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บุตรี  เงินมณีรตัน. (2553). ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ 
 ซ้ือผาอนามัยยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร. 
 สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรนีครินทร 
 วิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : อ.ดร. ไพบูลย อาชารุงโรจน 
 
         การวิจัยครั้งน้ี มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผาอนามัยยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางสําหรับการวจัิยคร้ังน้ีคือ ผูบริโภคสตรีอายุ 11 ปขึ้นไปจํานวน 400 
คนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซ้ือและใชผลิตภัณฑผาอนามัยยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืน โดยใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ ความถี่ คา
รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยการทดสอบคาที และความ
แปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี LSD และการวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธของเพียรสัน และใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS สําหรับวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
 ผลการวิจัย พบวา 
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ อายุ 21-30 ป มีสถานภาพสมรส โสด/หมาย/หยาราง 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 
บาท 
 2. ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี และราย
ดาน ประโยชนหลัก คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ อยูใน
ระดับดี 
 3. ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี 
เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุด
ซ้ือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับดี สวนดานกิจกรรมทางการตลาดมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
 4. ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน ไมแตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนในดานจํานวนเงินในการซ้ือตอคร้ังที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผาอนามัยโซฟ สาํหรบั
กลางคืนในดานจํานวนหอและจํานวนเงินในการซื้อตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก 
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 7. ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือผาอนามัยโซฟ สาํหรบั
กลางคืนในดานการซื้อซํ้าในอนาคตและการแนะนําผลิตภัณฑใหผูอื่นที่รูจัก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

8. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนในดานจํานวนหอในการซ้ือตอคร้ัง การซ้ือซ้ําในอนาคตและการแนะนํา
ผลิตภัณฑใหผูอื่นที่รูจัก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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Butree  Ngernmaneerat. (2010). Product and Marketing Communication Factors Affecting 
 Sofy Overnight Sanitary Napkin Buying Behavior of Female Consumers inBangkok 
 Metropolitan Area. Master Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok : Graduate School, 
 Srinakarinwirot University. Advisor :Dr. Paiboon Acharungroj. 
 
 This research aims to study product and marketing communication factors affecting 
Sofy overnight sanitary napkin buying behavior of female consumers in Bangkok 
Metropolitan area. The sample group for this research is 400 female consumers at the 
ages of over 11 years , who bought and used Sofy overnight sanitary napkin. 
Questionnaires were used to collect data. Statistics used in this research were frequency, 
percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-Test, One-Way Analysis of 
Variance with pair comparison analysis using Least Significant Difference (LSD) and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient. SPSS for windows was used for all data 
analysis. 
 The result of the research were as follows 
 1. The majority of sample group is between of 21-30 years of age having 
single/widow/divorced status with bachelor degree and working as employees in private 
companies. Most of their monthly income is less than 15,000 baht. 
 2.  The majority of consumers had good opinions towards overall product factors. 
For each aspect, opinions toward core benefit, quality, packaging, brand and physical 
appearance factors were at good level. 
 3. The majority of consumers had good opinions towards overall marketing 
communication factors. For each aspects, it was found that good opinions towards 
advertising, public relation, sales promotion and point of purchase factors and had 
moderate opinions towards event marketing factors. 
 4. Consumers with different age, married status, education level and occupation 
had no difference in Sofy overnight sanitary napkin buying behavior. 
 5. Consumers with different monthly incomes had different in Sofy overnight 
sanitary napkin buying behavior at significant level of 0.05. 
 6. The overall product factors were positively correlated at very low level with Sofy 
overnight sanitary napkin buying behavior in terms of quantity and purchase amount at 
significant level of 0.05. 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



  

 7. The overall product factors were positively correlated at moderate level with Sofy 
overnight sanitary napkin buying behavior in terms of repurchase in the future and 
recommend other people to buy the product at significant level of 0.05. 

8. The overall marketing communication factors were positively correlated at low 
level with Sofy overnight sanitary napkin buying behavior in terms of quantity, repurchase in 
the future and recommend other people to buy the product at significant level of 0.05. 
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อาจารย ที ่ป ร ึกษาสารน ิพนธ   ป ระธ านคณะกรรมการบร ิหารหล ักส ูตร  แ ล ะ
คณะกรรมการสอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือผาอนามัยยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผู บริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครของ บุตรี  เงินมณีรตัน ฉบับน้ีแลว เห็นสมควรรับเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตาม
หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ได 
 อาจารยทีป่รึกษาสารนิพนธ 
 
           …..…………………………………………………… 
          (อาจารย ดร. ไพบูลย  อาชารุงโรจน) 
 
 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูร 
 
         ………………………………………………………… 
                 (รองศาสตรจารยสุพาดา สิริกุตตา)  
  
 คณะกรรมการสอบ 
 
       …..…………………………………………………….  ประธาน 
        (อาจารย ดร. ไพบูลย  อาชารุงโรจน) 
 
       …………………………………………………........... กรรมการสอบสารนิพนธ 
     (รองศาสตราจารณ ดร.สภุาพรรณ สิรแิพทยพิสุทธิ)์ 
 
    ………………………………………………………… กรรมการสอบสารนิพนธ 
               (อาจารยสิฏฐากร ชูทรัพย) 
 
 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
    ……………………………………………………    คณบดีคณะสังคมศาสตร 
     (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตตมิา  สังขเกษม) 
      วันที่     เดอืน มีนาคม  พ.ศ.2553 
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ประกาศคณุูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสาํเร็จลุลวงดวย ความกรุณาและความชวยเหลอืเปนอยางยิ่งจากอาจารย 
ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดสละเวลาอันมีคานับตั้งแตเริ่มดําเนินการ
จนกระทั่งเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําปรึกษา แนะนํา ชวยเหลือ ตลอดจนแกไขปรับปรุง
ขอบกพรองตางๆ เพ่ือใหสารนิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณ ซึ่งผูวิจัยรูสึกทราบซ้ึงในความกรุณาและ
ขอขอบพระคุณอยางสงูไว ณ โอกาสน้ี 
 ตลอดจนขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารณ ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ และ
อาจารยสิฏฐากร ชูทรัพย ที่ไดสละเวลาอันมีคาในการเขารวมเปนคณะกรรมการในการตรวจสอบ
สารนิพนธและใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือนําไปปรับปรุงแกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนใน
งานวิจัยครั้งน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทวิทยา
ลัยศรีนคริทรวิโรฒ และคณาจารยทุกทานในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตที่ไดอบรมสั่งสอน 
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนอยางยิ่งแกผูวจัิย 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนรวมถึงเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร ที่ให
ความชวยเหลือและคําแนะนําที่เปนประโยชน ตลอดจนผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ใหความ
รวมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ทําใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเรจ็ลุลวงไปไดดวยดี 
 สุดทายน้ี ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่คอยดูแลเอาใจใส ใหการสนับสนุนและ
เปนกําลังใจใหเสมอมา ตลอดจนการทาํวิจัยในครั้งนี้  
 
 
 
 
 
 
 
        บุตรี  เงินมณีรตัน 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง  
 ปจจุบันประชากรหญิงมีแนวโนมมากข้ึนกวาประชากรชายอยางตอเนื่อง (กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย. 2552) ในหลายปที่ผานมาบทบาทของผูหญิงไดรับการยอมรับมากข้ึนในสังคม 
ผูหญิงมีการดําเนนิชีวิตในลักษณะที่พ่ึงพาตนเองสูงมากข้ึน มีอิสระทางการเงินและความคิด ประกอบ
กับการไดรับโอกาสทางการศึกษาที่ดี ทําใหมีความตระหนักในเรื่องของสุขภาพอนามัยมากย่ิงข้ึน 
โดยเฉพาะดานที่เก่ียวของกับสขุอนามัยของตนเองเนื่องจากผูหญิงตองการความมั่นใจจากภายในเพ่ือ
สงผลใหเกิดบุคลิกภาพที่ดีในการดําเนินชีวิตประจาํวันทั้งในเรื่องสวนตัวและเรื่องงานใหเปนที่ยอมรบัใน
สังคม  
 ตลาดผาอนามัยนั้นนับวามีการเติบโตอยางตอเนื่อง เนื่องจากผาอนามัยถือเปนผลิตภัณฑที่
จําเปนสําหรับผูหญิงทุกคน ตั้งแตเริ่มเขาสูวัยสาวจนกระทั่งวัยหมดประจําเดือน ในปจจุบันตลาด
ผาอนามัยเปนตลาดที่คอนขางใหญมีมูลคา 3,500 ลานบาท แบงเปนผาอนามัยสําหรับกลางวัน 70% 
และผาอนามัยสําหรับกลางคืน 30% แมวากลุมสินคาผาอนามัยสําหรับกลางคืนจะเปนสวนนอยของ
ตลาดมีมูลคาตลาดเพียง 1,050 ลานบาท แตนับเปนสินคาในกลุมที่มีคุณลักษณะพิเศษซึ่งสามารถเพ่ิม
มูลคาและมีความสําคัญตอแนวโนมการเติบโตของตลาดผาอนามัยอยางตอเนื่องไดถึง 106% ในปที่
ผานมา (ขาวประชาสัมพันธ. 2551 : Online) นับเปนตลาดที่มีอัตราการเติบโตที่สูงถึง 17% จึงนับวา
เปนกลุมสินคาที่มีศักยภาพที่จะเตบิโตในระดับสูงตอไป จากขอมูลพบวาผูหญิงไทยใชผาอนามัยเฉลี่ย 
12-16 ชิ้นตอเดือนตอคน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2551, Online) โดยแบงเปนใชตอนกลางวัน 9 แผน และ
ตอนกลางคืน 5 แผน (ที่มา : คาโอ คอมเมอรเชียล จํากัด , 2545) นอกจากนี้ขอมูลป 2550 พบวามี
ผูบรโิภคใชผาอนามัยชนิดกลางคืนมากถึง 33% ซึ่งคาดการณไดวาจะมีผูบริโภคหันมาใชเพ่ิมจํานวน
มากข้ึนอยางตอเนื่อง เปนที่นาสังเกตวาจํานวนการใชผาอนามัยสําหรับกลางคืนนับเปนครึ่งหนึ่งของ
ผาอนามัยสําหรับกลางวัน แสดงใหเหนวากลุมผลิตภัณฑผาอนามัยสําหรับกลางคืนเปนกลุมสินคาที่
ผูบรโิภคใหความสําคัญในคุณลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑดังกลาวที่มีความแตกตางไปจากเดิม 
 จากขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นวาแมวากลุมสินคาผาอนามัยสําหรับกลางคืนจะเปนสวนนอย
ของตลาดแตนับเปนสินคาที่มีความสําคัญ ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมการใชงานของผูบริโภคที่มีความ
ซับซอนมากข้ึน จึงมีความตองการใชงานเพ่ือตอบสนองความตองการแบบเฉพาะเจาะจงมากข้ึนตามไป
ดวย ทาํใหบริษัทผูผลิตหลายรายสนใจแขงขันกันทําตลาดนี้ โดยปจจุบันมีย่ีหอโซฟเปนผูนําตลาดดวย
สวนแบงในตลาดอยูที่ 63% ที่เหลือเปนย่ีหออ่ืนๆ อีก 37% เนื่องจากการแขงขันในตลาดผาอนามัยที่
รุนแรงและเขมขนมากข้ึน ทําใหบริษัท ยูนิ-ชารม (ประเทศไทย) จํากัด ใหความสําคัญกับการพัฒนา
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นวัตกรรมใหมๆ ของผลิตภัณฑออกสูตลาดอยางตอเนื่องทั้งในดานลักษณะทางกายภาพ ประโยชน
หลัก คุณภาพ และบรรจุภัณฑของสินคา โดยนําเสนอผานการโฆษณาประชาสัมพันธอยางครบวงจร 
ประกอบกับโซฟเองเปนผูนําตลาด จึงตองนําเสนอสิ่งใหมๆ ใหกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ เพ่ือให
ผูบรโิภคเห็นความเคลื่อนไหวหรือความทันสมัยของแบรนดตลอดเวลา รวมทั้งสรางแบรนดใหมีความ
แข็งแกรงอยางตอเนื่องเพ่ือตอบโจทยความตองการของผูบรโิภคใหไดทั้งหมดในอนาคต 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดทีม่ผีล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยดูถึงปจจัยตางๆ เชน ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยดานผลิตภัณฑ และ
ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับ
กลางคืน โดยในการวิจัยครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนจังหวัดที่มีความ
หลากหลายของกลุมประชากรและเปนประชากรที่อยูในกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ และนําผลการวิจยั
ที่ไดไปใชเปนแนวทางใหกับนักการตลาดและผูประกอบการ ในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดให
เหมาะสมและพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองกับความตองการของผูบริโภคที่มอียูอยาง
ไมจํากัด เพ่ือที่จะรักษาตําแหนงผูนําดานการตลาด และครองสวนแบงทางการตลาดไวใหไดมากที่สุด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอปจจัย
ผลิตภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ในดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ คุณภาพของ
ผลติภัณฑ บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ 
 2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอปจจัยการ
สื่อสารการตลาดของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ในดานดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การ
สงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อและดานกิจกรรมทางการตลาด 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของ
ผูบรโิภคสตรีในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ย  
 5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
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ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เปนประโยชนตอบริษัท ยูนิ-ชารม (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนบริษัทผูผลิตและจําหนาย
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ในการกําหนดและวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมและ
พัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองกับความตองการของผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมความสามารถ
ทางการแขงขันกับคูแขงในตลาดได 
 2. ชวยใหผูบริหารสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงการรับรู
ของผูบริโภคอยางถูกตอง เพ่ือใหบริษัทไดประโยชนจากการใชการสื่อสารการตลาดที่สอดคลองกับการ
รับรูของผูบริโภคมากที่สุด 
 3. เปนประโยชนแกผูที่สนใจศึกษา และตองการคนควาขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ
และการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑผาอนามัย สําหรับกลางคืน ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคสตรีที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอ
โซฟ สําหรับกลางคืน ที่อยูในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจงึกําหนดขนาดตวัอยางโดยใชสตูรการ
คํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2548: 27-28) ที่
ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้เทากับ 385 คน 
ผูวิจัยขอเพ่ิมเปน 400 คน โดยวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน  
 
ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวจิัย 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดงัน้ี 
  1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
   1.1.1 อายุ 
    1.1.1.1       11 - 20 ป 
    1.1.1.2       21 - 30 ป  
    1.1.1.3       31 – 40 ป 
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    1.1.1.4       41 ปข้ึนไป 
   1.1.2 สถานภาพ 
    1.1.2.1      โสด/หมาย/หยาราง 
    1.1.2.2      สมรส 
   1.1.3 ระดับการศึกษา 
    1.1.3.1       ต่ํากวาปริญญาตร ี
    1.1.3.2       ปริญญาตร ี
    1.1.3.3       สูงกวาปริญญาตร ี
   1.1.4 อาชีพ 
    1.1.4.1      นักเรียน/นิสติ/นักศึกษา 
    1.1.4.2      พนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจาง 
    1.1.4.3      พนักงานของรัฐ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
    1.1.4.4      ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
   1.1.5 รายไดเฉลี่ย 
    1.1.5.1      ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
    1.1.5.2      15,001 – 30,000 บาท 
    1.1.5.3      30,001 – 45,000 บาท 
    1.1.5.4      มากกวา 45,000 บาทข้ึนไป 
  1.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
    1.2.1      ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
    1.2.2      คุณภาพของผลติภัณฑ 
    1.2.3      บรรจุภัณฑ 
    1.2.4      ตราสินคา / ตาํแหนงสินคา 
    1.2.5      ลักษณะทางกายภาพ  
  1.3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
    1.3.1      การโฆษณา 
    1.3.2      การประชาสมัพันธ 
    1.3.3      การสงเสริมการขาย 
    1.3.4      การสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อ 
    1.3.5      กิจกรรมการตลาด  
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 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
  2.1 พฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ผูบริโภค หมายถึง สตรีที่อยูในวัยที่มีประจําเดือน เปนผูที่ตดัสนิใจซื้อและใชผาอนามัยย่ีห
อ โซฟ สําหรับกลางคืนที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ผาอนามัยสําหรับกลางคืน หมายถึง ผลติภัณฑที่ใชซับเลือดประจําเดือนของสตรใีน
ชวงเวลากลางคืน ลักษณะใชแลวทิง้ ทาํจากวัสดุหอหุมและวัสดุเนื้อในมักมีความหนาและขนาดที่
ยาวกวาผาอนามัยทั่วไปที่ใชสําหรับกลางวัน มีความนุมและสะอาด พรอมทั้งมีคุณสมบัติดูดซึม
ของเหลวไดดี ในงานวิจัยครัง้นี้กลาวถึง ย่ีหอ โซฟ  
 3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมตีวัตนหรอืไมมตีัวตน ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานที ่องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) คุณคา (Value) ในสายตา
ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลติภัณฑสามารถขายได ซึ่งผูวิจัยจะทําการศึกษาในดาน ประโยชนหลัก
ของผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และตราสินคา  
  3.1 ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผาอนามัยที่ผูบริโภคได
รับจากการซื้อสินคาโดยตรง นั่นคือ เพ่ือตอบสนองความตองการของสตรีที่มีประจําเดือนและกังวลกับ
การซึมเปอนในขณะกลางคืน 
  3.2 คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ความสามารถในการดูดซับของเหลว และ  ป
องกันการซึมเปอน ใหความนุมหรือความแหงสบายในขณะใช 
  3.3 บรรจุภัณฑ (Packaging) เปนวัสดุที่ทําจากพลาสติกเพ่ือหอหุมผลติภัณฑ ภายนอก มี
สีสันสวยงามเพ่ือชวยดึงดูดทาํใหผูบรโิภคเกิดการรับรูและเกิดการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ 
  3.4  ตราสินคาหรือย่ีหอ หมายถึง ย่ีหอ โซฟ   
                3.5 ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปนผาอนามัย
ที่มีลกัษณะพิเศษ คือ มีความยาวและการซึมซับที่มากกวาผาอนามัยทั่วไป เพ่ือปองกันการซึมเปอน
ดานขางและดานหลังในขณะกลางคืน  
 4. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดทีผู่ผลติทาํ
การสงขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน เพ่ือกระตุนหรอืเรงเราให
ผูบรโิภคเกิดการรับรู ตลอดจนเปนการจงูใจและถายทอดความคิดผานสื่อตางๆ ดวยเครื่องมือ
หลากหลายรูปแบบไปยังผูบรโิภคเพ่ือใหผูบรโิภคยอมรับและเกิดพฤติกรรมซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน ประกอบดวย 
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  4.1 การโฆษณา หมายถึง การสื่อขอมูลขาวสารผานชองทางตางๆ ไดแกโทรทัศน วิทยุ 
นิตยสารหรือวารสาร ปายโฆษณา เพ่ือแจงขาวสาร เตือนความจํา โนมนาวจูงใจผูบริโภค 
  4.2   การประชาสัมพันธ หมายถึง กิจกรรมในการแจงขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑและ
กิจกรรมทีส่งเสริมพัฒนาและรักษาความสัมพันธอันดี ระหวางบริษทักับสาธารณชนทั่วไปเพ่ือใหเกิด
ความเขาใจ เกิดภาพลักษณที่ดีแกผลติภัณฑและองคกร 
  4.3 การสงเสริมการขาย หมายถงึ กิจกรรมในการจัดหาสิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือดึงดูดใจ จูงใจ
ผูบรโิภค โดยผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมกีารจัดการสงเสริมการขาย ไดแก คูปองลดราคา การ
แถมตวัอยางสนิคามาในบรรจุภัณฑ การแจกสินคาตัวอยาง เปนตน ซึ่งสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
  4.4   การสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อ หมายถงึ กิจกรรมในการสื่อสารกับผูบริโภคในรานคา
โดยเปนการกระตุนใหผูบรโิภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑหรือหีบหอของ
สินคาใหเปนที่ดึงดูดความสนใจแกผูบรโิภค การมตีัวอยางผลิตภัณฑแสดง ณ จุดซื้อ การตกแตงชั้นวาง
ใหมีความโดดเดน การมีฉลากบอกขอมูลรายละเอียดของสินคา ตลอดจนการจัดวางสินคาเพ่ือจําหนาย  
  4.5 กิจกรรมทางการตลาด หมายถึง การใชกิจกรรมหรือเหตุการณพิเศษเปนสื่อกลางใน
การสรางความสนใจ สรางภาพลักษณ ตลอดจนการผูกความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบรโิภค 
ไดแก การจัดการแขงขันและการประกวด งานเปดตัวสินคาตางๆ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศกึษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดทีม่ีผลตอพฤตกิรรมการ
ซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดใน
การวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามดังนี ้
  
