่า ท่านตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัยี่ห้อดงักล่าว(ขอ้6) เพราะ
ท่านมีขอ้มูลเพียงพอแลว้ และท่านมกัใชเ้วลาในการเปรียบเทียบขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ
ผา้อนามยั(ตราสินคา้,คุณภาพ,ราคา)  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 รองลงมาคือ ก่อนการตดัสินใจซ้ือท่านมีการ
เปรียบเทียบคุณภาพของแต่ละยีห่อ้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.22  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้น
การตดัสินใจซ้ือ 
 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ x̅ S.D. ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

ท่านตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัเพราะส่ือโฆษณา/ดาราท่ีช่ืน
ชอบ/พนกังานแนะน า 

3.15 1.258 เห็นดว้ยปานกลาง 

การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัไดท้ราบถึงคุณสมบติัจากส่ือ
โฆษณา/บลอ็กเกอร์  

3.51 1.199 เห็นดว้ยมาก 

เพื่อน/ครอบครัว มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 3.42 1.289 เห็นดว้ยมาก 
รวม 3.36 1.062 เห็นดว้ยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นการ

ตดัสินใจซ้ือโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจาก
ค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏว่า การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัไดท้ราบถึงคุณสมบติัจากส่ือโฆษณา/บล็อก
เกอร์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 รองลงมาคือ ท่านตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัเพราะส่ือโฆษณา/
ดาราท่ีช่ืนชอบ/พนักงานแนะน า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15 และล าดบัสุดทา้ยคือ เพื่อน/ครอบครัว มีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.23 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้น 
ขั้นตอนประเมินหลงัจากซ้ือ 
 

ขั้นตอนการประเมินผลการซ้ือ x̅ S.D. ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

ท่านมีความยนิดีท่ีจะแนะน าผา้อนามยัท่ีท่านใชใ้หก้บั
คนรู้จกั 

4.25 0.929 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ความพึงพอใจเม่ือท่านไดใ้ชสิ้นคา้  4.31 0.718 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ท่านมีความตอ้งการซ้ือผา้อนามยัยีห่อ้เดิมซ ้า 4.43 0.682 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.26 0.642 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ ค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค ดา้นขั้นตอน
ประเมินหลงัจากซ้ือ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏว่า ท่านมีความตอ้งการซ้ือผา้อนามยัยี่ห้อเดิมซ ้ า มี
ค่าเฉล่ียสูงสุด มีค่าเท่ากบั 4.43 รองลงมาคือ ความพึงพอใจเม่ือท่านไดใ้ชสิ้นคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 
และล าดบัสุดทา้ยคือ ท่านมีความยินดีท่ีจะแนะน าผา้อนามยัท่ีท่านใช้ให้กบัคนรู้จกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.25 ตามล าดบั 
 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั 
สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั 

จ าแนกตามอาย ุ
ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามอายุ 

โดยใชค่้าสถิติ F-test(ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 น าเสนอในตารางท่ี 4.24 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบค่า F-test(ANOVA) ของความแตกต่างระหวา่งลกัษณะประชากรท่ี
ต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามอาย ุ
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ อายุ �̅� S.D. F Sig. 

ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา 11 - 15 ปี 3.44 1.387 1.197 .303 
16 – 20 ปี 3.74 .842 
21 - 25 ปี 3.76 .742 
26 - 30 ปี 3.95 .758 
31 - 40  ปี 3.54 .676 
41 – 45 ปี 3.71 .709 
46 – 50 ปี 3.83 .349 
11 - 15 ปี 3.77 .628 
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ตารางท่ี 4.24 (ต่อ)      

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ อายุ �̅� S.D. F Sig. 
ดา้นการหาขอ้มูล 11 - 15 ปี 3.33 1.527 .843 .552 

16 – 20 ปี 3.78 .753   
21 - 25 ปี 3.63 .918   
26 - 30 ปี 3.68 1.103   
31 - 40  ปี 3.33 .661   
41 – 45 ปี 3.49 .928   
46 – 50 ปี 3.61 .646   

ดา้นการประเมินทางเลือก 11 - 15 ปี 4.33 .666 .442 .876 
16 – 20 ปี 3.93 .696 
21 - 25 ปี 4.15 .777 
26 - 30 ปี 4.16 .852 
31 - 40  ปี 4.18 .609 
41 – 45 ปี 4.19 .719 
46 – 50 ปี 4.00 .76012 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 11 - 15 ปี 3.11 1.835 .892 .512 
16 – 20 ปี 3.39 1.062 
21 - 25 ปี 3.42 1.021 
26 - 30 ปี 3.35 1.232 
31 - 40  ปี 3.00 1.150 
41 – 45 ปี 3.19 1.014 
46 – 50 ปี 3.72 .712 

ขั้นตอนการประเมินผลการซ้ือ 11 - 15 ปี 4.44 .509 .916 .494 
16 – 20 ปี 4.20 .600 
21 - 25 ปี 4.32 .588 
26 - 30 ปี 4.27 .737 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือ อายุ �̅� S.D. F Sig. 
 31 - 40  ปี 4.11 .764   

 41 – 45 ปี 4.30 .576   
46-50 ปี 4.11 .655   

รวม 11 - 15 ปี 3.73 1.121 .644 .720 
16 – 20 ปี 3.81 .650   
21 - 25 ปี 3.85 .621   
26 - 30 ปี 3.88 .753   
31 - 40  ปี 3.63 .549   
41 – 45 ปี 3.77 .610   
46 – 50 ปี 3.85 .515   

 

หมายเหตุ.* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.24 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ F-test(ANOVA) เพื่อทดสอบ
ว่าลักษณะประชากรท่ีต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือต่างกัน จ าแนกตามอายุ พบว่า ลักษณะ
ประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่ต่างกนั ทั้งในภาพรวมและรายได ้
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือต่างกัน 
จ าแนกตามอาชีพ 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามอาชีพ โดย
ใชค่้าสถิติ F-test(ANOVA)) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 น าเสนอในตารางท่ี 4.25 ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบค่า F-test(ANOVA) ของความแตกต่างระหวา่งลกัษณะประชากรท่ี
ต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามอาชีพ 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ อาชีพ �̅� S.D. F Sig. 

ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา นกัเรียน/นกัศึกษา 3.7646 .75938 .190 .979 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.7980 .69691 

ธุรกิจส่วนตวั 3.8519 .91355 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.7494 .71690 

แม่บา้น 3.8519 .64788 
อิสระ 3.6667 .64889 
อ่ืนๆ 3.8205 .60270 

ดา้นการหาขอ้มูล นกัเรียน/นกัศึกษา 3.6604 .92369 .874 .514 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.5354 1.01701   

ธุรกิจส่วนตวั 3.8519 1.04637   
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.5633 .81841   

แม่บา้น 3.8148 .74742   
อิสระ 3.4333 .78061   
อ่ืนๆ 3.4359 1.12534   

ดา้นการประเมินทางเลือก นกัเรียน/นกัศึกษา 4.1021 .78061 1.286 .262 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.2222 .84025 

ธุรกิจส่วนตวั 4.2593 .87690 
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ตารางท่ี 4.25 (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ อาชีพ �̅� S.D. F Sig. 

 พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.1809 .60812   

แม่บา้น 4.3704 .48432 
อิสระ 3.7833 .85344 
อ่ืนๆ 4.0256 1.04935 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ นกัเรียน/นกัศึกษา 3.4167 1.06792 1.805 .097 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.1919 1.14876 

ธุรกิจส่วนตวั 3.7130 1.11028 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.2584 .98798 

แม่บา้น 3.9630 .63343 
อิสระ 3.2333 1.20477 
อ่ืนๆ 3.0513 1.16147 

ขนัตอนการประเมินผลการซ้ือ 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 4.3292 .57064 1.269 .270 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.3333 .76830 

ธุรกิจส่วนตวั 4.1667 .85263 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.2041 .61845 

แม่บา้น 4.4444 .47140 
อิสระ 4.0500 .71144 
อ่ืนๆ 4.4103 .64051 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือ อาชีพ �̅� S.D. F Sig. 

รวม 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.8546 .63452 1.011 .418 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.8162 .68901   

ธุรกิจส่วนตวั 3.9685 .82416   
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.7912 .54971   

แม่บา้น 4.0889 .45338   
อิสระ 3.6333 .67866   
อ่ืนๆ 3.7487 .74593   

หมายเหตุ.*  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.25 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ F-test(ANOVA) เพื่อ
ทดสอบว่าลกัษณะประชากรท่ีต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือต่างกัน จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 
ลกัษณะประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่ต่างกนั ทั้งในภาพรวมและรายดา้น 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั 
จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน โดยใชค่้าสถิติ F-test(ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 น าเสนอในตารางท่ี 4.26 ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบค่า F-test(ANOVA) ของความแตกต่างระหวา่งลกัษณะประชากรท่ี
ต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน �̅� S.D. F Sig. 

ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา 5,000 หรือต ่ากวา่ 3.8209 .83551 .698 .625 
5,001- 10,000 บาท 3.7625 .63687 
10,001-15,000 บาท 3.8557 .72758 
15,001-20,000 บาท 3.8109 .74133 
20,001-30,000 บาท 3.6715 .79929 
มากกวา่ 30,000 บาท 3.6733 .69820 

ดา้นการหาขอ้มูล 5,000 หรือต ่ากวา่ 3.7413 .97411 1.300 .263 
5,001- 10,000 บาท 3.5958 .83471   
10,001-15,000 บาท 3.7662 .87235   
15,001-20,000 บาท 3.6567 .96395   
20,001-30,000 บาท 3.4783 .81545   
มากกวา่ 30,000 บาท 3.4533 .99605   

ดา้นการประเมินทางเลือก 5,000 หรือต ่ากวา่ 4.0498 .80874 .650 .661 
5,001- 10,000 บาท 4.1500 .75734 
10,001-15,000 บาท 4.2040 .77624 
15,001-20,000 บาท 4.2289 .65446 
20,001-30,000 บาท 4.1353 .73502 
มากกวา่ 30,000 บาท 4.0400 .80711 
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ตารางท่ี 4.26 (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน �̅� S.D. F Sig. 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 5,000 หรือต ่ากวา่ 3.5025 1.13169 1.415 .218 
5,001- 10,000 บาท 3.3542 .93884 
10,001-15,000 บาท 3.5025 .99388 
15,001-20,000 บาท 3.4328 1.03152 
20,001-30,000 บาท 3.1014 1.20362 
มากกวา่ 30,000 บาท 3.2867 1.05626 