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                          ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปจจัยสวนบุคคล 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- อาชีพการศึกษา 
- รายไดตอเดือน 
- อาชีพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนของผูบรโิภคสตรใีนเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยผลติภณัฑในดาน 
     -  ประโยชนหลัก  
     -  คุณภาพ 
     -  บรรจุภัณฑ 
     -  ตราสินคา/ตาํแหนงตราสินคา 
     -  ลักษณะทางกายภาพ 
 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดในดาน 
     -  โฆษณา 
     -  ประชาสัมพันธ 
     -  การสงเสริมการขาย 
     -  การสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อ 
     -  กิจกรรมทางการตลาด 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



8 
 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคสตรีที่มี อายุ แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับ
กลางคืน แตกตางกัน 
 2. ผูบรโิภคสตรีที่มี สถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤตกิรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 3. ผูบรโิภคสตรีที่มี การศึกษา แตกตางกันมีพฤตกิรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สาํหรบั
กลางคืน แตกตางกัน 
 4. ผูบริโภคสตรีที่มี อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับ
กลางคืน แตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคสตรีที่มี รายไดเฉลี่ย แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 6. ปจจัยผลติภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ 
บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
ผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 7. ปจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลกอนที่จะทําการวิจัยโดยอาศัยพ้ืนฐานจาก
แนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลติภัณฑ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผูบรโิภคและแนวโนมข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 4. ประวัติความเปนมาของบริษัท ยูน-ิชารม (ประเทศไทย) จํากัด 
 5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 

ผลติภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆ ที่เสนอออกสูตลาดเพ่ือการรูจัก การเปนเจาของ การใช
หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของตลาดได (Kotler; & 
Armstrong. 1996: 429) ดังนั้น ผลิตภัณฑ จึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการความ
ชาํนาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ความเปนเจาของ องคการ ขอมูลและความคิด  

(1)  ผลติภัณฑที่มีตัวตน (Tangible goods) เชน รองเทา เกลือ คอมพิวเตอร รถยนต เปนตน 
(2) ผลติภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible goods) เชน เรือสําราญ การใหคําปรึกษา ประกันภัย 

การศึกษา เปนตน 
ระดับของผลิตภัณฑ (Five Product Levels) 
ผูวางแผนจําเปนตองพิจารณาสินคาและบริการ (Kotler. 1997: 431) มี 5 ระดับประกอบดวย 
1. ผลติภัณฑหลัก (Core product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลติภัณฑที่ผูผลิตเสนอ

ขายกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหกับลูกคา การขายความ
ปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอยาง เชน ผลประโยชนที่สําคัญของโรงแรม คือ เปนที่
เชาพักอาศัย ผลประโยชนที่สําคัญของเครื่องปรับอากาศ คือ ใหความเย็น 

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or tangible product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบรโิภคสัมผัสหรือ รับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลกัทาํหนาทีไ่ด
สมบูรณ หรือ เชิญชวนใหใชมากข้ึน ประกอบดวย 
  (1) คุณภาพ 
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  (2) รูปรางลักษณะ 
  (3) รูปแบบ 
  (4) การบรรจุภัณฑ 
  (5) ตราผลิตภัณฑ 
  (6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ 

เชน รูปลักษณของโรงแรม ไดแก การใหบริการในระดับราคาที่แตกตางกัน คือ คุณภาพของ
โรงแรม ลักษณะของหองพักกวาง และใหญ หองเด่ียว หองคู คือลักษณะองคประกอบของหองพัก 
สําหรับลกัษณะของหองเปนแบบทรงไทย หลุยส หรือยุโรป คือ รูปแบบของหองพักของโรงแรม การ
ตกแตงหองคือ การบรรจุภัณฑของโรงแรม ชื่อ โรงแรมก็คือ ตราสินคาของโรงแรม 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคาการเสนอผลิตภัณฑ ที่คาดหวังจะคํานึงถึงความ
พึงพอใจของลูกคาเปนหลัก 

4. ผลติภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึงผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพ่ิมเตมิ 
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย 

(1) การขนสง 
(2) การใหสินเชื่อ 
(3) การรับประกัน 
(4) การติดตั้ง 
(5) การใหบริการอ่ืนๆ 
ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑควบของรถยนต คือ ขายเงินผอน (สินเชื่อ) การซอมฟรี 1 ป 

(รับประกัน) การตรวจสภาพรถ (การใหบริการหลังการขาย) 
 5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่
มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 คุณสมบัติที่สาํคัญของผลิตภัณฑ 
 การสรางสินคาและบริการจะเก่ียวของกับการกําหนดผลประโยชนที่จะนําเสนอโดยกิจการจะ
ติดตอ สื่อสารและสงมอบผลประโยชนที่ใหแกผูบริโภคผานทางคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ทางดาน
คุณภาพ (quality) รูปลักษณ (feature) รวมถึงรูปแบบ (style) และการออกแบบ (design) 
(Kotler.1997: 431) 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) 
 เปนการวัดการทํางาน และวัดความคงทนของตัวผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลัก
ความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถา
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สินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได เชน ไมโครเวฟ ทํางานไดหลายอยาง 
คือตั้งเวลาอบ ปง ตม ตุน ผัด เปนตน แตราคาสูงมาก สินคาก็ขายไดนอย นักการตลาดตองพิจารณาวา
สินคาควรมีคุณภาพระดับใด และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตอง
สม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือที่จะสรางการยอมรับ ดังนั้น ผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา 
(Quality Control) อยูเสมอ 
 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristic of Goods) 
 เปนรูปรางลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ 
รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา 
 3. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) 
 หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวน
ประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุสินคาและบริการของผูขายรายใด รายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพ่ือแสดง
ถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler; & Armstrong. 2000 : 404) ตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 
จํากัด ประกอบดวยชื่อ ธนาคารกรุงเทพ จํากัด สัญญาลักษณของธนาคารกรุงเทพ คือดอกบัว น้ํามัน
เชลลใชรูปหอมเชลล โรบินสันใชรูปตัวอาร ตราสินคาเปนคํามั่นสัญญาของผูขายในการสงมอบ 
คุณสมบัติ ผลประโยชน บริการ ที่สอดคลองกับความตองการของผูซื้อตราที่ดีที่สุดจะสื่อ ความหมายถึง 
การรับประกันในคุณภาพ ตราสินคาจะสื่อความหมายจะสื่อความหมาย 6 ประการ ดังนี้คือ (1) 
คุณสมบัติ (Attributes) (2) ผลประโยชน (Benefit) (3) คุณคา (Values) (4) วัฒนธรรม (Culture) (5) 
บุคลิกภาพ (Personality) (6) ผูใช (User) 
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นข้ึนอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตรา
สินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เชน กระเปาหลุยส วิกตอง เสื้อเวอรซา เชน 
นาฬิการาโด รถเบนซ ซึ่งเปนสินคาที่ผูบรโิภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตผุลทางดาน
เศรษฐกิจหรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เนื่องจาก
ผลติภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุผลนี้นักการ
ตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองมีการใชเครื่องมือการตลาดไม
วาจะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา จึงเปนสิ่งสําคัญอยางย่ิงที่นักการ
ตลาดจะตองคํานึงถึง เพ่ือพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 

4. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
 หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของในการออกแบบ และการผลิตสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel; Walker 
& Stanton. 2001: 298) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา เมื่อลูกคาเกิดการ
ยอมรับในบรรจุภัณฑ ก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ และเกิดการพฤติกรรมการบริโภค 
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ดังนั้น บรรจุภัณฑ จึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงของสินคาใหชัดเจน นั่นคือ บรรจุภัณฑ
จะตองเปนตัวขายตัวเองในชั้นวาง 
 5. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) 
 เปนงานที่เก่ียวของกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุหีบหอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอ
พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้นการออกแบบจึงมีความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ เชน รถยนต 
เฟอรนิเจอร เสื้อผา เครื่องใชในครัวเรือน ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษา
ความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสนิคาใหดึงดูดความสนใจ และใหเปนที่ตองการของผูบริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน (Product Differentiation) 
โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสนิคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 
 6. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มีความหมาย
ตางกันดังนี้ 
  6.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภท
รถยนต เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา 
รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น ฉะนั้นนักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษรหรือดวย
คําพูดโดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 
   6.1.1 การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะตองรองเรียนที่ไหนกับใคร
อยางไร เมื่อสินคามีปญหา 
   6.1.2 การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 
   6.1.3 การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขตความ
รับผดิชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ 
  6.2 การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑ
สามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจหรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงิน 
 7. สี (Color) 
 สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิดอารมณดานจิตวิทยา 
เครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยอยางมาก หรือแมกระทั้งการ
โฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปน
ลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี 
เชน การตัดสินใจซื้อรถยนต ปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสินใจคือ สี รถยุโรปจะมีความพิถีพิถันในเรื่อง
สีมาก มักจะเปนสีทันสมัยไมใชสีเดียวโดด แตเปนสีผสมมีนวัตกรรมดานสี (Color Innovation) 
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นอกจากนี้สียังสื่อถึงตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) สินคาบางประเภทเปนสินคาอนุรักษ 
สิ่งแวดลอม เปนการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม (Green Marketing) ก็จะใชสีเขียว เปนตน 
 8. การใหบริการ (Servicing) 
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ข้ึนอยูกับนโยบายการใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือ
ผูผลิต ตัวอยางเชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดี และถูกใจ ในปจจุบันผูบริโภคมี
แนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากข้ึน เชน บริการสินเชื่อ บริการสงของ บริการซอมแซม ในการ
ผลติสินคา ผูผลติอาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและการ
ควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
 9. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) 
 ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต เชนผา อาจจะใชผาไหมผา
ฝาย ใยสังเคราะห หรือเครื่องสําอางสามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ฯลฯ ซึ่งในตัดสินใจเรือ่งนีผู้ผลติ 
และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
 10. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) ภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability)  
 เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปนประเด็นปญหาจริยธรรมทั้งธุรกิจและ
ผูบรโิภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability)ซึ่ง
ในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ข้ึน 
 11. มาตรฐาน (Standard) 
 เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคํานึงถึงประโยชนและมาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น 
ผลติภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมูล วิทยุ โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท
จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพและ
หนวยงานรัฐบาล ทั้งในระดับประเทศและระดับโลกตัวอยางการใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอ
ผูใช อยางไรก็ตามการกําหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนก็จะชวยควบคุมคุณภาพและความปลอดภัยตอผู
ใชได 
 12. ความเขากันได (Compatibility) 
 เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชได
ในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช ตัวอยางเชน แผนซีดีรอม จะเขากันไดกับมหาวิทยาลัยที่มี
เครื่องคอมพิวเตอรที่ทันสมัย และมีระบบวีดีโอโพรเจคเตอรที่ฉายไปยังจอใหญได 
 13. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) 
 เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรบัจากการใชผลิตภัณฑซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณ
คาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบรโิภคซื้อ 
 14. ความหลากหลายของสินคา (Variety) 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



14 
 

 

 ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือกมากในรูปสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบหอ 
แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนาย
จําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดีย่ิงข้ึน 
 ลักษณะของผลิตภัณฑ (Product Hierarchy) 
 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑตามประโยชนที่สินคาจะสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนข้ันพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะเราสามารถจําแนกลักษณะของ
ระดับผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับดังนี้ (Kotler; & Armstrong. 1996: 4) 
 1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของตระกูล
ผลติภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน พาหนะทุกตระกูลมีประโยชนหลัก คือ 
เปนพาหนะในการเดินทาง 
 2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่สามารถ
ตอบสนองความตองการพ้ืนฐานของบริโภคผูได  ไมวาจะมากหรือนอย เชน ตระกูลพาหนะ 
ประกอบดวย พาหนะทางบก พาหนะทางน้ํา พาหนะทางอากาศ เปนตน 
 3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูล
ผลติภัณฑ ซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง เชน รถยนต รถจักรยานยนต จักรยาน ซึ่งเปนระดับ
ของผลิตภัณฑภายในตระกูลพาหนะทางบก เปนตน 
 4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึง การจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกัน
อยางใกลชิดประกอบดวย 
  4.1 มีลกัษณะคลายคลึงกัน 
  4.2 มีการใชงานคลายคลึงกัน 
  4.3 ขายใหลูกคากลุมเดียวกัน 
  4.4 มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน 
  4.5 มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน 
 หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใช
รวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัด
จําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว เชนสายผลิตภัณฑ รถยนต ประกอบดวย 
รถยนต รถกระบะ รถบรรทุก ซึ่งเปนกลุมของผลิตภัณฑ จําพวกรถยนตของระดับชั้นของผลิตภัณฑ 
 5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึง รายการผลิตภัณฑ
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่ง หรือกลายลักษณะของ
ผลติภัณฑ เชน 4 ประตู 2 ประตู 1,100 ซีซี 1,800 ซีซี ซึ่งเปนลักษณะรายการผลิตภัณฑที่อยูภายใน
สายผลิตภัณฑรถยนตสวนบุคคล เปนตน 
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 6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุสินคาและบริการของผูขายรายใด รายหนึ่งหรือกลุม
ของผูขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler; & Armstrong. 1996:108) 
 7. รายการผลิตภัณฑ (Product item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตราสินคา
หรือในแงของขนาด ราคารูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆ อยางใดอยางหนึ่งเชน เบนซ 200 เบนซ 280S 
เปนรายการผลิตภัณฑของรถยนตโดยสารสวนบุคคลย่ีหอเบนซ เปนตน 
 แนวความคิดดานตราสินคา 
 มีนา เชาวลิต. (2537 : 143) ไดใหความหมายและแนวคิดเก่ียวกับเรื่องตราสินคาในดานตาง 
ๆ ดังตอไปนี้ 
 ตราสินคาเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถมองเห็นไดและสรางคุณคาเพ่ิมใหกับสินคา และมีบทบาท
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ตราสินคาชวยสรางภาพพจนสินคาใหแตกตางกันไป จึงเปนกลยุทธอยางหนึง่
ทางการตลาด 
 ตราสินคา (Brand) เปนชื่อคํา สัญลักษณ เครื่องหมาย หรือรูปแบบอยางหนึ่งอยางใดหรือ
รวมกันที่แยกแยะสินคาและบริการของผูขายคนหนึ่งหรือผูขายทั้งกลุมใหแตกตางจากคูแขงขัน 
 ชื่อตรา (Brand Name) เปนสวนหนึ่งของตราสินคาที่ออกเสียงได กลาวเปนคําพูดได
เครื่องหมายตราสินคา (Brand Mark) เปนสวนหนึ่งของตราสินคาที่สังเกตเห็นได จําได แตไมสามารถ
ออกเสียงได มีลกัษณะเปนสัญลักษณ รูปแบบที่ออกมาเปนสีหรือตัวหนังสือ หรือเปนโลโก (Logo) 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2538 : 99) ไดใหความหมายและแนวคิดเก่ียวกับเรื่องของตราสินคาใน 
ดานตาง ๆ เชนกันดังจะกลาวตอไปนี้  
 ตรา ย่ีหอ ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ ถอยคํา เครื่องหมายสัญลักษณในการออกแบบ
พิเศษ หรือสิ่งเหลานี้รวม ๆ กัน ผสมผสานเพ่ือแสดงถึงความสามารถระบุถึงสินคา หรือบริการของผู
ขายรายหนึ่งหรือกลุมหนึ่งที่มีความแตกตางจากคูแขงขัน 
 ชื่อ ย่ีหอ หรือตราสินคา (Brand Name) หมายถึง คํา ตวัอักษร ตวัเลข หรือสิ่งเหลานี้ประกอบ
กัน ซึ่งสามารถอานออกเสียงได 
 เครื่องหมายตรา (Brand mark) หมายถึง สวนหนึ่งของตราย่ีหอ ซึ่งปรากฎอยูในรูปของ
สัญลักษณตวัอักษรที่ใหสีสัน รูปแบบแปลกแตกตางกันออกไป 
 เครื่องหมายการคา เครื่องหมายการคาจดทะเบียน (Trademark) หมายถึง ตราหรือสวนหนึ่ง
ของตราซึ่งจดทะเบียนไดรับความคุมครองจากกฎหมาย เปนการปองกันสิทธิของผูเปนเจาของตรา
สินคา ปองกันคูแขงขันเลียนแบบ และสามารถแสดงไดโดยใสเครื่องหมาย R ในสวนหนึ่งสวนใดของ
ตรา 
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 ศรีสุภา สหชยัเสรี (2548 : 104) กลาวถึงการตั้งตราสินคาวาเปนกลยุทธทางการตลาดอยาง
หนึ่งที่สามารถทําใหผูบรโิภคจําได เชื่อในคุณภาพ จนถึงมีความจงรักภักดีในตราซึ่งจะเปนผลดีตอธรุกิจ
มาก สินคาบางตัวที่ผูบริโภคมีความจงรักภักดีสูงจะมีสวนแบงตลาดมาก และยากที่สินคาตราอ่ืน ๆ 
จะแยงตลาดไป 
ประโยชนของตราสินคา 
 มีนา เชาวลิต. ( 2537 : 145) ไดกลาววา ธุรกิจตองตัดสินใจใชสื่อตราสินคาลงไปในผลิตภัณฑ
เพราะการใชตราสินคามีทั้งประโยชนและความเสี่ยง ถาบริษัทผลิตสินคาไมได มาตรฐานอาจทําใหเสีย
ชื่อบริษัทแตถามีตราสินคาจะใชตราสินคาของใครและตนทุนตราสินคาเทาใด ตราสินคามีประโยชนตอ 
บุคคลหลายกลุม ดังนี้ 
 1. ตราสินคามีประโยชนตอผูซื้อ 
  1.1 ชวยใหผูซื้อหาสินคาไดงายสะดวก 
  1.2 ทาํใหผูซื้อรูถงึคุณภาพของสินคา 
  1.3 รับทราบเมื่อสินคาใหมเพ่ิมเขามา 
  1.4 ผูซื้อเลอืกซื้อสินคาไดตามตองการ 
 2. ตราสินคามีประโยชนตอผูขาย 
  2.1 งายตอการรับคําสั่งซื้อและติดตามปญหา 
  2.2 ตราสินคาไดรับการคุมครองตามกฎหมาย 
  2.3 ชวยสรางความจงรักภักดีใหตราสินคา 
  2.4 ตราสินคาชวยในการแบงสวนตลาด 
 3. ตราสินคามีประโยชนตอสังคม 
  3.1 ตราสินคาที่เปนผูนํา ยอมไดรับการยอมรับโดยทั่ วไปวาสินคามีคุณภาพ 
  3.2 ชวยใหผูผลิตเพ่ิมนวัตกรรมใหมๆ เขาไปในสินคาเพ่ือความแตกตางจากคูแขงขัน 
  3.3 ตราสินคามีหลากหลายเพ่ือใหผูบรโิภคไดคัดเลือก 
  3.4 ชวยเพ่ิมประสิทธิภาพของการขายเก่ียวกับขาวสารของสินคา 
 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ. (2538 : 100) ไดกลาวถึงประโยชนของตราสินคา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. ประโยชนตอเจาของตราสินคา ผูผลิตหรือผูจําหนาย 
  1.1 ใช แสดงความเปนเจาของผลิตภัณฑ ซึ่งเปนประโยชนในดานการโฆษณาหรือการจัด
แสดงสินคา สรางชื่อเสียงใหกับกิจการ เมื่อตราสินคาเปนที่ยอมรับทั่ว ๆ ไป เปนสิ่งชวยกระตุนความ   
ตองการของผูซื้อโดยเฉพาะอยางย่ิงในการขายสินคาระบบชวยตัวเอง (Self – service) ผูซื้อจะตดัสินใจ
โดยอาศัยความเชื่อถือที่มีตอตราสินคาเปนเกณฑ 
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  1.2 แสดงถึงความสามารถในการควบคุมตลาดสินคา ตราสินคาใดที่เปนที่รูจักมาก ๆ    
เปนที่ยอมรับโดยทั่วไป ยอมแสดงถึงการมีสวนแบงในตลาดสินคามากกวาตราสินคาชนิดอ่ืน ๆ 
  1.3 ชวยเพ่ิมยอดขาย ลูกคาซื้อสินคาโดยจําตราไดแมนยํา เมื่อมีการสงเสริมการขายใด ๆ 
จะกระตุนหรือเรงการซื้อของลูกคาไดรวดเร็วข้ึน ลูกคาจะซื้อเฉพาะตราสินคาที่ใชประจําเปนสวนใหญ 
  1.4 ชวยลดคาใชจายในการขาย เนื่องจากลูกคาตัดสินใจไดรวดเร็วจากตราสินคาจึงเปนกา
รลดเวลาและการพยายามที่จะตองใชในการขายกับลูกคาแตละราย มีผลใหลดคาใชจายในการจัดจํา 
หนายลง 
  1.5 ลดการเปรียบเทียบดานราคาสินคา ผูซื้อจะตองยอมรับราคาที่สูงกวาสําหรับตราสิน  
คาที่เปนที่นิยมแพรหลาย ดวยความเชื่อมั่นวาคุณภาพแนนอนหรือดีกวาสินคาที่ตราสินคาไมเปนที่รูจัก
แพรหลาย 
  1.6 ชวยใหแนะนําสินคาใหมออกสูตลาดไดงายข้ึน ผูผลิตหรือผูจําหนายที่สรางตราให    
เปนที่ยอมรับในตลาดสินคาได เมื่อมีการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดจะไดรับการยอมรับหากนํา
ออกวางตลาดภายใตตราสินคาที่เปนที่ยอมรับนั้น ๆ 
 2. ประโยชนตอผูซื้อ ผูบรโิภค 
  2.1 ผูซื้อสามารถจําแนกประเภท ชนิดของสินคาในระดับคุณภาพแตกตางกันของผู ผลิต
จากประสบการณ ในการซื้อสินคาใชซ้ําๆ จะทําใหผูซื้อจดจําตราสินคาที่ใหคุณภาพแตกตางกัน และใช
ตราสินคาเปนเครื่องแสดงถึงระดับคุณภาพเหลานั้นในการซื้อครั้งตอๆ ไป ดังจะเห็นไดจากที่ผูบริโภค
จํานวนมากเต็มใจจะจายสินคาสูงข้ึนสําหรับสินคาที่มีตราเปนที่รูจักกันดี เพ่ือประกันคุณภาพของสินคา 
  2.2 ผูซื้อทราบวา “ใคร” คือผูผลิตสินคานั้นๆ สามารถนํามาใชประโยชนในการตัดสินใจ   
วาควรจะซื้อสินคาชื้นนั้น ๆ หรือไม ทําเกิดความสะดวกในการเปรียบเทียบอางอิงหรือเรียกหาในการ
ซื้อสินคาได 
  2.3 ชวยลดเวลาและความพยายามในการแสวงหาซื้อ สินคาที่ไมมีตราสินคาปรากฎผูซื้อ
จะตองใช เวลามากข้ึนในการพินิจพิจารณาเพ่ือแยกความแตกตางในสินคาตาง ๆ ที่วางจําหนายใน     
รานคา เมื่อมีตราสินคาปรากฎอยู ผู ซื้อจะระบุจากตราสินคาเปนเกณฑไมต องเสียเวลาในการ
เปรียบเทียบตาง ๆ มีผลใหลดความพยายามลงและลดคาใชจายในการจัดซื้อ 
 เสรี วงษมณฑา. (2542 : 142 – 146) ไดกลาวถึงตราสินคาในดานตาง ๆ ดังนี้ 
 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อเงื่อนไข รูปลักษณ เครื่องหมายตาง ๆ ที่รวมกันแลวสามารถ
ทําให สินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืน ๆ หรือหมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Word) เครื่องหมาย (Sign) 
สัญลักษณ (Symbo) การออกแบบ (Design) หรือการประสมประสานสิ่งดังกลาวขางตน เพ่ือชี้ใหเหน็วา
สินคาและบริการของผูขายคืออะไรและมีความแตกตางจากคูแขงขันอยางไร 
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 ลักษณะของตราสินคา (Brand) มีดังนี้ (1) มีบุคคลิกที่ย่ังยืน (Durable personality) 
ประกอบดวย การรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ (Physical value) และคุณคาทางการใชสอย 
(Functional value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา (Phychological) (2) ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา
เพราะมีความรูที่ถูกตองและเปนที่พึงพอใจเก่ียวกับตราสินคา (3) ตองจําไววาผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สราง
ในโรงงาน แตคุณภาพในตราสินคานั้นเกิดข้ึนเปนภาพลักษณในสมองมนุษย (Perceptual image) (4) 
ผลิตภัณฑสามารถเลียนแบบกันได แตคุณคาของตราสินคาในสมองมนุษยไมอาจเลียนแบบกันได
เพราะเปนเอกลักษณที่อยูในสมองของผูบริโภคที่ยากจะเลียนแบบได 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) หมายถึง การรับรู ของผู บริโภค (Consumer 
perception) ที่มีตอตราสินคา เปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะ
ตาง ๆ ของผลิตภัณฑในการโฆษณาจําเปนอยางย่ิงที่ตองสรางภาพลักษณในตราสินคา (Brand image) 
โดยสรางความแตกตางดานภาพลักษณ 
 ตาํแหนงของสินคา (Brand positioning) หมายถึง การกําหนดตําแหนงตราสินคาที่มีคุณคาใน
จิตใจของลูกคา 
 บุคลิกตราสินคา (Brand personality) หมายถึง รูปราง ลักษณะทางกายภาพเฉพาะอยางของ
ผลติภัณฑที่กําหนดข้ึน 
 คุณคาของตราสินคา (Brand) การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของ
ลูก    คาซึ่งเปนผูซื้อ (Bovee ;& others. 1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสิน  
คาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเก่ียวกับตราสินคา จะมีผลในการสรางความ
แตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนก็   
ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคง และจดจําตราสินคานั้นได
ดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) มีดังน้ี 
 1. ตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา (Exist only in the mind of the Customer) 
ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา 
 2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา ดังนั้นจึงสรางตรา
สิน   คาใหมีลกัษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตนๆ (Top of mind) เหนือตราสินค
าอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 
 3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แตอยางไรก็
ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีข้ึนหรือเลวลงได 
 4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living thing) ดังนั้นเราจึงตองใชเครื่องมือ
การตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Living memory) และเปนลักษณะความทรง
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จําที่ดีย่ิงข้ึนเรื่อย ๆ (Growth memory) เนื่องจากตราสินคาเกิดได ซบเซาได โตได ตายได ตราสินคา
ในสมองคน ถาไมหมั่นสรางรดน้ําพรวนดินตรานั้นก็จะเฉาหรือซบเซาและตายในที่สุด 
 5. ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม (The brand is a generic program) 
หมายความวาตราสินคามีลักษณะเฉพาะ และมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาไดอยางไรก็
จะไดรับรู ลักษณะนั้นตลอดไป ดังนั้นกิจกรรมตาง ๆ ที่เก่ียวของกับตราสินคานั้นจะตองมีความ
สอดคลองกัน เพ่ือไมใหเกิดการผาเหลาของพันธุกรรมตราสินคา 
 6. ตราสินคาเปนตัวสรางความหมาย และกําหนดทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 
(The brand gives their meaning and direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวาจะใชเครื่องมือใดจะ   
ตองใหความหมายที่เก่ียวของกับตราสินคานั้นใหชดัเจนข้ึนเรื่อย ๆ และทําใหสินคามีลักษณะเฉพาะตัว
ที่ไมสับสนการตลาดสินคานั้น 
 7. ตราสินคาเปนพันธสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A brand is a 
contacts) คือเปนพันธสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบรโิภคเลือกตราสินคานั้นเพราะผูสื่อสารไดระบุ
ลักษณะทางพันธุกรรมของตราสินคา 
 8. ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด เชน การจัด
แรลลี่ความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงไป การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ (Exhibition) ก็จะ
ทาํใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได 
 9. เมื่อความรูตราสินคาเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนไดคุณคาของ
ตราสินคา (Brand value) เกิดจากความรูที่มีขอมูลเก่ียวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรูทุกอยางตอเนื่อง 
Brand ตัวใดที่รับรูแลวหายไปคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหความรูกับผูบริโภค คุณคาก็หายไป 
นักการตลาดจึงมีหนาที่ที่จะตองเพ่ิมความรูในตราสินคา (Brand knowledge) อยางตอเนื่อง 
 
2 . ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 
 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดไวดังนี้  
 รุงฤดี พรอมเพรียง (2539 : 29) กลาววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมายสรางความเขาใจสรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภคโดย
มุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถปุระสงคของธุรกิจนั้น 
 พิบูล ทีปะปาล (2537 : 22) กลาววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่
นักการตลาดกระทําข้ึน เพ่ือสื่อความหมาย ถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคหรือลูกคาเก่ียวกับ
ผลติภัณฑและบริการหรือสิ่งอ่ืนใด เพ่ือใหเกิดการยอมรับ แสดงพฤติกรรมสนองตอบตามวัตถปุระสงคที่
มุงหวังไว 
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 จากความหมายดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจที่ไดกําหนดไว 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Intergrated Marketing Communication : IMC) มี
แนวคิด 4 ประการ คือ  
 1. การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรจะใชการติดตอสื่อสารหลายรูปแบบกับลูกคา 
(IMC Coordinates Multiple Customer Communication) ซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single Plan) 
และจุดมุง 
หมายเดียวกัน โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรม
การซื้อ ซึ่งการสื่อสารการตลาดจะมีหลายรูปแบบ ดังนี้  
 - การโฆษณา 
 - การขายโดยใชพนักงานขาย 
 - การสงเสริมการขาย 
 - การประชาสัมพันธ 
 - การตลาดทางตรง 
 - การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ 
 - การจัดแสดงสินคา 
 - การจัดโชวรูม 
 - การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา 
 - การจัดสัมมนา 
 - การจัดนิทรรศการ 
 - การจัดศูนยฝกอบรม 
 - การใหบริการ 
 - การใชพนักงาน 
 - การบรรจุภัณฑ 
 - การใชพาหนะเคลื่อนที่ของบริษัท 
 - การใชปายตาง ๆ 
 - การใชอินเตอรเนต็   
 - การใชผลติภัณฑเปนสื่อ 
 - การใหสัมปทาน 
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 2. การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ จุดเริ่มตน
ในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑ โดยคนหาวิธีการที่จะติดตอสื่อสารถึงประโยชนเก่ียวกับลูก           
คาเปาหมาย โดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคาและคนหาสิ่งที่มีคุณคาในสายตาลูกคาแลวยอน 
กลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑแลวระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งติดตอกับผูรับขาวสารที่เปน  
เปาหมาย 
 3. การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร พยายามคนหาการติดตอสื่อสารกับลูกคาแต
ละกลุมใหเขาถึงดวยความถี่สูงสุด โดยเริ่มจากจุดเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนมีเอกลักษณซึ่งจะตอง
ตอบสนองโดยการติดตอสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด 
 4. การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร จะสรางการติดตอสื่อสารแบบสองทางกับ
ลูกคา ทั้งที่ใชสื่อ (media) และไมใชสื่อ (non-media) นอกจากนี้ยังตองใหขอมูลกับลูกคาตลอดจนรับ  
ฟงความคิดเห็นและความตองการของลูกคา กลาวคือ จะตองรับฟงสิ่งที่ลูกคาพูดและตองการ แลว 
กําหนดขาวสารและจัดการตอบสนองสิ่งที่ลูกคาตองการได สําหรับผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน รูปแบบในการสื่อสารการตลาดที่นิยมใช ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การ
สงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และกิจกรรมทางการตลาด 
 การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณา คือ การสื่อขอมูลขาวสารผานชองทางตางๆ โดยผูโฆษณาจะตองจายเงินเปน    
คาเชา พ้ืนที่ หรือเวลาในการสงผานขอมูลเหลานั้น การโฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญ ถือวาเปนที่มา    
แหงอํานาจและความสําเร็จในการขายสินคาหรือบริการ การโฆษณาเปนกระบวนการสื่อสารมวลชนเพ่ือ
เผยแพรขอเสนอเก่ียวกับสินคา หรือบริการใหแกผูบรโิภคกลุมเปาหมายโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือจูงใจให
กลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อดวยการใชเหตุผล ทั้งเหตผุลจริง เชน การบอกคุณสมบัติที่เปนประ
โยชนของสินคาและเหตุผลสมมติ ซึ่งใชหลักการตอบสนองความตองการดานจิตวิทยาสื่อโฆษณามีแนว
โนมที่จะเปลี่ยนจากการเปนผู บอกขาวสารมาเปน   การสื่อสารที่ตองการตอบสนองทั้งการโฆษณา     
ผานสื่อกระจายเสียงในวงกวางและแคบ การโฆษณาผานสัญญาณตรงและไมใชสายตรง การโฆษณา  
ผานสื่อสิ่งพิมพ หรือการโฆษณาผาน สื่อตางๆที่ถูกออกแบบใหเปนชุดเดียวกัน เชน การโฆษณาทาง
โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเนต็ แผนพับ ใบปด โฆษณาวัสดุ สงเสริมการขาย ภาพยนตร การตลาดทางตรง 
การตลาดแบบอุปถัมภ เปนตน ผูบริโภคตองการใหโฆษณาบอกขอมูลขาวสารในขณะเดียวกันก็ตอง
การไดรับความเพลิดเพลิน และความแปลกใหมทาทายดวย ซึ่งโฆษณาในปจจุบันก็สามารถตอบสนอง
สิ่งเหลานี้ได ย่ิงไปกวานั้นการโฆษณายังชวยจูงใจและ 
ชวยเตือนความจําของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคาดวย โดยเฉพาะการโฆษณาที่ผสมผสานหลายๆ 
รูปแบบ ซึ่งชวยสรางคุณคาตราสินคา เพ่ิมการตระหนักรูของกลุมเปาหมายและชวยรักษาความสัมพันธ
ระหวางตรา สินคากับกลุมเปาหมาย 
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 รูปแบบของสื่อโฆษณาที่เปนที่นิยมไดแก 
  1. โทรทัศน (Television) 
  2. วิทยุ (Radio) 
  3. หนังสือพิมพ (Newspaper) 
  4. นิตยสาร (Magazine) 
  5. สื่อกลางแจง (Out-Of-Home Medium) 
  6. สื่อประเภทอ่ืน (Other Mediums) 
 แบรนนาน (Brannan. 1995) กลาวถึงจุดเดนของโฆษณาวา มีอํานาจและสามารถตอบสนอง
วัตถุประสงคไดหลายทางดวยกัน โฆษณาสามารถใชสื่อสารไดกับสินคาและบริการทุกประเภท สามารถ
สรางสรรคงานไดทกุดานไมวาจะเก่ียวกับการมองเห็น การไดยินเสียง การสัมผัส หรือแมแตในการได 
กลิ่นจากสื่อตางๆ โฆษณาสามารถสื่อขาวสารขอมูลที่มีความสลับซับซอนไดอยางเหมาะสม และที่
สําคัญคือการที่โฆษณาสื่อสารไปยังสาธารณชน และ กลุมเปาหมายโดยมีการจายคาโฆษณานั้น ทําให
นักการตลาดสามารถ เลือกสื่อที่เหมาะสมเพ่ือใหการสื่อสารเขาถึงกลุมเปาหมายตามวัตถะประสงคที่
ตนตองการไดในทางตรงกันขาม โฆษณาก็มีจุดออนในแงที่วาโฆษณาชวยสราง และทําใหกลุมเปา
หมายตระหนักในตราสินคา แตยังไมทาํใหเกิดการซื้ออยางสมบูรณในดานประสิทธิภาพของตนทุนสื่อ
โฆษณาที่กระจายขาวสารไปยังผูบริโภคจํานวนมาก เชน สื่อโทรทัศน ซึ่งทําใหตนทุนสื่อตอหนวยต่ําก็
จริง แตผูบรโิภคเหลานั้นก็มิใชกลุมเปาหมายของตราสินคาทั้งหมด หากใชสื่อเฉพาะกลุมเปาหมายก็จะ
มีราคาคาสื่อที่สูงมาก เพราะจํานวนผูรับสื่อมีจํากัด นอกจากนี้ ตนทุนในการผลิตงานที่จะเผยแพรทาง
บางสื่อ เชน โทรทัศน มักมีคาใชจายที่สูงมาก ทาํใหตองกําหนดงบประมาณคอนขางสูงสําหรับแผนงาน
รณรงคงานหนึ่งๆ ที่สําคัญที่สุดคือ ผูบร ิโภครับสื่อทางโฆษณา ดวยเหตนุี้นักการตลาดจึงตองพยายาม
สรางสรรคงานใหมีคุณภาพและมีความนาเชื่อถือมากที่สุด 
 การโฆษณาถือเปนเครื่องมือที่สําคัญเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ซึ่งมีวัตถุประสงคหลักในการสรางคุณคาตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภค การโฆษณาจึงถูกนํามาใชเมื่อ   
ตองการบอกความแตกตางระหวางตราสินคาใหผูบริโภคทราบหรือตองการบอกขาวสารขอมูลความรู 
(To Inform and Educate) เก่ียวกับตราสินคา นอกจากนี้ การโฆษณายังมีความจําเปนสําหรับการใช
เพ่ือสกัดก้ันการเขามาในตลาดของคูแขง หรือใชเมื่อคูแขงทําการโฆษณา รวมไปถึงการโฆษณาเพ่ือให     
ขอมูลแกไขภาพลักษณในเชิงลบขององคกรดวย 
 จะเห็นไดวา นอกจากวัตถุประสงคในการใหขอมูลความรูแลว การโฆษณายังชวยสรางการ
ตระหนักรู ให ผูบริโภคเกิดการจดจําและระลึกถึงตราสินคา และชวยจูงใจใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
ทศันคติในทางบวก ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อตอไป 
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การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 การประชาสัมพันธ หมายถึง การพัฒนา และรักษาความสัมพันธอันดี ระหวางบริษัทกับกลุม 
สาธารณชนตางๆ อันไดแก พนักงาน ผูลงทุน ผูรับเหมา ลูกคา ตัวแทนคนกลาง นักกฎหมาย รัฐบาล 
ชมุชน สื่อสารมวลชน หรือแมแตคูแขง โดยสถาบันการประชาสัมพันธแหงสหราชอาณาจักร (The UK’s 
Institute of Public Relations) ไดใหคําจํากัดความของการประชาสัมพันธวา คือ การวางแผนงานใน
การที่ จะสรางและรักษาคาความนิยมในทางธุรกิจ (Goodwill) และความเขาใจอันดีระหวางองคกร
และกลุมสาธารณชนที่เก่ียวของกับองคกร 
  เบลช (Belch.1990) ไดใหคําจํากัดความการประชาสัมพันธวาเปนการบริหารซึ่งใชการ
ประเมินทัศนคติของกลุมสาธารณชนเปนเครื่องมือแสดงถึงนโยบายและการทํางานขององคกรที่มีผลต
อความสนใจของสาธารณชนเหลานั้น และเปนแผนปฏิบัติการหรือแผนการสื่อสารที่จะสรางความเขาใจ 
และการยอมรับจากสาธารณชน ซึ่งการประชาสัมพันธจะไมใชกระบวนการที่เกิดข้ึนเปนครั้งคราว แต
จะตองกระทําอยางตอเนื่องตลอดระยะเวลาหนึ่ง  
 สรุปจากขางตน การประชาสัมพันธ หมายถึง การรักษาความสัมพันธอันดี ระหวาง บริษัท
กับกลุม สาธารณชนตางๆ อันไดแก พนักงาน ผูลงทุน ผูรับเหมา ลูกคา ตวัแทนคนกลาง นักกฎหมาย 
รัฐบาล ชมุชน สื่อสารมวลชน หรือแมแตคูแขงรวมไปถึงเปนการเสริมสรางความนาเชื่อถือ (Credibility) 
ขององคกรแลวเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) 
 การประชาสัมพันธ ถือเปนสวนสําคัญสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งได
รับความนิยมเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ ถึงแมวาการประชาสัมพันธจะมีลักษณะที่แตกตางจากเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ตรงที่มิไดชวยสรางการรับรู และการกระตุนยอดขายของสินคาโดยตรงแตก็
สามารถสงผลกระทบในทางออมตอตราสินคาได โดยการสรางการรับรูและทัศนคติตอองคกรธุรกิจ ซึ่ง
จะถูกเชื่อมโยงมายังการรับรู และทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และนําไปสู พฤติกรรมซื้อในข้ันตอไป 
นอกจากนั้น ลักษณะเดนของการประชาสัมพันธที่สามารถสรางความนาเชื่อถือไดสูง สามารถเผยแพร 
ขาวสารเก่ียวกับตราสินคา เขาไปอยูในใจผูบริโภคและสาธารณชนทั่วไปไดมากและย่ังยืนสอดคลองกับ
การสรางคุณคาตราสินคา ซึ่งเปนหลักการสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน การประชา
สัมพันธมคีวามหมายมากกวาการสื่อสารทั่วไป นั้นคือ เปนการเสริมสรางความนาเชื่อถือ (Credibility) 
ขององคกรแลวเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) และแสดงถึง วิสัยทัศนขององคกรในดานเก่ียวกับ
คุณภาพและความปลอดภัยของสินคา การบริหารที่เปนมิตร การใสใจในสิ่งแวดลอม และจรรยาบรรณ
ทางสังคม ซึ่งสิ่งเหลานั้นถือเปนสวนประสมของการประชาสัมพันธ และถือเปนสวนหนึ่งขององคกรทั้ง
ในดานเก่ียวกับกฎระเบียบขอบังคับขององคกร นโยบายในการดําเนินธุรกิจแผนงานการตลาดการเงิน
หรือการบุคคล โดยการประชาสัมพันธดังกลาวจะเกิดประสิทธิผล ถานํามาใชใหผสมผสานเปนอันหนึ่ง
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อันเดียวกันกับเอกลักษณขององคกร ย่ิงไปกวานั้นจะตองมีบทบาทชวยพัฒนาและมีสวนสนับสนุน
ชมุชนและสิ่งแวดลอมทางสังคมดวย 
 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 การสงเสริมการขาย คือ กิจกรรมใดๆ ที่ชวยสงเสริมทางการตลาด นอกเหนือไปจากการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ ซึ่งมักเปนกิจกรรมที่จัดข้ึนเปนครั้งคราว 
 แบรนนาน (Branna.1995) ใหคําจํากัดความของการสงเสริมการขายวา เปนกิจกรรมที่
ประกอบไปดวยยุทธวิธี (Tactic) ทางการตลาดที่ถูกออกแบบใหเขากับกรอบกลยุทธ (Strategy) ทาง
การตลาด ซึ่งจะชวยเพ่ิมมูลคาใหกับสินคาหรือบริการเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดและการขาย
สินคาหรือบริการนั้นๆ การสงเสริมการขายมีความสําคัญในการกระตุนยอดขายในระยะสั้น ซึ่งจะ
สามารถวัดผลได เชน เดียวกับการใชโฆษณาแบบตอบทางตรง (Direct Response Advertising) 
นอกจากนี้ การสงเสริมการขาย ยังสรางการรับรูในตราสินคาไดอีกดวย 
 เสรี วงษมณฑา (2540) กลาวถึงความจําเปนที่จะตองทําการสงเสริมการขายวาเมื่อออกการ  
สินคาใหมนําเขาสูตลาดเปนครั้งแรก จําเปนตองจูงใจใหผูบริ โภคหันมาซื้อสินคาใหมของบริษัท ซึ่ง
นอกจากการโฆษณาเพ่ือสรางการรับรูแลว อาจจะตองมีการลดราคา แจกสินคาตัวอยางใหไปทดลองใช 
หรือมีคูปองชิงโชค เพ่ือทําใหเกิดการทดลองซื้อเกิดความพอใจและกลับมาซื้อซ้ํา นอกจากนี้ การสงเส
ริมการขายยังจําเปนสําหรับการสกัดก้ันคูแขงขันที่กําลังออกสินคาใหม โดยการใหขอเสนอที่ดีกวาเพ่ือ 
ปดโอกาสซื้อสินคาคูแขง การใชกิจกรรมสงเสริมการขายในการเพ่ิมยอดขายสินคาตามวาระตางๆ หรือ
ใชเพ่ือชวยระบายสินคา คงคลังไมใหคางสต็อก หรือแมแตการใชรวมกับการโฆษณา (Promotional 
Advertising) เพ่ือดึงดูดความสนใจใหโฆษณาลวนแตเปนสิ่งจําเปนสําหรับกิจกรรมสงเสริมการขาย
ทั้งสิ้น กลยุทธในการสงเสริมการขายอาจทําไดโดยใชวิธีกลยุทธ ผลกั (Push Strategy) หรือ กลยุทธดึง 
(Pull Strategey) ซึ่งกลยุทธผลักจะใชในการผลักดันสินคาเขาราน เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูราน  
คาหรือ คนกลาง (Trade Promotion or Dealer Promotion) เชน การใหสวนลดปริมาณ (Quantity 
Discount) การจัดวัสดุ ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) หรือ POP นอกจากนี้ อาจใชกลยุทธผลักโดย   
มุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เชน ใหรางวัลหรือผลตอบแทนเปนเปอรเซ็นตของ
ยอดขายที่ทําได เพ่ือชวยเสริมแรงอีกทางหนึ่งดวยสวนกลยุทธดึงจะใชในการดึงสินคาออกจากราน เพ่ือ
ใหผูบรโิภคตัดสินใจซื้อสินคาถือเปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) เชน 
การโฆษณารวมกับสวนลดราคาหรือแจกของแถม เปนตน ทั้งนี้อาจใชอาจใชกลยุทธทั้ง 2 วิธี ให
สัมพันธกัน กลาวคือ ถาใชกลยุทธผลักสินคาเขารานแลวก็ตองใชกลยุทธดึงสินคาออกจากรานดวย เพ่ือ
ไมใหเกิดภาระสินคาคงคลังในราน แตเมื่อใชกลยุทธดึงสินคาออกจากรานดีพอแลวอาจไมจําเปนตองใช
กลยุทธผลักก็ได เพราะผูบริโภคจะเกิดความตองการและไปถามหาสินคาจากรานเอง รูปแบบของ
กิจกรรมสง เสริมการขายที่เปนที่นิยม ไดแก การสงเสริมการขายดานราคา (Price Promotion) อาจทํา
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ไดโดยวิธีให   สวนลด (Discount) แกผู บริโภคในทันทีที่ซื้อ การใหสวนลดสําหรับการซื้อครั้งตอไป 
(Money of the next Purchase) เพ่ือกระตุนให เกิดการซื้อซ้ํา การคืนสวนลดในรูปตัวเงินสําหรับนําไป
ซื้อสินคาอ่ืน (Cash Back) หรือการใหคูปอง (Coupon) ที่แทรกไปพรอมกับสื่อโฆษณาอ่ืน เชน 
นิตยสาร เพ่ือนํามาใชซื้อสินคา เปนตน นอกจากนี้ในสวนของรานคาหรือธุรกิจ อาจใหเปนสวนลด
ปริมาณ (Volume Discount) ซึ่งสัมพันธกับปริมาณสินคาที่รานคาสั่งซื้อ การจายคืนผลประโยชน 
(Rebate) ตามยอดสั่งซื้อสินคาสะสมในรูปของเงินสด หรือสวนลดในครั้งตอไป เปนตน 
 อยางไรก็ตาม แมวาการสงเสริมการขายจะชวยกระตุนยอดขายและสรางการรับรูในตราสินคา 
แตก็มีขอพึงระวังในการใชกิจกรรมสงเสริมการขายประเภทตางๆ ซึ่งไมอาจทําใหเกิดประสิทธิผลในการ
สื่อสาร และอาจยังสงผลตอตราสินคาในระยะยาวได เชน การใชวิธีลดราคาสินคา อาจทําใหผูบริโภค
มองวาผูผลิตตั้งราคาผิด หรือตั้งราคาไวสูงเกินไปเผื่อลดราคาในภายหลังหรืออาจทําใหคุณคาตราสิน  
คาที่ผูบริโภครับรูไมวาจะเปนการรับรูในเรื่องคุณภาพหรือภาพลักษณสินคาลดลง ดังนั้น นักการตลาด
จึงควรตระหนักถึงขอจํากัดในการใชกิจกรรมสงเสริมการขายวาการใชกิจกรรมเหลานั้นบอยๆ จะไม
สามารถสรางความภักดีตอตราสินคาไดและจะไมสามารถแกไขปญหาเรื่องการไมยอมรับสนิคาคุณภาพ
ไมดีของผูบริโภคได เพราะการสงเสริมการขายจะใชเพ่ือวัตถปุระสงคในการสงเสริมสินคาคุณภาพดีให
ผูบริโภคทดลองใชเพ่ือใหเกิดการซื้อมาใชซ้ํา ถึงแมวาจะหยุดกิจกรรมสงเสริมการขายไปแลว 
นอกจากนั้น การสงเสริมการขายจะไมถูกนํามาใชแยกตาง หากจากการโฆษณา นั่นคือ ถาสินคาที่ไม
เปนที่รูจักหรือภาพลักษณไมดีนํามาสงเสริมการขายอยางไรก็ไมเกิดประสิทธิผล ดังนั้น จะตองทําให   
สินคาเปนที่รูจักโดยการโฆษณากอน หรือ การทําโฆษณารวมไปกับการ สงเสริมการขาย ตามหลักของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 จะเห็นไดวา การสงเสริมการขายถือเปนสวนประกอบสําคัญสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน โดยเฉพาะในกรณทีี่สินคามีลักษณะการใชงานที่คลายคลึงกัน การสงเสริมการขายจะ
ทาํใหผูบรโิภครับรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคาจากการทดลองใช และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่
มีตอตราสินคา อันเนื่องมาจากประสบการณ ในการใชสินคานั้นนอกจากนี้ การสงเสริมการขายยังชวย
ในการดึงดูดลูกคาใหม การรักษาลูกคาเกาไวและยังชวยเสริมแรงการโฆษณาเก่ียวกับตราสินคา ซึ่งถือ
เปนสิ่งสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคาตามวัตถุประสงคหลักหลักของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนั่นเอง 
 