ขั้นตอนการประเมินผลการซ้ือ 
 

5,000 หรือต ่ากวา่ 4.2836 .68228 1.054 .385 
5,001- 10,000 บาท 4.3042 .59815   
10,001-15,000 บาท 4.1990 .64890   
15,001-20,000 บาท 4.2935 .58753   
20,001-30,000 บาท 4.3527 .66146   
มากกวา่ 30,000 บาท 4.1133 .68548   

 
 

รวม 
 

5,000 หรือต ่ากวา่ 3.8796 .75364 .936 
 

.458 
 5,001- 10,000 บาท 3.8333 .55928 

10,001-15,000 บาท 3.9055 .65896 
15,001-20,000 บาท 3.8846 .58874 
20,001-30,000 บาท 3.7478 .60832 
มากกวา่ 30,000 บาท 3.7133 .64513 

หมายเหตุ.*  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.26 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ F-test(ANOVA) เพื่อ
ทดสอบว่าลกัษณะประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน พบว่า ลกัษณะประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่ต่างกนั ทั้งในภาพรวมและราย
ดา้น 
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สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั 
จ าแนกตามสถานภาพ 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพ 
โดยใชค่้าสถิติ F-test(ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 น าเสนอในตารางท่ี 4.27 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงการทดสอบค่า F-test(ANOVA) ของความแตกต่างระหวา่งลกัษณะประชากรท่ี
ต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพ 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ สถานภาพ �̅� S.D. F Sig. 

ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา โสด 3.7742 .76216 .723 .486 
สมรส 3.7840 .57973 
แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง 3.4583 .77536 

ดา้นการหาขอ้มูล โสด 3.6144 .94188 .190 .827 
สมรส 3.6790 .65705   
แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง 3.5000 .94281   

ดา้นการประเมินทางเลือก โสด 4.1509 .77416 .508 .602 
สมรส 4.0494 .66164 
แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง 4.2500 .42725 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โสด 3.3757 1.08758 .728 .483 
สมรส 3.3642 .91864 
แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง 2.9167 .90414 

ขั้นตอนการประเมินผลการซ้ือ 
 

โสด 4.2929 .63319 2.958 .053 
สมรส 4.0741 .68731 
แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง 4.4167 .52705 

 
รวม 

โสด 3.8416 .65178 .306 .736 
สมรส 3.7901 .53747   
แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง 3.7083 .59301   
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หมายเหตุ.*  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.27 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ F-test(ANOVA) เพื่อทดสอบ
ว่าลกัษณะประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ลกัษณะ
ประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่ต่างกนั ทั้งในภาพรวมและรายดา้น 
 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการทางตลาดต่างกนัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ
ผา้อนามยัแตกต่างกนั  
 ท่ีมีส่วนประสมทางการทางตลาดต่างกนัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั
แตกต่างกัน โดยใช้ทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 
น าเสนอในตารางท่ี 4.28 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของส่วนประสมทางการทางตลาดต่างกนัท่ี
มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแตกต่างกนั 
 

กระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั 
ตวัแปร B Bata t P-Value 
ค่าคงท่ี 1.752  13.403 .000 

ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา   .208 .322 5.743 .000 
ดา้นการหาขอ้มูล -.008 -.014 -.237 .813 
ดา้นการประเมินทางเลือก .112 .177 3.658 .000 
ดา้นการตดัสินใจ .027 .060 1.248 .213 
ขั้นตอนการประเมินผลการซ้ือ .270 .363 8.847 .000 
R = 0.701, R2= 0.492, Adjusted R2= 0.485, F = 76.242, P = < 0.000 

*: Significant at p < 0.05, one-tailed 
 
 จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการทางตลาดต่างกนัท่ีมีผลต่อกระบวนการ
การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P = < 0.000) ซ่ึงส่วนประสมทางการ
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ทางตลาดน้ีสามารถอธิบายการผนัแปรของส่วนประสมทางการทางตลาดไดร้้อยละ 49.2 (R2= 0.492) 
โดยการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา ดา้นการประเมินทางเลือก และขั้นตอนการ
ประเมินผลการซ้ือ  มีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแตกต่างกนั 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีวตัถุประสงค ์ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิง (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคหญิงท่ีมีอายตุั้งแต่ 11-50 ปี ในกรุงเทพมหานครจ านวน 
400 คน และไดรั้บแบบสอบถามกลบัมาทั้งหมดร้อยละ 100 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ไดแ้ก่ (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยในบทน้ีจะมี
รายละเอียดดงัน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจัิย 
 งานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดส้รุปผลงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 4.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จากตวัอย่างทั้งหมด 400 คน พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุ 21-25ปี จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 เป็นกลุ่ม
นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 มีรายได ้5,000-10,000 บาท 80 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.0 และมีสถานภาพโสด จ านวน 338 คน ร้อยละ 84.5  
 4.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูต้อบแบบสอบถาม จากตวัอย่างทั้งหมด 
400 คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เร่ิมใชผ้า้อนามยัอาย ุ12-15 ปี จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อย
ละ 67.3 เลือกยีห่อ้ Sofy  จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 ใชผ้า้อนามยัประเภทแบบบางมีปีกสูงสุด 
จ านวน 183 คน ร้อยละ 45.8 มีงบในการซ้ือผา้อนามยัสูงสุด 50-100 บาท จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.8 ซ้ือผา้อนามยัมากกว่า 4 ช้ิน จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 มีการใชข้นาดความยาวของ
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ผา้อนามยั 20-25 ซม. จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 มีการเลือกขนาดบรรจุภณัฑจ์ านวน 2 แพค็ 
จ านวน 163 คิดเป็นร้อยละ 40.8 และเลือกซ้ือผา้อนามยัจากหา้งสรรพสินคา้หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Big 
C, Lotus’s) จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8  
 4.3 ปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั 
 การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูต้อบ
แบบสอบถาม จากตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั
ของผูบ้ริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดย
เรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 รองลงมา คือ ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 ถดัไปคือ ดา้นราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 และล าดบั
สุดทา้ยคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียสูงสุด มีค่าเท่ากบั 3.94 ตามล าดบั 
 4.4 การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั 
 การวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของของผูต้อบแบบสอบถาม จากตวัอยา่งทั้งหมด 400 
คน พบว่า การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏว่า ขั้นตอนการประเมินผลการซ้ือ 
มี ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.26 รองลงมา คือดา้นประเมินทางเลือก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ถดัไปคือ ดา้น
การตระหนักถึงปัญหา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 ถดัไปคือ ดา้นการหาขอ้มูล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 และ
ล าดบัสุดทา้ยคือดา้นการตดัสินใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 ตามล าดบั 