 การสื่อสารการตลาด ณ จุดซ้ือ (Point-of-Purchase Communication : POP) 
 เปนองคประกอบหนึ่งของการสื่อสารการตลาด ที่ตองการสื่อสารกับกลุมเปาหมายในรานคา
โดยจะเปนการออกแบบมาเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาข้ึน ณ จุดซื้อ  
โดยมีวัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อ คือ 
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 1) เพ่ือดึงดูดใจของผูบริโภค ณ จุดซื้อ ซึ่งเปนเปนพลังอํานาจที่นักการตลาดตองการหยุด
ผูบรโิภคใหเกิดความสนใจในตัวสินคา ณ จุดซื้อ อาจดวยรูปลักษณและสีสันรวมถึงการออกแบบของหบี
หอหรือการติดแผนปายที่ชั้นวางของเพ่ือสรางความสนใจใหกับผูบรโิภคที่ผานไปมาที่จุดซื้อสินคา 
 2) เพ่ือยํ้าเตือนความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งอาจเคยเห็นโฆษณาสินคาทางสื่อใดสื่อหนึ่งมา
กอน เมื่อมีโอกาสไดเห็นโฆษณานั้นอีกครั้งก็จะสงผลใหเกิดการยํ้าเตือนความทรงจํากับผูบริโภค ณ จุด
ซื้อไดเชนกัน 
 3) ใหขอมูลขาวสารแกเก่ียวกับสินคาหรือบริการแกผูบรโิภคกลุมเปาหมาย 
 4) โนมนาวใจผูบริโภค โดยตองพยายามสรางความนาเชื่อถือและศรัทธาในตัวสินคาหรือ
บริการใหกับผูบริโภค โดยสรางทัศนคติที่ดี ดวยการบอกถึงคุณสมบัติของสินคาที่แตกตางและเหนือ
คูแขง โดยการสาธิตเพ่ือใหผูบริโภคไดมีโอกาสเห็นคุณประโยชนและประสิทธิภาพของสินคา ณ จุดซื้อ
เพ่ือใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อสินคาใหได 
 5) สรางภาพลักษณใหกับสินคาและบริการดวยการใชรูปแบบ POP ที่แปลกใหมทันสมัยดวย
เทคโนโลยี เปนปจจัยในการสรางทัศนคติที่ดีกับผูบริโภค เพ่ือสรางเอกลักษณที่ดีใหกับสินคาหรือ
บริการ 
 6) สนับสนุนใหเกิดการซื้อสินคา ชวยสนับสนุนใหเกิดแรงจูงใจและโนมนาวใจกับผูบริโภคจน
ทาํใหเกิดการซื้อสินคาทั้งที่ไมไดวางแผนไวลวงหนา 
 กิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) 
 การทํากิจกรรมทางการตลาด หมายถึงการใชกิจกรรมหรือเหตุการณพิเศษเปนสื่อกลางในการ
สรางความสนใจและโอกาสในการเห็นตราสินคา ตลอดจนการผูกความสัมพันธระหวางตราสินคากับ
ผูบรโิภคกลุมเปาหมาย โดยมี 2 วิธีที่นิยมทํากัน (ธีรพันธ โลหทองคํา. 2544 : 85) ดังนี้ 
 1.กิจกรรมทางการตลาดที่จัดข้ึนเอง (Created Events) เปนกิจกรรมที่บริษัทไดทําการคิด
สราง สรรคกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งข้ึนมา ซึ่งอาจรวมถึงการจัดงานเฉลิมฉลองตางๆ เชนการเปดตัว
สินคาหรืองานครบรอบของบริษัทหรือตราสินคา ทั้งนี้จะมุงความสําคัญไปที่ความคิดสรางสรรคความ
สนุกสนานและตื่นเตนนาสนใจ 
 2. กิจกรรมทางการตลาดที่ผูอ่ืนจัดข้ึน (Participating Events) เปนการเขารวมกิจกรรมที่คิด
ข้ึนโดยผูอ่ืน เชน การจัดงานแสดงสินคา โดยมีบริษัทตางๆนําสินคาของตนเองเขารวมแสดงในงาน
ดังกลาว ซึ่งทั้ง 2 วิธี สามารถมุงเนนไปที่ 3 เปาหมายใหญไดแก 
 - กิจกรรมทางการตลาดที่เก่ียวของกับตัวสินคา (Product Events) ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือเพ่ิม
ยอดขายใหกับตัวสินคา 
 - กิจกรรมทางการตลาดที่เก่ียวของกับองคกร (Corporate Events) เนนการจัดกิจกรรมที่มุง
ความ 
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สําคัญไปที่องคกรที่เปนเจาของสินคามากกวาตัวสินคา อันเปนการสรางเสริมการรับรู ทัศนคติและภาพ 
ลักษณใหแกองคกร 
 - กิจกรรมทางตลาดที่เก่ียวของกับชุมชน (Community Events) โดยเฉพาะชุมชนที่อยูรอบๆ
ที่ตั้งของบริษัทที่ผลิตสินคา นับเปนการเสริมสรางความศรัทธา (Goodwill) แกองคกรกับชุมนุมนั้นๆ 
วัตถุประสงคของการจัดกิจกรรมทางการตลาด 

1. เปนกิจกรรมที่สรางการจูงใจในองคกรและสินคา 
2. เปนกิจกรรมที่สรางความภักดีตอสินคาใหเกิดข้ึนกับกลุมเปาหมายเฉพาะ 
3. สรางความแตกตางของสินคากับคูแขง 
4. เปนการเตรียมการเพ่ือสรางโอกาสใหกับการใชสินคาเปนสื่อ 
5. เปนการเพ่ิมการผูกพันกับชุมชนและกลุมคน 

 
3 . แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior defined) 
 ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เราควรทําความเขาใจเก่ียวกับความหมายของพฤติกรรม
ผูบรโิภคเพ่ือทราบถึงเนื้อหาภาพรวมเปนพ้ืนฐานสําหรับการศึกษารายละเอียดตอไปโดยมีผูใหคํานิยาม 
คําวา “พฤตกิรรมผูบริโภค” ไวหลายความหมาย ดังนี้ 
 พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดซึ่งสินคาและบริการ ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการที่สามารถสรางความพึง
พอใจในการซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุด สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการ อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจบาง
ประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค (องอาจ ปะทะวานิช. 2525 : 31) 
 พฤตกิรรมผูบริโภค (Consumers behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การ
คิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
(Schiffman and Kanuk) หรือ เปนข้ันตอนซึ่งเก่ียวกับความคิดประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและ
บริการของผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 :528) 
หรือ หมายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวกับการซื้อ การใชสินคา       
(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546 : 192) 
 จากความหมายทั้งหมดที่กลาวมาพอจะสรุปรวมไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรม
ของบุคคลที่เก่ียวของกับการเลือกสรร การจัดหา การซื้อและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดย
ผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



28 
 

 

จะถือวาเปน ผูบริโภค ในที่นี้คือ “บุคคลผูซึ่งมีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่งสินคาและบริการที่ไดมีการ
เสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดรบัความพอใจ  

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. (2546 : 193 - 194)  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
(Analyzing  consumer  behavior)  เปนการคนหา  หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของ
ผูบรโิภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งไดสรุปคําถามที่ใชคนหาลักษณะ
พฤติกรรมของผูบริโภค  คือ  6Ws และ 1H  ซึ่งประกอบดวย  Who?,  What?,  Why?,  Who?,  
When?,  Where? และ How?  เพ่ือคนหาคําตอบ  7  ประการ  หรือ  7Os   
 ซึ่งประกอบดวย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets 
และ Operations  ดังนี้  
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงลกัษณะ
ของกลุมเปาหมาย (Occupants)   
 2. ผูบรโิภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภค
ซื้อ (Objects)  
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประ
สงค (Objectives) การซื้อ  
 4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือ               
ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ  
 5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงโอกาสใน
การซื้อ (Occasions)  
 6. ผูบรโิภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง    ชองทาง
หรือแหลง (Outlets) ที่ผูบรโิภคจะไปทําการซื้อซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพ่ือจัดชองทางการจัดจํา
หนาย  
 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง             
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation)  
 โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถาม เพ่ือตอบคําถาม 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม ผู
บริโภครวมทั้งการใชกลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
โดยมีรายละเอียดดังตาราง 1  
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
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 ตาราง 1 (ตอ)  
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ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรตัน; และคนอ่ืนๆ. (2546)   การบริหารการตลาดยุคใหม : 194 
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer Behavior) เปนการศึกษาถงึเหตุจงูใจที่ทําใหเกิดการ
ตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลติ หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได
และความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองผูซื้อ 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคนอ่ืนๆ. 2541 : 83) 

 

 
ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค   Model of consumer behavior 
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 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ. 2547:48-85) 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุนอาจเกิดจากภายในรางกาย (Inside stimulus)
และสิ่งกระตุนจากภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใช
เหตุจุงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึนเพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑเปนสิ่งกระตุนเก่ียวของกับสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพ่ือ
กระตุนใหเกิดความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับผลิตภัณฑ
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน การจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การ
ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลานี้ ซึ่งถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางดานเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของ
ผูบรโิภคสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดวย ดาน
ฝากถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชนกฎหมาย
เพ่ิมหรอืลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
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คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อ ลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยาการศึกษาถึง
ลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมาย จะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและ
ลักษณะของลูกคาเพ่ือที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ ใหกระตุนและใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยข้ันตอน คือ 
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer Response) หรืการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือก
ผูขาย การเลือกเวลาในการซื้อ การเลือกปริมาณในการซื้อ 
ปจจัยสําคญัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรม เปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไว
ดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย 
หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นของสังคม ( ศิริวรรณ เสรีรัตน 2541 : 128 – 130) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมเปนตัวกําหนด
ปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็ก จึงเปนสิ่ง
กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ
เฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและ
ลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนากลุมสีผิว 
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 
  1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปนระดับฐานะที่
แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมสีถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะ
มีลกัษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลวถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรืออาชีพ แตละ
ชั้นสังคมจะมีบาบาทและหนาที่ที่แตกตางกัน ซึ่งแตละชั้นของสังคมจะมีคานิยมและพฤติกรรมการ
บริโภคเฉพาะอยางลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะ
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ประพฤตเิหมือนกันและบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับ
ในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมจะแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตาํแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ 
(4) ชั้นสังคมเปนลําดับข้ันที่ตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคมใหสูงข้ึนหรือต่ําลงได 
 2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เก่ียวของใน
ชวิีตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิงครอบครัว 
บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือเขาไป
เก่ียวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง แบงเปน 
2 ระดับคือ 
   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน 
   2.1.2 กลุมทตุยิภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน 
ตางอาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก
พฤตกิรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปน
ที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควร
ทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
  2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุมเชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน
แตละกลุม 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากสวนลักษณะ
บุคคลตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษารูปแบบ
การดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 
  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
  3.2 ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ 
สินคาและบริการที่แตกตางกัน 
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  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ไดแก รายไดซึ่งจะเปนตัววัดกําลัง 
ซื้อของผูบริโภค 
  3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 
  3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดยแสดงออกใน
รูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการ
ดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือก
ผลติภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคา ประกอบดวย 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งที่กระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชนวัฒนธรรม ชั้น
ทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 
  4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ
และ ตีความหมายขอมูล เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการของความเขาใจ 
(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้ จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชนความเชื่อ ประสบการณความตองการและอารมณ และยัง
ข้ึนกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การไดรสชาติและไดรูสึก 
  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ (หรือ) ความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุนที่
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือทฤษฎีตัวกระตุนปฏิกิริยาตอบสนอง 
(Stimulus Response Theory) นั่นเอง 
  4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมา
จากประสบการณในอดีต 
  4.5 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรืออาจ
หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ 
ทศันคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบลักษณะขอ
บุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะ
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แตกตางของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุนฟรอยดไดพิจารณา
บุคคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะสนองตอบความตองการของเขาใหบรรลุผล
สําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) ฟรอยดพบวาบุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุน
พฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทางสังคม 
ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 3 ระดับ คือ 
 • Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย ตามความ
ตองการที่แทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะกับคานิยมของสังคม  
 • Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรอืเหตุการณทีเ่ปน
จริงในสังคม 
 • Superego เปนสวนหนึ่งที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววาสิ่ง
ใดเปนสิ่งที่ดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเองหรือ
ความคิดที่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยข้ันตอน คือ (1) 
การรับรูความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ 
(5) พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 199) 
ดังนี้ 
 1. การรับสิ่งเรา (Stimulus) 
 สิ่งเราหมายถึงสิ่งกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพ่ือจูงใจหรือเรงเราใหบุคคลเกิดความ
ตองการที่จะกระทําบางสิ่งบางอยาง สิ่งเรานี้อาจเกิดจากสังคม (Social cue) เชนการพูดคุยกับเพ่ือนๆ
รวมงานสมาชิกในครอบครัว การพูดคุยพบปะสังสรรคดังกลาวก็จะทําใหเกิดสิ่งจูงใจข้ึนกับผูบริโภคได 
สิ่งเราที่สองเกิดจากโฆษณาสินคา (Commercial cue) โดยบรษิทัผูผลิต ขอความโฆษณาสินคาก็เพ่ือให
ผูบริโภค เกิดความพอใจในผลิตภัณฑ สิ่งเราที่สามเปนสิ่งเราที่ไมใชโฆษณา (Noncommercial cue) 
เชน ขาวสารหรือเอกสารตางๆของรัฐบาล หรือรายงานของผูบริโภค สิ่งเราชนิดที่สี่เกิดจากแรงกระตุน
ของรางกาย (Physical drive) ทําใหเกิดความรูสึกตางๆ เชน ความหิว ความรูสึกรอนหนาว และ
ความรูสึกเจ็บปวด เปนตน 
 2. การรับรูปญหา (Problem awareness) 
 ในข้ันการรับรูปญหานี้ แสดงวาผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลังพิจารณาซื้อ
นั้นอาจจะแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองของเขาไดการ
ยอมรับการขาดแคลนเกิดข้ึน เมื่อผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการจําเปนตองซื้อใหม สวนการ
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ยอมรับถึงความปรารถนา หรือความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองเกิดข้ึน เมื่อผูบริโภคทราบวา
ผลติภัณฑหรือบริการเปนสิ่งที่เขาไมเคยซื้อมากอน และผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาวนั้นอาจจะทําให
เพ่ิมจินตภาพแหงตน (Self image) 
 3. การคนหาขอมูล (Information search) 
 ภายหลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจ วาขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
มีคุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเก่ียวกับสิ่งที่จะซื้อก็จะกระทําในข้ันนี้ การ
รวบรวมขอมูลอาจจะกระทําได โดยรวบรวมรายการสินคาและบริการทั้งหมดมาพิจารณาและพิจารณา
ทางเลือกแตละอยางการคนหาขอมูลนี้อาจจะไดรับมาจากตัวผูบริโภคเอง หรือจากแหลงภายนอก
ผูบรโิภคที่มีประสบการณในการซื้อมากๆ ก็จะอาศัยความจําเปนเครื่องชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑ หรือ
บริการใดควรจะนํามาพิจารณาเปนทางเลือก สวนผูบริโภคที่มีประสบการณนอยก็รวบรวมขอมูล โดย
อาศัยจากแหลงภายนอกเพ่ือกําหนดทางเลือก เชน อาจจะถามผูมีประสบการณหรืออาจจะคนควาจาก
หนังสือ หรือเอกสารการพิมพ  
 4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
 ภายหลังจากผูบริโภค ไดรวบรวมขอมูลในข้ันที่สามเพียงพอแลว ในข้ันนี้ผูบริโภคก็จะประเมิน
ทางเลือก เพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งจากรายการทางเลือกที่นํามาพิจารณา
นั้น บางครั้งการเลือกผลิตภัณฑหรือบริการอาจจะกระทําไดอยางงายดาย เมื่อผลิตภัณฑหรือบริการที่
ใหเลือกนั้นมีลักษณะเดนเปนพิเศษเหนือผลิตภัณฑหรือบริการอ่ืน เชน ผลิตภัณฑนั้นคุณภาพดีเลิศ 
ราคาถูก ในกรณีนี้ การตัดสินใจเลือกก็จะกระทําไดทันทีโดยอัตโนมัติ แตบางครั้งการเลือกก็ไมอาจจะ
กระทําไดงายๆ เชนนั้น ในกรณีเชนนี้ผูบริโภคจะตองพิจารณาประเมินทางเลือกอยางรอบคอบกอน
ตดัสินใจ เชนอาจจะมีผลิตภัณฑ 2 อยางหรือมากกวา มีลักษณะนาสนใจพอๆ กันในกรณเีชนนีผู้บรโิภค
ก็จะกําหนดเกณฑการเลือกข้ึนมา เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปรางของ
ผลิตภัณฑ ราคา สีสัน คุณภาพ เกณฑเหลานี้จะนํามาใชเพ่ือจัดลําดับทางเลือก เพ่ือตัดสินใจในข้ัน
ตอไป 
 5. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
 ภายหลังจากผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจากทางเลือกหลายๆทางแลว ในข้ันนั้น
ผูบรโิภคก็พรอมที่จะซื้อนั่นคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะจายเงิน เพ่ือไดมาซึ่งผลิตภัณฑและ
บริการตามที่ตองการในข้ันนี้ยังมีสิ่งที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ (Place of 
purchase) เงื่อนไขการซื้อ (Terms) และความพรอมที่จะจําหนาย (Availability) หากองคประกอบทั้ง 3 
อยางนี้เปนที่พอใจตกลงการตัดสนิใจซื้อก็จะเกิดข้ึน แตหากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไมเปนที่พอใจหรือไมอาจระบุ
ได ผูบริโภคอาจจะไมซื้อแมจะพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม 
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 6. พฤตกิรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
 ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อ ผลิตภัณฑหรือบริการแลว พฤติกรรมหลังจากซื้อบางอยางจะ
ตามคืออาจจะซื้อเพ่ิมข้ึนหรืออาจจะประเมินการซื้อที่ไดตัดสินใจซื้ออยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะ
ประเมินการซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการที่ซื้อไปนั้นอีกครั้งหนึ่ง ผลิตภัณฑที่ซื้อไปนั้นสามารถแกปญหา
ตามที่เขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรือไม ผลิตภัณฑนั้นตรงตามลักษณะที่คาดหวังไว หรอืไมหาก
ผูบรโิภคไดรบัความพอใจก็จะทําใหเกิดการซื้อซ้ําเมื่อผลิตภัณฑและบริการนั้นใชหมดไปและบอกกลาว
ไปยังผูบริโภครายอ่ืนๆ ที่มีความสนใจในผลิตภัณฑเดียวกันตอๆกัน ไปในทางบวก ในทางตรงกันขาม
หากไมไดรับความพอใจก็อาจจะหันไปใชผลิตภัณฑย่ีหออ่ืน ตราอ่ืน และจะบอกกลาวไปยังผูบริโภคราย
อ่ืนๆในทางลบ 
 ปจจัยที่สําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภค 
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค
ทางดานตางๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ที่ผูขายไม
สามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิด
ไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการ
ตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนประสมการตลาดตางๆ กระตุน
และสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 
4. ประวัติการกอต้ังบริษทั 
 โซฟเปนย่ีหอผาอนามัยดังของบรษิทัชั้นนําญี่ปุนที่ชื่อวา Unicharm Coporation กอตั้งข้ึนในป 
1961 เดิมบริษัทใชชื่อวา Taisei Kako Co., Ltd. แตภายหลังตอมาไดเปลี่ยนชื่อบริษัทในป 1974 
ผาอนามัยโซฟเปดตัวครั้งแรกที่ญี่ปุนในป 1963 ดวยการตอบรับที่ดีจากผูบริโภคทําใหบริษัทไดเริ่ม
ขยายกิจการไปยังตางประเทศในป 1984 โดย Unicharm ไดเริ่มทําตลาดในประเทศตางๆในภูมิภาค
เอเชีย อาทิเชน เมืองจีน, ประเทศไทย, อินโดนีเซีย, มาเลเซียและสิงคโปร โดยในประเทศไทย 
UniCharm Corporation จากญี่ปุนไดรวมลงทุนกับบริษัทไทย โอสถสภา กอตั้งบริษัท Unicharm 
(Thailand) Co., Ltd ข้ึนในป 1987 (พ.ศ. 2530) 