 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือต่างกัน 
จ าแนกตามอาย ุพบวา่ ลกัษณะประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่ต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกันมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกัน 
จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ ลกัษณะประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่ต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกันมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกัน 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ ลกัษณะประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่ต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกันมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกัน 
จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ ลกัษณะประชากรท่ีต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่ต่างกนั 
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 สมมติฐานที่ 2 ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีส่วนประสมทางการทางตลาดต่างกนั
ท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแตกต่างกนั  
 พบว่า ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการทางตลาดต่างกันท่ีมีผลต่อกระบวนการการ
ตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P = < 0.000) ซ่ึงส่วนประสมทางการทาง
ตลาดน้ีสามารถอธิบายการผนัแปรของส่วนประสมทางการทางตลาดไดร้้อยละ 49.2 (R2= 0.492) โดย
การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา ดา้นการประเมินทางเลือก และขั้นตอนประเมิน
หลงัจากซ้ือ  มีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแตกต่างกนั 
5.2 การอภิปรายผล 
 5.2 .1  ปัจจัย ท่ี มีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซ้ือผ้าอนามัยของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษา พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก อาจเน่ืองจากตลาดผา้อนามยัเป็นตลาดหน่ึงท่ีตอ้งปรับตวั
เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั กลยุทธ์ท่ีนักการตลาด
มกัจะน ามาใชก้บัตลาดอยู่เสมอก็คือการสร้างความแตกต่างของสินคา้ เพื่อสร้างมูลค่า (Value) ให้กบั
ตรายีห่อ้ของตนเอง โดยน าเสนอนวตักรรมใหม่ๆ ท่ีไดพ้ฒันาข้ึน ไม่วา่จะเป็นการใชเ้ทคโนโลยกีารผลิต
ให้สินคา้มีความบาง กระชบั ซึมซับไดม้ากข้ึน รวมไปจนถึงการออกแบบ รูปทรง ผิวสัมผสั ลวดลาย
ใหม่ๆ หรือเพิ่มกล่ิน เป็นตน้ โดยนกัการตลาดจะตอ้งส่ือสารให้กบัผูบ้ริโภครับรู้ ผ่านเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆเพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ รวม
ศกัด์ิ แซ่เฮง (2561) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุด
กีฬาในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบว่า ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือชุดกีฬา ทุก 5-6 เดือน ซ่ึงการ
ซ้ือแต่ละ คร้ังใช้เงิน 501 – 1,500 บาท ซ้ือเพื่อใช้ส าหรับในการสวมใส่ออกก าลงักาย โดยจะมีการ
ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเองและซ้ือเม่ือมีการลดราคา/มีการส่งเสริมการขายท่ีมีความน่าสนใจและจะซ้ือจาก
ร้านขาย ชุดกีฬาทัว่ไปโดยจะช าระเป็นเงินสด ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวมมีระดบั
ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือชุด กีฬาอยู่ในระดบัมาก ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือชุดกีฬาในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบว่า อาย ุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการ
ตดัสินใจซ้ือชุดกีฬามากท่ีสุด รองลงมา อาชีพ การศึกษา รายได้ต่อเดือน และเพศ ตามล าดับ และ
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ รายไดต่้อเดือน ต่างกนัใหค้วามส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือชุดกีฬาในภาพรวมไม่
แตกต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุระดบัการศึกษาแตกต่างกนัใหค้วามส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือชุดกีฬา
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ในภาพรวมแตกต่างกนั และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีของการซ้ือชุดกีฬา จ านวนเงินในการซ้ือ
เฉล่ียแต่ละคร้ัง ท่านมีเหตุผลอะไรมาก ท่ีสุดในการซ้ือชุดกีฬา ซ้ือสินคา้จากสถานท่ี และช าระค่าสินคา้
ดว้ยวิธีใดแตกต่างกนัให้ความส าคญักบั การตดัสินใจซ้ือชุดกีฬาในภาพรวมไม่แตกต่างกนั ส่วนใครมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้กบัท่านมากท่ีสุด และมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้เม่ือใดแตกต่างกนัให้
ความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือชุดกีฬาในภาพรวมแตกต่างกนั 
 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า สินคา้ผา้อนามยัท่ีตอ้งการเจาะตลาดผูห้ญิงจ าเป็นตอ้งมีการท า
ความเขา้ใจถึงความตอ้งการของเพศหญิงในส่วนของการเลือกใชสิ้นคา้ของใชส่้วนตวัอยา่งต่อเน่ืองและ
ลึกซ้ึง เพื่อจะไดม้องเห็นภาพท่ีแทจ้ริงท่ีลูกคา้ตอ้งการ และความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ต่อแบรนด ์อนัจะ
น ามาซ่ึงโอกาสในการสร้างความไดเ้ปรียบโดยเปรียบเทียบแบบยัง่ยนืยิง่ข้ึนในอนาคต สอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ เฉลิมพล คงจนัทร์และทศัวรรณ ศาสลาผาย ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผ้าอนามัยของผู ้บริโภคหญิงในร้านสะดวกซ้ือในจังหวัดสุรินทร์ พบว่า 1) 
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผเอนามยัของผูบ้ริโภคหญิง 
มีความสัมพนัธ์ทางบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในระดบัค่อนขา้งสูง 2) การ วิเคราะห์
พหุคูณแบบขั้นบนัได (Stepwise Multiple Regression Analysis)ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผา้นามยัของผูย้ริโภคหญิงในร้านสะดวกซ้ือในจงัหวดัสุรินทร์ ในดา้นราคา ค่าสมัประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ เท่ากบั 0.034 และความคลาดเคล่ือนมาตราฐานในการพยากรณ์เท่ากบั .118 ซ่ึงส่งผลมากท่ีสุด 
อยา่งมีนยัส าคญัระดบัท่ี 0.05 3) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคหญิงในร้านสะดวกซ้ือในจงัวดัสุรินทร์ เป็น
ตวัแปรเกณฑ์โดยวิธี Enter พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์เป็นอนัดบัแรกในการพยากรณ์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคหญิงในร้านสะดวกซ้ือในจงัหวดัสุรินทร์ รองลงมาคือ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั โดยแปรสามารถร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนวิชาระบบสารสนเทศทางการบญัชี ส าหรับนักศึกษามหาวิทยาลยั
เทคโนโลยรีาชมงคลอีสาน วิทยาเขตสุรินทร์ไดร้้อยละ 3.40 และสามารถสร้างสมการไดด้งัน้ี 
 5.2.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือต่างกนับางดา้น
นั้น อาจเน่ืองจากสินคา้ผา้อนามยัท่ีเจาะตลาดผูห้ญิงโดยเฉพาะ ท าใหต้อ้งการมีการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูห้ญิงเพื่อน ามาศึกษาตลาด และน าไปปรับใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของผูห้ญิงทัว่ประเทศ สอดคลอ้งกบั
ผลการศึกษาของ กนกพร วงศ์บุญส่ง ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้
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นวตักรรมผา้อนามยัของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุ
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัท าให้การรับรู้นวตักรรมผา้อนามยัต่างกนั แต่ผูห้ญิงวยั ท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอาชีพและระดับการศึกษา ต่างกันท าให้การรับรู้นวตักรรม 
ผา้อนามยัไม่ต่างกนั ส่วนปัจจยัการส่ือสารการตลาด ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสัมพนัธ์ และดา้นการ 
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อการรับรู้นวตักรรมผา้อนามยัของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล แต่การส่ือสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อการรับรู้นวตักรรมผา้อนามยัของ
ผูห้ญิง วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีส่วนประสมทางการทางตลาดต่างกนั
ท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อกระบวนการ
การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี(2558) ได้
ศึกษาเร่ืองการยอมรับนวตักรรมท่ีมีผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์โซฟี Airfit Cooling Fresh ของกลุ่ม 
ผูบ้ริโภค Gen Y เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือแบบสอบถาม มีค่า
สัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.821 วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัการยอมรับนวตักรรมท่ีมีผลต่อการ รับรู้ผลิตภณัฑ์โซฟี 
Airfit Cooling Fresh ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ คุณลกัษณะ ประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ (Relative Advantage), คุณลกัษณะท่ีเขา้กนัได ้(Compatibility), คุณลกัษณะ ความยุ่งยาก
ซับซ้อน (Complexity), คุณลกัษณะท่ีสามารถทดลองใชไ้ด ้(Trainability) และคุณลกัษณะท่ี สามารถ
สังเกตได(้Observability) พบว่าระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรมท่ีส่งผลต่อการรับรู้ใน
ตวัผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นและพบวา่มีระดบัความเช่ือมัน่ของทั้ง 5 
ดา้นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะท่ีเขา้กนัได ้
(Compatibility) มากกว่าดา้นอ่ืน การน าเทคโนโลยีแผ่นเยน็มาใชท้ าให้ดูมีความทนัสมยัสอดคลอ้งกบั 
ค่านิยมของคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิง Gen Y มีวิธีการใช้งานง่าย จึงส่งผลให้
ผูบ้ริโภค เกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑแ์ละตอ้งการน ามาทดลองใช ้เน่ืองจากมีรูปแบบท่ีแตกต่างจาก
ผา้อนามยั แบบเดิม ซ่ึงรูปแบบของสินคา้จะสะทอ้นความเป็นตวัเองออกมาผ่านเอกลกัษณ์ของตรา
สินคา้ ผลท่ีออกมา จึงสามารถบอกไดว้่าคุณลกัษณะหรือรูปแบบมีส่วนส าคญัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภครับรู้
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ โดย ผูบ้ริโภคส่วนมากรับรู้ว่าผลิตภณัฑโ์ซฟี Airfit Cooling Fresh มีการน านวตักรรม
เทคโนโลยแีผน่เยน็เขา้มาใช ้ในการผลิต จะท าใหรู้้สึกเยน็เวลาสวมใส่, รับรู้วา่ ผลิตภณัฑช่์วยลดปัญหา
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ความอบัช้ืนบริเวณจุดซอ้นเร้นท่ี เป็นสาเหตุของกล่ิน และ รับรู้วา่ผลิตภณัฑใ์ชว้สัดุในการบรรจุหีบห่อ
ท่ีต่างจากผลิตภัณฑ์รุ่นอ่ืนของยี่ห้อโซฟี ซ่ึงมีความสอดคล้องกับคุณลักษณะเชิงเปรียบเทียบ , 
คุณลกัษณะท่ีเขา้กนัได ้และคุณลกัษณะท่ีสามารถสงัเกตได ้
   