บริษัท ยูนิ-ชารม (ประเทศไทย) จํากัด กอตั้งข้ึนเมื่อป พ.ศ. 2530 ณ นิคมอุตสาหกรรมบางพลี
โดยเปนบริษัทรวมทุนระหวางยูนิ-ชารม คอรปอเรชั่นของญี่ปุนกับบริษัท โอสถสภา จํากัดของไทย และ
ไดรับการสงเสริมการลงทุนจากสํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน(บีโอไอ) ใหดําเนนิการผลิตผ
าอนามัยและแผนอนามัย บริษัทไดยายสํานักงานและโรงงานมาตั้งที่นิคมอุตสาหกรรมเวลาโกรว เมื่อ
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เดือนเมษายน พ.ศ. 2542 เพ่ือขยายฐานการผลิตใหเพียงพอตอยอด ขายภายในประเทศที่เพ่ิมสูงข้ึน 
และเพ่ือเตรียมความพรอมสําหรับการสงออกผลิตภัณฑไปจําหนายยังตางประเทศ 

ดวยการถายทอดเทคโนโลยีและวิทยาการจากญี่ปุน บริษัทยูนิ-ชารม (ประเทศไทย) จํากัด 
จึงเปนแหลงพัฒนาทคโนโลยีตางๆ โดยมีพ้ืนฐานอยูบนความชํานาญดานวัสดุในการดูดซับ และเสน ใย
ของยูนิ-ชารม คอรปอเรชั่น จุดประสงคก็คือเพ่ือใหผูหญิงไทยมีอิสระที่จะประกอบกิจกรรมตางๆใน
ชวิีตประจําวันดวยความสบายและมั่นใจ นอกจากนี้ยังมีการนําระบบการจัดการดานคุณภาพที่ 
เขมงวดใชที่โรงงานผลิตในประเทศไทยเพ่ือรับประกันวากระบวนการผลิตดําเนินไปในสภาพที่ถูก
สุขลักษณะและมีคุณภาพตามมาตรฐานระดับสูง 
 ขอมูลทั่วไปของผลิตภัณฑ โซฟ สําหรับกลางคืน  
 ปจจุบันมีบริษัทผูผลิตผาอนามัยทั้งเล็กและใหญหลายรายลงแขงขันกันในตลาดเพ่ือแยงชิง
สวนแบง และตองการจะกาวข้ึนเปนผูนําตลาด โดยในปจจุบันภาพรวมตลาดผลติภัณฑผาอนามัยมีการ
เติบโตประมาณ 2-3% มีมูลคาประมาณ 3,500 ลานบาท แบงเปนผาอนามัยสําหรับกลางวัน 70% และ
ผาอนามัยสําหรับกลางคืน 30% โดยมีบริษัทผูผลิตรายใหญที่แขงขันกันชวงชิงสัดสวนในตลาดอยู
ประมาณ 4 รายไดแก 
 1. บริษัท ยูนิ-ชารม (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนายผาอนามัย โซฟ เปนผูนํา
ตลาด มีสวนแบงการตลาดสูงที่สุดเทากับ 47% 
 2. บริษัท คาโอ คอมมอรเชียล (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนายผาอนามัย ลอรีเอะ 
มีสวนแบงการตลาดลําดับที่ 2 เทากับ 30% 
 3. บริษัท จอหนสัน แอนด จอหนสัน คอนซูเมอร (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนาย
ผลติภัณฑผาอนามัยโมเดส มีสวนแบงการตลาดลําดับที่ 3 เทากับ 18% 
 4. บริษัทพรอคเตอร แอนด แกมเบิล แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตและ
จําหนายผาอนามัย วิสเปอร มีสวนแบงการตลาด 5%  
  

 
ภาพประกอบ 3 แสดงสวนแบงการตลาดผาอนามัย (ที่มา : โซฟ , มีนาคม 2551) 
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 สําหรับกลุมผาอนามัยสําหรับกลางคืนมีมูลคาตลาดประมาณ 1,050 ลานบาท เปนตลาดที่มี
อัตราการเติบโตสูง 17% จึงนับเปนกลุมสินคาที่มีศักยภาพที่จะเติบโตในระดับสูงตอไป จากขอมูลป 
2550 พบวามผีูบรโิภคใชผาอนามัยชนิดกลางคืนมากถึง 33% ซึ่งคาดการณไดวาจะมีผูบริโภคหันมาใช
เพ่ิมจํานวนมากข้ึนอยางตอเนื่อง จึงทาํใหบริษัทผูผลิตหลายรายสนใจแขงขันกันทําตลาดนี้ โดยปจจุบัน 
ย่ีหอโซฟเปนผูนําตลาดดวยสวนแบงในตลาดอยูที่ 63% ที่เหลือเปนย่ีหออ่ืนๆ อีก 37% เนื่องจากการ
แขงขันในตลาดผาอนามัยที่รุนแรงและเขมขนมากข้ึน ทําใหบริษัท ยูนิ-ชารม (ประเทศไทย) จํากัด ให
ความสําคัญกับการพัฒนานวัตกรรมใหมๆ ออกสูตลาดอยางตอเนื่อง ประกอบกับโซฟเองเปนผูนํา
ตลาด จึงตองนําเสนอสิ่งใหมๆ ใหกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ  โซฟยังใหความสําคัญในเรื่องการเพ่ิมมูลคา
ใหกับตัวสินคา และสรางแบรนดใหมีความแข็งแกรงอยางตอเนื่อง เพ่ือรองรับการแขงขัน ที่ผูเลนใน
ตลาดสวนใหญจะเนนเรื่องการพัฒนาสินคา การออกนวัตกรรมใหมๆ เพ่ือใหผูบริโภคเห็นความ
เคลื่อนไหวหรือความทันสมัยของแบรนดตลอดเวลา   
 ผลิตภัณฑผาอนามัย ยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืน แบงออกเปน 2 ชนิด ดังนี้ 
 1.โซฟแบบกระชับหลับสนิทตลอดคืน  
  1.1 ผิวสัมผัสนุมความยาว 40.5 เซนติเมตร ขนาด 8 ชิ้นและ 4 ชิ้น 
  1.2 ผิวสัมผัสนุมความยาว 35 เซนติเมตร ขนาด 16 ชิ้น 8 ชิ้นและ 4 ชิ้น 
  1.3 ผิวสัมผัสนุมความยาว 29 เซนติเมตร ขนาด 16 ชิ้น 8 ชิ้นและ 4 ชิ้น 
  1.4 โซฟซปุเปอรแอ็กทีฟ สลิม ความยาว 29 เซนติเมตร ขนาด 16 ชิ้นและ 8 ชิ้น 
 2. โซฟขอบปกปองหลับสนิทตลอดคืน 
  2.1 ผิวสัมผัสแหงความยาว 35 เซนติเมตร ขนาด 16 ชิ้น 8 ชิ้นและ 4 ชิ้น 
  2.2 ผิวสัมผัสแหงความยาว 29 เซนติเมตร ขนาด 16 ชิ้น 8 ชิ้นและ 4 ชิ้น 
  2.3 แบบสลิมผิวสัมผัสนุม ความยาว 29 เซนติเมตร ขนาด 12 ชิ้น 
   
 ผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ถูกออกแบบมาสําหรับการรองรับการใชงานในขณะ
ผูบรโิภคนอนหลับ มีลักษณะที่ยาวเปนพิเศษมากกวาผาอนามัยแบบกลางวัน เพ่ิมรูปลักษณะใหมีปก 
เพ่ือการปองกันไดสูงสุด มีการใชโลชั่นที่­มีสวนผสมของ chitosan material ซึ่งมีขนาด particle 
มากกวาประมาณ 250 ไมครอน ไมเกิน รอยละ 1 ใสในผาอนามัยเพ่ือตอตานเชื้อจุลินทรียและลดกลิ่น
ผาอนามัยใชไดนาน 6-8 ชั่วโมง ข้ึนกับคุณภาพในการดูดซับและการไหลของเลือดประจําเดือน 
ปจจุบันผลิตภัณฑของโซฟมีใหเลือกหลายรูปแบบข้ึนกับความพอใจและความตองการการใชงานใน
ลักษณะที่แตกตางกันตามแตละบุคคล เชน ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนรุนแบบกระชับมบีอด้ีเฟลกซ
เชป แนวนูนกระชับที่ยาวถึงดานหลังชวยในเรื่องการคงรูปของผาอนามัยทําใหไรกังวลในการใชงาน
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ขณะนอนหลับ หรือ ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนรุนแบบขอบปกปองยืดหยุน ที่มีแผนปองกัน
ดานหลังรูปพัด Hip guard และผิวสัมผัสแหงรูปตาขายที่ใหความรูสึกแหงสบายขณะใชงาน เปนตน 
 นอกเหนือ จากดานคุณภาพและย่ีหอที่คุนเคยแลวปจจัยอ่ืน ๆ เชนความสะดวกในการซื้อและ
โฆษณาก็มีผลและเปนสวนสําคัญตอการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคเชนกัน ดังนั้นโซฟจึงเนนการสื่อสาร
กับกลุมเปาหมายโดยสาํหรับตลาดผาอนามัยแบบกลางคืนมีการทําตลาดอยางตอเนื่องผานภาพยนตร
โฆษณาผานสื่อตางๆ ทั้งสื่อหลัก และสื่อใหมอยาง internet หรือสื่อนอกบานอยางสื่อกลางแจงและสื่อ
เคลื่อนที่ โดยเลือกใชบุคคลอางอิงเปนพรีเซ็นเตอรในสินคากลุมนี้  เพ่ือใหแบรนดโซฟมีความแข็งแกรง
นอกเหนือจากนี้ก็มีการสื่อสารผานกิจกรรมตางๆ ที่แสดงใหเห็นถึงความเขาอกเขาใจผูหญิงที่ตองการ
ดําเนนิกิจกรรมตางๆในวันที่มีประจําเดือนเชนเดียวกับวันปกติ  เพ่ือใหคอนเซปตการเปนแบรนดเพ่ือ
ผูหญิงที่โซฟเลือกถายทอดผานขอความวา “เพราะเรารักผูหญิง” ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคชัดเจน
ที่สุด อยางไรก็ตาม ในอนาคตทางโซฟมีแผนจะออกสินคากลุมใหมออกมาตอบสนองกลุมลูกคาอยาง
ตอเนื่อง เนื่องจากสินคาที่มีอยูในตอนนี้ยังไมสามารถตอบโจทยความตองการของลูกคาไดทั้งหมด 
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 งานวิจัยที่เก่ียวของกับงานวิจัยฉบับนี้ มีดังนี้ 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (มีนาคม 2551.) ทาํการวิจัยเรื่องแนวโนมการแขงขันของตลาดผาอนามัย 
ผลการวิจัยพบวา ดวยจํานวนประชากรผูหญิงภายในประเทศที่มีความจําเปนตองใชผาอนามัยที่มีถึง
ประมาณ 17 ลานคนในปจจุบัน ที่เฉลี่ยแลวพบวามีการใชผาอนามัยประมาณ 12-16 ชิ้นตอคนตอวัน 
หรือประมาณ 150-200 ชิ้นตอป แตคาดวาในป 2551 ผลิตภัณฑผาอนามัยภายในประเทศ นาจะมี
มูลคาประมาณ 3,600 ลานบาท หรือคิดเปนอัตราการเติบโตจากป 2550 ประมาณรอยละ 2-3 ขณะที่
สถานการณการแขงขันก็นาจะเต็มไปดวยสีสันและทวีความรุนแรงเพ่ิมมากข้ึนไมแพปกอนหนา ทั้งนี้
เพ่ือรกัษาฐานลูกคาเดิม ชวงชิงกลุมลูกคาใหมที่มีกลุมวัยรุนหญิงเปนกลุมเปาหมายหลัก และขยายยอด
ใหไดตามเปา โดยเฉพาะการนาํเสนอนวัตกรรมใหมๆ และนําเสนอผานการโฆษณาประชาสมัพันธอยาง
ครบวงจรและตอเนื่อง ทั้งการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาผานสื่อตางๆ ทั้งสื่อหลัก และสื่อใหมอยาง 
internet หรือสื่อนอกบานอยางสื่อกลางแจงและสื่อเคลื่อนที่ โดยแนวเนื้อหาในโฆษณาก็อาจปรับเปลี่ยน
จากเดิมที่เนนการนําเสนอคุณสมบัติหรือนวัตกรรมใหมๆ ของผลิตภัณฑ (Function Benefit) มาเปน
การสรางคุณคาทางอารมณ (Emotional Value) เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความเขาอกเขาใจผูหญิงที่ตองการ
ดําเนนิกิจกรรมตางๆในวันที่มีประจําเดือนเชนเดียวกับวันปกติ อันนาจะกอใหเกิดการจดจําแบรนดใน
กลุมผูบรโิภคมากย่ิงข้ึน  
 อยางไรก็ตาม การขายสินคาใหกับผูหญิงในยุคที่มีการแขงขันสูงก็ไมใชเรื่องงายนัก เนื่องจาก
การตัดสินใจซื้อของผูหญิงยุคใหมนอกจากจะข้ึนอยูกับปจจัยสิ่งแวดลอมและปจจัยอ่ืนๆ ไมวาจะเปน
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เศรษฐกิจ สังคม หรือการเมือง เปนตน ที่ลวนมีผลในเชิงจิตวิทยาเหมือนกับกลุมผูบริโภคทั่วไปแลว 
กลุมผูบริโภคผูหญิงยังมีความละเอียดและลึกซึ้งซอนอยูไมนอยเมื่อเทียบกับบุคคลทั่วไป  ดังนั้น
ผูประกอบการไมเฉพาะแตสินคาผาอนามัยที่ตองการเจาะตลาดผูหญิงจึงจําเปนตองมีการทําความ
เขาใจถึงความตองการของเพศหญิงในสวนของการเลือกใชสินคาของใชสวนตัวอยางตอเนื่องและลึกซึ้ง 
เพ่ือจะไดมองเห็นภาพที่แทจริงที่ลูกคาตองการและความรูสึกนึกคิดของลูกคาตอแบรนด อันจะนํามาซึ่ง
โอกาสในการสรางความไดเปรียบโดยเปรียบเทียบแบบย่ังยืนย่ิงข้ึนในอนาคต  
 รังสิมา โสภณธนกิจ (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อผาอนามัยย่ีหอ ลอรีเอะ ซอฟทแคร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. จากการศึกษาพบ 
วากลุมตัว อยางที่ เปนผูบริโภคสวนใหญมี อายุ 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 
5,000 – 10,000 บาทและมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีความคิด
เห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีตอตราสินคา “ลอรีเอะ ซอฟทแคร” อยูในระดับไมแนใจ กลุมตวัอยางที่ 
เปนผูบริโภคที่มี อายุ การศึกษา และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย “ลอรี
เอะ ซอฟทแคร” แตกตางกัน ในดานผลของการสงเสริมการขายที่ทําใหเพ่ิมปรมิาณการซื้อ ดานสถานที่
ในการซื้อ ดานขนาดบรรจุภัณฑที่ซื้อและความถี่ในการซื้อตอครั้ง และกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย “ลอรีเอะ  ซอฟทแคร” แตกตางกัน ในดานผลของกา
รสงเสริมการขายที่ทําให เพ่ิมปรมิาณการซื้อ ในขณะที่ ไมแตกตางกันในดานแบบของผาอนามัย “ลอรี
เอะ ซอฟทแคร ” ที่ซื้อเปนประจํา ดานสถานที่ในการซื้อและพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย “ลอรีเอะ 
ซอฟทแคร” เปนแบบใดมากที่สุด นอกจากนี้แลวการศึกษายังพบวา ทัศนคติของกลุมตัวอยางที่เปนผู
บริโภคที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย “ลอรีเอะ 
ซอฟทแคร” ในดานปริมาณการซื้อตอครั้งและมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัย “ลอรีเอะ ซอฟทแคร ” ในดานปริมาณการซื้อตอครั้งของกลุมตัวอยางที่ 
เปนผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรักภักดี ตอตราสินคาและมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก ในขณะที่พฤติกรรมการซื้อผาอนามัย “ลอรีเอะ ซอฟทแคร” ในดานความถี่ในการซื้อ 
ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 สายขิม โอสถานนท. (2552 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจ ความภักดีตอตรา
สินคาและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอผาอนามัยโมเดสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญอายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพสมรสโสด มีระดับการศึกษาสงูสุด
ปริญญาตรี รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยโมเดสในดานแนวโนมการซื้อในอนาคตอยูในระดับซื้อและมีแนวโนมการ
บอกตอในระดับบอกตอ สวนความคิดเห็นหลังซื้อดานความคุมคาอยูในระดับคุมคา มีความพึงพอใจ
ผลติภัณฑอยูในระดับพอใจ ดานการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับความคาดหวังอยูในระดับดีกวาความ
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คาดหวัง และดานการเปรียบเทียบผาอนามัยโมเดสกับผลิตภัณฑย่ีหออ่ืนอยูในระดับไมแนใจ ผูบริโภคมี
ความพึงพอใจในสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาดและภาพลักษณตราสินคาทั้งในรายดานและโดยรวมอยูในระดับพอใจ สวนความภักดี
ตอตราสินคาผาอนามัยโมเดสอยูในระดับภักดีมาก ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโมเดสดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อใน
อนาคตและความคิดเห็นหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง สวนดานราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดและภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผาอนามัยโมเดสอยางมีนัยสําคัญในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา ความภักดีในตราสินคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโมเดสดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโมเดสใน 
อนาคตและความคิดเห็นหลังการซื้ออยางมีนัยสําคัญในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
 กนกอร พยัคฆพงษ. (2550 : บทคัดยอ) ศึกษาทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผ
นอนามัยย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรชของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบวา  ผูบรโิภค  สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพสมรสเปนโสด มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี รายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง ผูบริโภคสวน
ใหญจะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑแผนอนามัย ย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรช อยูในระดับดี และ
พฤตกิรรมในการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจัก ซื้อผลิตภัณฑ อยูในระดับดี ผูบรโิภคมีทัศนคติตอปจจัยดานผลิต
ภัณฑโดยรวมของแผนอนามัย ย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรช อยูในระดับดี และรายดานตราสินคา/ตําแหน
งตราสินคา ประโยชนหลัก คุณภาพ บรรจุภัณฑ และลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับดี ผูบริโภคสวน
ใหญมีแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อแผนอนามัย ย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรช อยูในระดับจูงใจ ผูบรโิภคสวน
ใหญมีความจงรักภักดีตอตราสินคา แผนอนามัย ย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรช อยูในระดับมาก ผูบริโภคที่
มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อแผนอนามัย ย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรช แตกตางกัน 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม และในดานประโยชนหลัก คุณภาพ บรรจุ
ภัณฑ และลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนอนามัย ย่ีหอโซฟ รุ
นดับเบ้ิลเฟรช และมีความสัมพันธ      เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอปจจัยดานแรงจูงใจผูบริโภคโดยรวม และในดานความคุมคาของจํานวนเงินที่จายเมื่อ
เทียบกับคุณภาพ ประหยัดเงิน ประหยัดเวลาในการใชงาน และความมั่นใจในประสิทธิภาพการใชงาน 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแผนอนามัย ย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรช และมีความสมัพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ทัศนคติผู บริโภคที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินค
าโดยรวม และในดานการซื้อเปนประจํา และความพอใจในคุณภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติ
กรรมการซื้อแผนอนามัย ย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรช และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 
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บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง  “ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบ
แนวคิดในการวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ผูวิจัยไดดําเนินการ
ศึกษาตามข้ันตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากร และวิธีการสุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทํา และการวิเคราะหขอมูล 
5. การทดสอบสมมตุิฐาน 