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถน าผลการศึกษาไปใชไ้ดด้งัน้ี 
 5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยั 
 1.ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา ผลการวิจยัพบว่า เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผา้อนามยัชนิดดงักล่าว 
(ขอ้ 6) เพราะตอ้งการซึมซับท่ีดีเยี่ยม มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัควรเนน้ในเร่ืองของการ
เพิ่มคุณภาพของผลิตภณัฑ ์โดยเนน้ในเร่ืองของแผ่นอนามยั และกาว เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 
 2.ดา้นการคน้หาขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า ท่านมกัหาผา้อนามยัท่ีมีคุณภาพและเหมาะสมกบั
ราคา มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมาก
ท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัควรเนน้ในเร่ืองของการราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ
สินคา้ เพื่อสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภคและท าใหใ้หผู้บ้ริโภคเขา้ถึงผลิตภณัฑใ์หไ้ดม้ากท่ีสุด 

3.ดา้นการประเมินทางเลือก ผลการวิจยัพบว่า ท่านตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัยี่ห้อดงักล่าว(ขอ้6) 
เพราะท่านมีขอ้มูลเพียงพอแลว้ และท่านมกัใชเ้วลาในการเปรียบเทียบขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือผา้อนามยั (ตราสินคา้, คุณภาพ, ราคา) มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัควรเนน้ในเร่ืองของ
การสร้างความสะดวกสบายให้กับผูบ้ริโภคเพิ่มช่องทางในการซ้ือขายในตลาดออนไลน์ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง่้ายและสะดวกต่อผูใ้ชง้าน 
 4.ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัไดท้ราบถึงคุณสมบติัจาก
ส่ือโฆษณา/บล็อกเกอร์ มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัควรเน้นในเร่ืองของการก าหนด
โปรโมชัน่ในแต่ละเดือน เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคหนา้ใหม่เขา้มาใชบ้ริการ และสร้างฐานผูบ้ริโภคเก่าให้มี
ความมัน่คงมากข้ึนอีกดว้ย 
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 5.ดา้นขั้นตอนประเมินหลงัจากซ้ือ ผลการวิจยัพบวา่ ท่านมีความตอ้งการซ้ือผา้อนามยัยีห่อ้เดิม
ซ ้ า มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมาก
ท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัควรเนน้ในเร่ืองของคุณภาพสินคา้ท่ีรักษาความดงเดิมแต่
ทนัสมยั มีเทคโนโลยท่ีีจะเขา้มาช่วยในคุณสมบติัของผา้อนามยัมากข้ึน 
 5.3.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป 
 1.แนะน าให้ศึกษาปัจจยัอ่ืนๆท่ีคาดว่าจะมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั เช่น 
ความพึงพอใจ ส่วนประสมทางการตลาด และแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือ เพื่อให้เกิดขอ้สรุปท่ีชดัเจน
มากข้ึน โดยใช้เป็นแนวทางในการพฒันาการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการท่ีท า
ธุรกิจเก่ียวกบัผา้อนามยั 
 2.แนะน าให้ศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งในจงัหวดัอ่ืนๆ เช่น เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งคร้ังน้ีศึกษาเพียง
ในเขตกรุงเทพมหานคร อาจไม่สะทอ้นการตดัสินใจซ้ือซ้ือผา้อนามยั ในพื้นท่ีหลกัภูมิภาคอ่ืนๆของ
ประเทศไทยได ้เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ นกัวิจยั นกัศึกษา หรือผูท่ี้สนใจทัว่ไปท่ีสนใจหรือท า
เก่ียวกบัธุรกิจเก่ียวกบัผา้อนามยัในการส ารวจตลาดในประเทศไทยว่ามีแนวโน้มและความตอ้งการ
ทางการตลาดมากนอ้ยเพียงใด 
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บรรณานุกรม 
ภาษาไทย 
องัชนา ศิริจนัทนนัท์.(2543).การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผา้อนามยัชนิดบางเฉียบ(Ultra thin)ของ
 นกัศึกษาสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
หทัยทิพย ์แดงปทิว.(2559).ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติและแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการ
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 สถาบนัอาชีวศึกษาเอกชน ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา  จงัหวดันครราชสีมา 
เจนจิรา ล้ิมธนสาร.(2554).กระบวนการตดัสินใจซ้ือทองค ารูปพรรณ 96.5%ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง
 จงัหวดัสมุทรสาคร 
ดวงกมล ช่ืนจิตร.(2558).การรับรู้ตราสินคา้ ทศันคติต่อราคาสินคา้ และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
 เคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลต์ราสินคา้เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ณัชชาณิชย ์ธนพรนภาเศรษฐ์.(2563).ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และความไวว้างใจท่ี
 ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ขา้วกล่อง 7-11 ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
วา่ท่ีร้อยตรี ปกรณ์ ปกรรณกรณ์ ค ากอง.(2009).แนวคิดการตดัสินใจ สืบคน้ 2 กมุภาพนัธ์ 2565, จาก 