 
การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุมผูบริโภคสตรทีีเ่คยซ้ือและใชผลิตภัณฑผาอนามัย
ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่แนนอน ผูวิจัยจึงกาํหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการ
คํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กลัยา วาณิชยบัญชา. 2548: 27-28) 
ดังสตูร 
 

n   =    P(1-P)Z2 
             e2  
  
เม่ือ n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
 P แทน  สัดสวนของประชากรที่สุม 
 Z แทน  ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว Z  มีคาเทากับ 1.96 
  ที่ระดับความมั่นใจ 95 % (ระดับ 0.05) 
 e  แทน  สัดสวนของความคลาดเคล่ือนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสดัสวนของประชากร เทากับ 0.05 ตองการระดับ
ความม่ันใจ 95% และยอมใหคลาดเคล่ือนได 5% 
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 P =    0.50 
 Z =   ณ.ระดับความม่ันใจ 95% ดังน้ัน Z = 1.96 
 E =   ความผิดพลาดที่พอจะอนุโลมได 5% ดังน้ัน E = 0.05 
 
     n  =   (0.5) (1-0.5) (1.96)2 

                                 0.052  

      =  384.16  หรือ 385 ตัวอยาง 
 
 ดังน้ัน ขนาดตัวอยางจากการคํานวณมีคาเทากับ 385 คน และไดมีการเพ่ิมตัวอยาง
จํานวน 15 คน   ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางรวมทั้งสิน้เทากับ 400 คน 
 
 ขั้นตอนการสุมกลุมตัวอยาง 
 การเก็บขอมูลในงานวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอนดังน้ี 
 ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลากเลือก 5 เขต
จาก 50 เขตการปกครองของกรงุเทพมหานคร (วิกิพีเดีย. 2551 , ออนไลน) ไดเขตดังน้ี เขตปทมุ
วัน เขตบางรัก เขตบางกอกนอย เขตจตุจักร เขตหวยขวาง 
 ข้ันที่ 2 การสุมตัวอยางแบบแบงสัดสวน (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยาง
ในแตละเขตพ้ืนที่ของเขตทีสุ่มจับฉลากไดในข้ันตอนที่ 1 จํานวน 5 เขต รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
 
     ขนาดของตัวอยางในแตละเขต    =    ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                                 จํานวนเขตการปกครองทีถู่กเลือก 
   
                  =    400 
                         5 
        =   80  คน/เขต 
 
 ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือก คือ ใน 5 เขต แตละเขต
จะมีขนาดตัวอยางดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 2 แสดงการเลือกกลุมตัวอยาง จํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 
 
 เขตการสํารวจ       จํานวน (คน) 
 
 เขตบางรัก        80  
 เขตปทุมวัน         80 
 เขตบางกอกนอย      80 
 เขตจตจุักร        80 
 เขตหวยขวาง       80 
  
 
 ข้ันที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวสอบถามผูบริโภคสตรีที่เคยซ้ือและใชผาอนามัยย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน ตามเขตการสํารวจทั้ง 5 จนครบ 400 คนตามจํานวนทีต่องการ 
   
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจยั 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางข้ึน
เพ่ือเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยกําหนดกรอบแนวคิดจากการนําขอมูลจากการ
ทบทวนวรรณกรรมจากผูที่เคยไดศึกษาไวแลวและการศึกษาคนควาแนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวของ
มาประยุกตใช โดยแบงโครงสรางแบบสอบถามออกเปน 4 สวน คือ 
 สวนที่  1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 ประกอบดวย   อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ โดย
ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  (Multiple  Choice  Question)  จํานวน   
รวมทั้งหมด  5  ขอ  แตละขอมีระดับการวัดขอมูล  ดังน้ี 
  1.  อายุ    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal  Scale) 

  2.  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Norminal  Scale) 
  3.  ระดับการศึกษา  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ   (Ordinal  Scale)  
    
  4.  อาชีพ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal  Scale)   
  5.  รายไดตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ   (Ordinal  Scale)   
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 สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน แบงเปน 5 ดาน ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ ลักษณะแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 15 ขอและใชระดับการวัดขอมูลประ
เภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) แบงระดับการใหคะแนนออกเปน 5 ระดับ ไดดังน้ี 
  
  ระดับความคิดเห็น   คะแนน    
   เห็นดวยอยางยิ่ง   5 คะแนน  
   เห็นดวย    4 คะแนน 
   ไมแนใจ    3 คะแนน 
   ไมเหน็ดวย    2 คะแนน 
   ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง   1 คะแนน    
 
 เกณฑการประเมินผล จะใชวิธีการแบงชวงแปรผลตามหลักของการแบงอันตรภาคช้ัน 
(Class Interval) โดยใชสตูรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
2548: 192-194) 
 
 ความกวางของอนัตรภาคชั้น =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 
           จํานวนชั้น 
                =   5 – 1     
                    5 
       =    0.8 
 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดังน้ี 
     คะแนนเฉล่ียระหวาง   
  4.21 – 5.00 หมายถึง ผลติภัณฑอยูในระดับดีมาก 
  3.41 – 4.20 หมายถึง ผลติภัณฑอยูในระดับด ี
  2.61 – 3.40 หมายถึง ผลติภัณฑอยูในระดับปานกลาง 
  1.81 – 2.60 หมายถึง ผลติภัณฑอยูในระดับไมด ี
  1.00 – 1.80 หมายถึง ผลติภัณฑอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 3 เปนคําถามเก่ียวกับการความคิดเห็นตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ที่มีผลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน แบงเปน 5 ดาน ไดแก การ
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โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซ้ือและกิจกรรมทางการตลาด 
ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 14 ขอและใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิจัยไดแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 
5 ระดับ ดังน้ี 
   
  ระดับความคิดเห็น   คะแนน    
   เห็นดวยอยางยิ่ง   5 คะแนน  
   เห็นดวย    4 คะแนน 
   ไมแนใจ    3 คะแนน 
   ไมเหน็ดวย    2 คะแนน 
   ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง   1 คะแนน  

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) ผูวิจัยใช เกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางระหวาง
ช้ัน ตามหลักการหาคาเฉล่ีย (มัลลิกา บุนนาค.2542 : 29) 
 
 ความกวางของอนัตรภาคชั้น =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 
           จํานวนชั้น 
                =   5 – 1     
                    5 
       =    0.8 
 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดังน้ี 
    คะแนนเฉล่ียระหวาง   
  4.21 – 5.00 หมายถึง สื่อสารการตลาดอยูในระดับดีมาก 
  3.41 – 4.20 หมายถึง สื่อสารการตลาดอยูในระดับดี 
  2.61 – 3.40 หมายถึง สื่อสารการตลาดอยูในระดับปานกลาง 
  1.81 – 2.60 หมายถึง สื่อสารการตลาดอยูในระดับไมดี 
  1.00 – 1.80 หมายถึง สื่อสารการตลาดอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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 สวนที่ 4 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคนื จํานวน 10 ขอลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close – Ended 
Question) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 ขอ 1 – 5 เปนคําถามเก่ียวกับชนิดผาอนามัยที่ซ้ือ ขนาดบรรจุ สถานทีท่ี่ซ้ือ โอกาสในการ
ซ้ือ ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซ้ือ ผาอนามัยยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืนมากทีสุ่ด มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Norminal Scale) 
 ขอ 6 – 8 เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ในการซ้ือ ปริมาณการซ้ือ จํานวนเงนิที่ใชในการซ้ือ
ผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน มีระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอ 9 และ10 เปนคําถามเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑผาอนามัย
ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคนืโดยในสวนน้ีจะมีลักษณะคําถามเปนแบบ (Semantic Differential) โดยใช
ขอความที่ตรงกันขามกนั (Bipolar Scale) โดยคําถามที่ผูตอบจะตองตอบใหตรงกับความคิดเห็น 
และมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือก ตามลําดับจากซายไปขวา การใหคะแนนแบบ Likert (Summated 
Rating: The Likert Scale) โดยมีสเกล 5 ระดับ  
  ระดับความคิดเห็น 
   ระดับ 5  หมายถึง  ซ้ือแนนอน/แนะนําแนนอน 
   ระดับ 4  หมายถึง  ซ้ือ/แนะนํา 
   ระดับ 3  หมายถึง  ไมแนใจ/ไมแนใจ 
   ระดับ 2  หมายถึง  ไมซ้ือ/ไมแนะนํา 
   ระดับ 1  หมายถึง  ไมซ้ือแนนอน/ไมแนะนําแนนอน 
 
 ในการประเมนิผล จะใชวิธีการแบงชวงแปรผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class 
Interval) โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 
192-194)   
 
 ความกวางของอันตรภาพช้ัน =      ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                จํานวนช้ัน 
                =   5 – 1 =    0.8 
              5 
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 แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังน้ี 
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีแนวโนมจะซ้ือ/แนะนําแนนอน 
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโนมจะซ้ือ/แนะนํา 
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแนใจ/ไมแนใจ 
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง ไมมีแนวโนมจะซ้ือ/แนะนํา 
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมมีแนวโนมจะซ้ือ/แนะนําแนนอน 
 
 ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม  
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้  ไดสรางแบบสอบถาม  (Questionnaire)  เพ่ือให
ไดเครื่องมือทีส่มบูรณและมีคุณภาพ ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับขั้นตอน ดังน้ี 
 1.  ศึกษาทฤษฎี  แนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ  เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  นําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาสรางแบบสอบถาม  โดยศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร
และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว  เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา  (Validity)  วาตรงตามจุดมุงหมายและสอดคลองกับการศึกษาคร้ังน้ี
หรือไม หลังจากน้ันนํามาแกไขปรับปรุงเพ่ือดําเนินการในข้ันตอนตอไป 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดแกไขแลว  เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้ง  เพ่ือความสมบูรณกอนนําไปทดลองใช  (Try  Out)  กับกลุมประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครทีไ่มไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน  30  รายแลวนํามาหาคาความเช่ือม่ัน  
(Reliability)  โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์  (α –Coefficient)  โดยใชสูตรคอนบัค  (Cronbach)  
(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 449) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.914 
 5.  นําแบบสอบถามไปเก็บขอมูล 
 
การเกบ็รวบรวมขอมูล 
 ดําเนินการวิจัยโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางในสถานที่ตาง ๆ  ทีไ่ดคัดเลือกไว
ในการตอบคําถาม  โดยกอนที่ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตวัอยาง  ผูวิจัยจะทําการช้ีแจง
ใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายถึงขอสงสัยและวิธีการตอบแบบสอบถาม
กอน 
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การจดัทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 
 หลังจากไดรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผูตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยนํา
แบบ สอบถามทั้งหมดมาดําเนินการตามข้ันตอน  ดังน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอมูล  (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.   การลงรหัส  (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
ไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูล  (Processing) ขอมูลที่ ไดลงรหัสแลวนํามาบันทึกใน
คอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ ในการดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว จึงทําการประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสาตรเพ่ือหาคาสถิติ และวิเคราะหขอมูลเพ่ือหา
ความสัมพันธทางสถิติ โดยใชระดับความเช่ือม่ันในระดับรอยละ 95 (α =0.05) เปนเกณฑในการ
ยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิจัยครั้งน้ี มีวิธีการดังตอไปน้ี 
 1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  1.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (สวนที่ 1) 
ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน โดยใชสถิติคาความถี่ 
(Frequency) และคิดคา  รอยละ (Percentage) 
  1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นดานปจจัยผลิตภัณฑ (สวนที่ 2) ไดแก 
ประโยชนหลักผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑและปจจัยดานการสื่อสารการตลาด (สวนที่ 3) ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซ้ือและกจิกรรมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผาอนามัยยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืนโดยใชสถิติหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.)  
  1.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
(สวนที่ 4) ไดแก ชนิด ขนาดบรรจุ โอกาสที่ซ้ือ สถานที่ซ้ือ ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ โดยใช
สถิติคาความถี่ (Frequency) และคิดคารอยละ (Percentage) สวนพฤติกรรมในดานความถี่ที่ซ้ือ 
จํานวนหอที่ซ้ือ จํานวนเงินที่ซ้ือ โอกาสการซ้ือและการแนะนําคนรูจักซื้อผลิตภัณฑในอนาคต โดย
ใชสถิติหาคาเฉลี่ย (Mean) และ  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
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 2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
  2.1 คาสถิติ t-test ใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
2 กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ในความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน  
  2.2 คาสถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการ
ทดสอบความแตกตางระหวางคูโดยใชการวิเคราะห Post Hoc แบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1, 3, 4 และ 5 ใหแตกตางระหวาง อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน  
  2.3 คาสถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient ใชในการทดสอบคา
ความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานปจจัยผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในกรงุเทพมนานคร เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน
ที่ 6 และ 7 
 
สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขัอมูล 

1. คาสถิตเิชิงพรรณา (Descriptive Analysis)  
 1.1  คาสถิตริอยละ (Percentage) 

         P   =       f x 100 
                                                     n 

เม่ือ  P   แทน   คารอยละ หรือเปอรเซ็นต 
   f     แทน   ความถีท่ี่สํารวจได 
   n   แทน   จํานวนความถี่ หรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

 
 1.2   คาคะแนนเฉล่ียเลขคณิต (Mean)   

            x   = 
n
xi  

 
   เมื่อ  x    แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 
                     ix  แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

      n    แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  
 1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
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      S.D. = 
1