https://www.gotoknow.org/posts/284784  
ผูช่้วยศาสตราจารย ์อรชร มณีสงฆ ์เร่ืองท่ี 3.3.1 ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ สืบคน้ 25 มกราคม 2565, 

จากhttps://www.stou.ac.th/stouonline/lom/data/sms/market/Unit3/Subm3/U331-1.htm 
(2564).เป็นวนันั้นของเดือนอยา่งไรใหรั้กษโ์ลก 
Jurairat N.(2562). “ผา้อนามยั” ไม่เปล่ียนนาน ๆ เส่ียง “มะเร็งปากมดลูก” หรือไม่ ? สืบคน้ 16 มกราคม 

2565,จาก https://www.sanook.com/health/19585/  
Sanita.(2018).สาระน่ารู้เก่ียวกบัผา้อนามยั สืบคน้ 20 มกราคม 2565, จาก 

https://www.sanita.co.th/tips-th/sanitary-pads-03/ 
จุรีพร.(2563).ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม ตรากรีนเมท ของผูบ้ริโภคใน 

จงัหวดั ราชบุรี 
ณฐัพร.(2556).พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซ้ือผา้อนามยั 
ประพาภรณ์ จินาอินทร์.ความพึงพอใจ ความภกัดีต่อตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผา้อนามยัของ 
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ลูกคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร. Smart Society Development 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย √  ลงใน ☐ ตามความจริงท่ีเก่ียวกบัตวัของท่าน  

1. อาย ุ

☐ 11 - 15 ปี   ☐ 16 – 20 ปี   

☐ 21 - 25 ปี  ☐ 26 - 30 ปี    

☐ 31 - 40  ปี   ☐ 41 – 45 ปี  

☐ 46 – 50 ปี    

2. อาชีพ  

☒ นกัเรียน/นกัศึกษา  ☐ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

☐ ธุรกิจส่วนตวั   ☐ พนกังานบริษทัเอกชน 

☐ แม่บา้น   ☐ อิสระ 

☐ อื่นๆ  

3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

☐ 5,000 หรือต ่ากวา่  ☐ 5,001 – 10,000 บาท  

☐ 10,001 – 15,000 บาท   ☐ 15,001 – 20,000 บาท 

☐ 20,001 -  30,000 บาท  ☐ มากกวา่ 30,000 บาท  

4. สถานภาพ 

☐ โสด    ☐ สมรส 

☐ แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง   
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ตอนท่ี 2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการตัดสินใจการเลือกซ้ือผ้าอนามัยของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย √  ลงใน ☐ ตามความจริงท่ีเก่ียวกบัตวัของท่าน  

5. เร่ิมใชผ้า้อนามยัตั้งแต่อายเุท่าใด 

☐ 11 ปี หรือต ่ากวา่  ☐ 12 – 15 ปี  

☐ 15 ปีข้ึนไป  

6. ท่านใชผ้า้อนามยัยีห่อ้ไหนบ่อยท่ีสุด  

☐ Sofy   ☐ Modess 

☐ Lauier   ☐ Whisper 

☐ eais      ☐ o.b. Pro Comfort 

☐ MIDORI   ☐ อ่ืนๆ (โปรด

ระบุ)................................................. 

7. ประเภทของผา้อนามยัท่ีท่านใชป้ระจ า  

☐ แบบหนามีปีก  ☐ แบบหนาไม่มีปีก 

☐แบบบางมีปีก   ☐ แบบบางไม่มีปีก 

☐แบบกางเกงใน  ☐ แบบสอด   

8. งบในการซ้ือผา้อนามยั  

☐ 50 – 100  บาท  ☐ 101 – 200 บาท  

☐ มากกวา่ 200 บาท 

9. ท่านซ้ือผา้อนามยั (แพค็) จ านวนก่ีช้ินในหน่ึงคร้ัง 

☐ 1 – 2 ช้ิน   ☐ 3 – 4 ช้ิน 

☐ มากกวา่ 4 ช้ิน 
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10. ขนาดความยาวของผา้อนามยัท่ีท่านใชป้ระจ า 

☐ นอ้ยยกวา่ 20 ซม.  ☐ 20 – 25 ซม.  

☐ 26 – 30 ซม.   ☐ 30 – 35 ซม. 

☐ มากกวา่ 35 ซม. 

11. ขนาดบรรจุภณัฑข์องท่ีท่านเลือกซ้ือ (จ านวนแพค็) 

☐ 1 แพค็   ☐ 2 แพค็ 

☐ 3 แพค็   ☐ มากกวา่ 3 แพค็ 

12. โดยปกติท่านมกัเลือกซ้ือผา้อนามยัจากท่ีใด 

☐ ร้านสะดวกซ้ือ ( 7 – eleven, Family Mart, cj , Lawson ) 

☐ หา้งสรรพสินคา้หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Big C,Lotus’s) 

☐ ร้านขายของช าทัว่ไป 

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................................................... 

ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทีม่ีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือผ้าอนามัยของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย √  ลงใน ☐ ตามความจริงท่ีเก่ียวกบัตวัของท่าน  

ขอ้ท่ี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
กระบวนการการตัดสินใจซ้ือผ้าอนามยั 

 

ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

 ด้านผลติภัณฑ์      
1 มีขนาดและความยาวท่ีเหมาะสม      
2 มีหลายรูปแบบใหเ้ลือกใชต้ามความ

เหมาะสม (แบบยาวพิเศษ,แบบมีปีก,แบบ
เยน็) 

     

3 บรรจุภณัฑส์วยงาม       
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4 รู้สึกสบาย,ไม่ระคายเคือง,ซึมซบัไดดี้
เยีย่ม  

     

5 มีใหเ้ลือกหลายยีห่อ้      
6 สินคา้มีช่ือเสียง/เป็นท่ีรู้จกั      
7 คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(แผน่อนามยั,กาว)      

 ด้านราคา       
8 ราคาสินคา้เหมาะกบัคุณภาพสินคา้       
9 ขนาดเหมาะสมกบัราคา (จ านวนช้ินต่อ 1 

แพค็) 
     

10 มีราคาใหเ้ลือกซ้ือไดห้ลากหลาย      
11 เม่ือเปรียบเทียบราคากบัยีห่อ้อ่ืน มีราคาท่ี

ถูกกวา่ 
     

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
12 ความสะดวกในการเดินหาซ้ือไดง่้าย      
13 สินคา้เป็นระเบียบง่ายต่อการเลือกซ้ือ      
14 มีช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์       
15 แบ่งเป็นหมวดหมู่ในการจดัวางผา้อนามยั 

และแยกประเภทของผา้อนามยัไดอ้ยา่ง
ชดัเจน 

     

 ด้านการส่งเสริมการตลาด      
16 การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน ์      
17 การโฆษณาทางโทรทศัน์      
18 การใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง       
19 การประชาสมัพนัธ ์       
20 การจดัโปรโมชัน่      
21 การใหค้ าแนะน าจากพนกังานขาย      
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ตอนที่ 4 การตดัสินใจซ้ือผ้าอนามัยของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย √  ลงใน ☐ ตามความจริงท่ีเก่ียวกบัตวัของท่าน  

 
 

 
การตัดสินใจซ้ือผ้าอนามยั 

ระดบัการตดัสินใจ 
5 4 3 2 1 

  การตระหนักถึงถึงความต้องการ      
22 เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผา้อนามยัชนิด

ดงักล่าว (ขอ้ 6) เพราะตอ้งการ การซึมซบั
ไดดี้เยีย่ม 

     

23 ท่านชอบทดลองผลิตภณัฑใ์หม่      
24 ท่านไดรั้บการแนะน าจากพนกังานขาย      
 การเสาะแสวงหาข่าวสาร      
25 ท่านมนัจะหาขอ้มูลเก่ียวกบัสารใน

ผา้อนามยั(แบบเยน็) 
     

 
26 ท่านมกัหาผา้อนามยัท่ีมีคุณภาพและ

เหมาะสมกบัราคา  
     

27 สอบถามขอ้มูลจากพนกังานขาย      
 การประเมินทางเลือก      
28 ท่านตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัยีห่อ้ดงักล่าว(ขอ้

6) เพราะท่านมีขอ้มูลมาเพียงพอแลว้ 
     

29 ท่านมกัใชเ้วลาในการเปรียบเทียบขอ้มูล
เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั 
(ตราสินคา้,คุณภาพ,ราคา) 

     
 

 
30 ก่อนการตดัสินใจซ้ือท่านมีการเปรียบเทียบ

คุณภาพของแต่ละยีห่อ้ 
     

 การประเมิน      
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31 ท่านตดัสินใจซ้ือผา้อนามยัเพราะส่ือ
โฆษณา/ดาราท่ีช่ืนชอบ/พนกังานแนะน า 

     

32 การตดัสินใจซ้ือผา้อนามยั ไดท้ราบถึง
คุณสมบติั จากส่ือโฆษณา /บลอ็กเกอร์ 

     

33 เพื่อน/ครอบครัว มีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจ 

     

 ขั้นตอนประเมินหลงัจากซ้ือ      
34 ท่านมีความยนิดีท่ีจะแนะน าผา้อนามยัท่ี

ท่านใชใ้หก้บัคนรู้จกั 
     

35 ความพึงพอใจเม่ือท่านไดใ้ชสิ้นคา้       
36 ท่านมีความตอ้งการซ้ือผา้อนามยัยีห่อ้เดิม

ซ ้า 
     

 

ขอบพระคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวติัผู้เขียน 

 

ช่ือ- นามสกุล  ณฐักฤตา   คงอยู ่ 
ประวติัการศึกษา ศิลปศาสตร์บณัฑิต สาขา ภาษาญ่ีปุ่นธุรกิจ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์

ปีการศึกษา 2562 
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