)( 2




n

xxi  

   
   เมื่อ  S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

     ix  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
     x  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 
2.  สถติิทีใ่ชหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 เพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α –
Coefficient) ของครอนบัค  (Cronbach’s alpha coefficient)  คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความ
คงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤α ≤1 โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 
50)  

 

 α  =           
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov


 

 
 

เม่ือ  α   แทน  คาสัมประสทิธ์ิของความเช่ือมั่น  
                              K   แทน   จํานวนคําถาม 

                   ariancecov       แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
       ตาง ๆ 

                               iancevar      แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
3.  การวิเคราะหสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Analysis) หรือสถิติที่ใชในการทดสอบสมมุตฐิาน 
 3.1  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร t-test 
for Independent sample ณ ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 (ชูศรี วงศรัตนะ.2534:178) 
 

     t  = 













2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX
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   เมื่อ     t  แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 
      21 , xx        แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2  
        ตามลําดับ 
      2

2
2

1 , SS   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุม 
         ที่ 2 ตามลําดับ 
     n1 n2  แทน ขนาดกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  
        ตามลําดับ 
 
 3.2  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมใช
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) โดยใชสูตร       
F – test (กัลยา วาณิชยบัญชา 2546 : 176-20) 
 

      F  = 
(W)

(B)

MS
MS  

 
   เมื่อ  F  แทน คาสถติิที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการ 
        แจกแจงแบบ F เพื่อทราบนัยสําคัญ     

            (B)MS   แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
          (Mean Square between Groups)     

        (W)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean Square within Groups) 

   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังน้ี 
     df   = n-1  
     df (B)  = p-1 
     df (W)  = n-p 
   เมื่อ  n   แทน จํานวนตัวอยางรวมทั้งหมด (คน) 
     P  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา วาณิชยปญญา. 2546 : 
333) 
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     LSD         =     














ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1
  

     โดยที่  n  = 


k

i
in

1
  

      in  ≠    n  

      r  = kn    
 
 
   เมื่อ  

kn
t

 ;
2

1    แทน คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเช่ือม่ัน  

        95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
     MSE   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (W)MS  

  

        K  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
        n   แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
        α  แทน คาความเช่ือม่ัน 
 
  3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เปนการทดสอบหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่ เปนอิสระตอกัน หรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ใชในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 
6 และ 7 
 

     xyr  =   
       

 



2222 xynxxn

yxxyn  

 
 เมื่อ  xyr   แทน  สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

ΣX   แทน  ผลรวมของคะแนน X 
ΣY   แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
ΣX 

2

     แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
ΣY 

2

   แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
ΣXY   แทน  ผลรวมของผลคณูระหวาง X และ Y ทุกคู 
n    แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 

 คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสมัพันธกันในทศิทางตรงกันขาม 
 คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกัน 
 คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ x และ y มีความสมัพันธกันในทศิทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพันธกนัในทศิทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 คา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 คา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกนันอย 

 
การอานความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ดวยการอาศัยเกณฑดังน้ี (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2546: 350-351) 
0.01 – 0.20  หมายถึง  มีความสัมพันธต่ํามาก 
0.21 – 0.40  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

0.41 – 0.60  หมายถึง  มีความสัมพันธปานกลาง 
0.61 – 0.80  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสงู 
0.81 – 0.99  หมายถึง  มีความสัมพันธสงู 
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บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง ปจจัยผลติภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่มี
ผลตอพฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร โดย
การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 

 
สัญลกัษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 H0   แทน  สมมติฐานหลัก 
 Ha   แทน สมมติฐานรอง 
 n    แทน  จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 x    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Max  แทน คาสูงสุด (Maximum) 
 Min   แทน คาต่ําสุด  (Minimum) 
 MS   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df    แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน  (Sum of Squares) 
 F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา  F-Distribution 
 F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถติ ิ
 r   แทน คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธ 
 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
  
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 5 สวน ตามลําดับ  ดังนี ้
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 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 สวนที ่4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤตกิรรมการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน
ของผูบริโภคสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที ่5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 ผูบรโิภคสตรีที่ม ีอายุ แตกตางกันมีพฤตกิรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 สมมติฐานที ่2 ผูบรโิภคสตรีที่ม ีสถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย 
ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 สมมติฐานที ่3 ผูบรโิภคสตรทีี่มี การศึกษา แตกตางกันมีพฤตกิรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอ
โซฟ สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 4 ผูบรโิภคสตรทีี่มี อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 5 ผูบรโิภคสตรีที่มี รายไดเฉลี่ย แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย 
ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที ่ 6 : ปจจัยผลติภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ประโยชนหลักผลติภัณฑ 
คุณภาพผลติภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสนิคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ มีความสมัพันธกับ
พฤตกิรรมในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 สมมติฐานขอที่ 7 : ปจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที ่1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามไดแก อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี ้
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ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ สถานภาพสมรส ระดับ 
     การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน 
 
 ปจจัยดานประชากรณศาสตร     ความถี่ (คน)         รอยละ 
1. อายุ      
       11 - 20 ป                79            19.7 
       21 – 30 ป          155            38.8 
       31 – 40 ป           99            24.7 
       41 ปข้ึนไป          67            16.8 
 

               รวม          400           100.0 
            
2. สถานภาพสมรส  
       โสด/หมาย/หยาราง         275   68.8 
       สมรส           125   31.2 

      รวม          400               100.0 
 3. ระดับการศึกษา 
        ต่ํากวาปริญญาตร ี               103   25.8 
        ปริญญาตร ี          205   51.2 
        สูงกวาปริญญาตร ี              92   23.0 

     รวม           400              100.0 
 4. อาชีพ      
       นักเรียน/นสิิต/นักศึกษา               88            22.0 
       พนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจาง                 175   43.7 
       พนักงานรฐัวิสาหกิจ/ขาราชการ         66             16.5 
       ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ               71             17.8 
        
    รวม           400           100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 
 ปจจัยดานประชากรณศาสตร     ความถี่ (คน)         รอยละ   
5. รายไดตอเดือน    
      ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท         151           37.8 
     15,001 – 30,000 บาท                 96      24.0 
     30,001 – 45,000 บาท                       86           21.5 
     45,001 ข้ึนไป             67           16.7 
 

    รวม           400           100.0 
 

 
 จากตาราง 3 แสดงใหเห็นถึงผลวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 อายุ พบวาผูบริโภคสตรี ที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 21-30 ป มีจํานวน 155 
คน คิดเปนรอยละ 38.8 รองลงมาคือ ผูบริโภคสตรีที่มีอายุ 31-40 ป มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 
24.7 ผูบริโภคสตรีที่มีอายุ 11-20 ป มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.7 และผูบริโภคสตรีที่มีอายุ
มากกวา 41 ปข้ึนไป มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ตามลําดับ  
 สถานภาพสมรส พบวาผูบริโภคสตรีที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีสถานภาพสมรสเปน 
โสด หมาย หรือหยาราง จํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 68.8 และเปนผูบริโภคสตรีที่อยูในสถานภาพ
สมรส มีจํานวน125 คน คิดเปนรอยละ 31.2  
 ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคสตรีที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.2 รองลงมาคือ ผูบรโิภคสตรีที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และผูบรโิภคสตรีที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี
จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวาผู บริโภคสตรีที่ เป นผู ตอบแบบสอบถามส วนใหญจะมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ ลูกจาง มีจํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.7 รองลงมาคือ ผูบรโิภคสตรีที่เปนนักเรียน/ 
นักศึกษา มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 ผูบริโภคสตรีที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มี
จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 และผูบรโิภคสตรีที่เปนขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 
66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ตามลําดับ 
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 รายไดตอเดอืน พบวาผูบริ โภคสตรีที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จะมีรายไดตอเดือ
นต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมาคือ ผูบริโภคสตรีที่มี
รายได 15,001-30,000 บาท มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ผูบริโภคสตรีที่มีรายได 30,001-
45,000 บาท มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 และผูบริโภคสตรีที่มีรายได 45,001 บาทข้ึนไป มี
จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.7 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะขอมูลเก่ียวกับความคดิเห็นที่มีตอปจจัยดานผลติภณัฑของผาอนามัย ยี่ห
อโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบรโิภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ในการศกึษาสวนนี้ไดทําการศึกษาถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยผลิตภัณฑของผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาถึงปจจัยดานประโยชน
หลักของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทาง
กายภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งผูวิจัยไดนําเสนอขอมูลในรูปแบบของตารางประกอบดวย คาเฉลี่ยและคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึ่งสามารถแสดงไดดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลติภัณฑโดยรวม 
  
  ปจจัยดานผลิตภัณฑ   x      S.D.        ระดับ 

1. ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ            3.890      0.573         ดี 
    สําหรับกลางคืน 
2. ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟ                  3.756     0.603         ดี 
    สําหรับกลางคืน 
3. ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ                3.855       0.588         ดี 

          สําหรับกลางคืน 
4. ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ                  3.847     0.583         ดี 

          สําหรับกลางคืน 
5. ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ     4.098     0.529         ดี 

          สําหรับกลางคืน 

      รวม            3.889        0.439                ดี 
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 จากตาราง 4 แสดงขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.889 ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายดานแลวพบวา ความคิดเห็นที่มีตอปจจัย
ผลติภัณฑ ทั้ง 5 ดานไดแก ประโยนชหลัก คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพ
ของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.890, 3.756, 3.855, 3.847 
และ 4.098 ตามลําดับ 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอปจจัยผลติภัณฑ 
     ดานประโยชนหลักของผาอนามยัโซฟ สําหรับกลางคืน 
  
            ปจจัยดานผลติภัณฑ       x       S.D.        ระดับ 
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
 1.   ผาอนามัยโซฟมีประสิทธิภาพการซึมซับสงู   3.880     0.626  ดี 
      2.   ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน   3.868     0.690  ดี 
          (ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี 

3. ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงาน ใชงาย  3.923     0.673  ดี 
   
      รวม       3.890      0.573  ดี 
 จากตารางที่  5 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคทีม่ีตอปจจัยผลติภัณฑดานประโยชนหลัก
ของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนพบวาผูบรโิภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี  (คา
คะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.890)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในดาน
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีความสะดวกในการใชงาน ใชงาย  เปนอันดับที่หนึ่ง (คาคะแนนเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.923)  รองลงมาคือผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีประสิทธิภาพการซึมซับสูง (คา
คะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.880)  และผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีการปองกันการซึมเปอนดานขาง
และดานหลังที่ดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.868)  ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอปจจัยผลติภัณฑ 
      ดานคุณภาพของผาอนามยัโซฟ สําหรับกลางคืน 
 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑ       x       S.D.         ระดับ 
 ดานคุณภาพของผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
      4.วัสดุที่ใชในการผลติผาอนามัยโซฟมีคุณภาพ   3.800      0.718  ดี 
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  ตาราง 6 (ตอ)  
 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑ       x       S.D.        ระดับ 
      5. ผาอนามัยโซฟมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส  3.893      0.719  ดี 
      6. ผาอนามัยโซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน  3.883      0.781  ดี 
      7. ผาอนามัยโซฟควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดี   3.600      0.743  ดี 
       8. ผาอนามัยโซฟมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย  3.600      0.832  ดี 

      รวม      3.755      0.603         ดี 
    
 จากตารางที่  6 แสดงระดับวามคิดเหน็ของผูบรโิภคทีม่ีตอปจจัยผลติภัณฑดานคุณภาพของ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนพบวาผูบรโิภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี  (คาคะแนน
เฉลี่ยรวมเทากับ 3.755)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเหน็ในดานผาอนามัย
โซฟสําหรับกลางคืนมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส เปนอันดับที่หนึ่ง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.893)  รองลงมา คือ ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนรองรับการใชงานที่ยาวนาน (คาคะแนนเฉลี่ยรวม
เทากับ  3.883)  วัสดุที่ใชในการผลติผาอนามัยโซฟสาํหรับกลางคืนมีคุณภาพ (คาคะแนนเฉลี่ยรวม
เทากับ  3.800)  ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย (คาคะแนนเฉลี่ยรวม
เทากับ  3.600)  และผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  
3.600) ตามลําดับ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอปจจัยผลติภัณฑ 
     ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
  
         ปจจัยดานผลิตภัณฑ       x       S.D.        ระดับ 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
 9.  บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีสีสนัสวยงาม  3.745      0.719          ดี 

10. บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลาย   3.965      0.663                 ดี 
              ขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม 
                     รวม      3.855      0.588   ดี 
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 จากตารางที่  7 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยผลติภัณฑดานบรรจุภัณฑ
ของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนพบวาผูบรโิภคมรีะดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี (คา
คะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.855) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในดาน
บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมหีลายขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม เปนอันดับที่
หนึ่ง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.965) และรองลงมาคือผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีบรรจุภัณฑ
สีสันสวยงาม (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.745) ตามลาํดับ 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอปจจัยผลติภัณฑ 
     ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
  
         ปจจัยดานผลิตภัณฑ       x       S.D.        ระดับ 
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน            
     11. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีชื่อเสียง   3.898      0.706  ดี 
     12. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีความนาเชื่อถอื  3.870      0.674  ดี 
     13.บริษัทผูผลติผาอนามัยโซฟ(บ.ยูนิชารม จํากัด)  3.773      0.642  ดี 
     มีความนาเชื่อถือ  

   รวม      3.848      0.583  ดี 
  
 จากตารางที ่  8 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคทีม่ตีอปจจัยผลติภัณฑดานตราสินคาของ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนพบวาผูบรโิภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี  (คาคะแนน
เฉลี่ยรวมเทากับ 3.848)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเหน็ในดานตราสินคา
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมชีื่อเสียง เปนอันดับที่หนึ่ง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.898)  
รองลงมาคือตราสินคาผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีความนาเชื่อถอื (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  
3.870)  และบริษัทผูผลติผาอนามัยโซฟ(บ.ยูนิชารม จํากัด) มีความนาเชื่อถือ (คาคะแนนเฉลี่ยรวม
เทากับ  3.773)  ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอปจจัยผลติภัณฑ    
     ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืน 
  
         ปจจัยดานผลิตภัณฑ       x       S.D.        ระดับ 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
     14.ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟมีหลายรูปแบบใหเลอืก  4.035      0.583  ดี         
     15.ผาอนามัยโซฟมีความยาว (พิเศษ)   4.202      0.630  ดีมาก   
         ที่เหมาะสมตอการใชงาน 
     16.ผาอนามัยโซฟมีความหนาที่เพียงพอ    4.058      0.633  ดี 
         เหมาะสมตอการใชงาน  
   รวม      4.098      0.529  ดี 
 
 จากตารางที่  9 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยผลิตภัณฑดานลักษณะทาง
กายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี  
(คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.098)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นใน
ระดับดีมากดานผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีความยาว(พิเศษ)ที่เหมาะสมตอการใชงาน (คาคะแนน
เฉลี่ยรวมเทากับ 4.202)  และมีระดับความคิดเห็นในระดับดีในดานผาอนามัยโซฟมีความหนาที่เพียง
พอเหมาะตอการใชงาน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  4.058) และผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมี
หลายรูปแบบใหเลือก (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.035) ตามลําดับ 
 
สวนที่ 3 การวิเคราะขอมูลเก่ียวกับความคดิเห็นที่มีตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของผา 
อนามัย ยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบรโิภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการศกึษาสวนนีไ้ดทําการศึกษาถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาด
ของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาถึงปจจัย
ดานการโฆษณา ดานการประชาสมัพันธ ดานการสงเสริมการขาย ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อและดาน
กิจกรรมทางการตลาด ซึง่ผูวิจัยไดนําเสนอขอมูลในรูปแบบของตารางประกอบดวย คาเฉลี่ยและคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึ่งสามารถแสดงไดดังนี ้
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ตารางที่ 10 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม 
   
         ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด  x      S.D.        ระดับ 

6. ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟ  3.754      0.543         ดี 
    สําหรับกลางคืน 
7. ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟ 3.410     0.685         ดี 
    สําหรับกลางคืน 
8. ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟ 3.812       0.673         ดี 

          สําหรับกลางคืน 
9. ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟ 3.658     0.597         ดี 

          สําหรับกลางคืน 
10. ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟ     3.345     0.692      ปานกลาง 

          สําหรับกลางคืน 

      รวม     3.596     0.466                ดี 
 
 จากตาราง 10 แสดงขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.596 ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายดานแลวพบวา ความคิดเห็นที่มีตอ
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ทั้ง 4 ดานไดแก การสงเสริมการ
ขาย การโฆษณา การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการประชาสมัพันธ นั้นมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.812, 3.754, 3.658 และ 3.410 ตามลําดับ สวนความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานกิจกรรม
ทางการตลาดนัน้อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.345  
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบรโิภคที่มตีอปจจัยการ 
     สื่อสารการตลาด ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
   
         ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด  x      S.D.         ระดับ 
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
 17. การโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศนมีความนาสนใจ 3.978     0.654  ดี 

18. พรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ  3.980     0.652  ดี 
     (แพนเคก , แอน ทองประสม)         
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ตาราง 11 (ตอ) 
   
         ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด  x      S.D.         ระดับ 
 19. การโฆษณาผานหนังสือพิมพ,นิตยสาร  3.545     0.703  ดี 
          มีความนาสนใจ 

20. การโฆษณาผานสื่อกลางแจง   3.515     0.683  ดี 
         (ปายโฆษณาตางๆ)มีความโดดเดนและชัดเจน 

      รวม     3.754     0.543                  ดี 
 
 จากตารางที่  11 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาด
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับดี  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.754)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นตอพรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ เปนอันดับที่หนึ่ง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.980)  
รองลงมาคือ การโฆษณาผานสื่อทางโทรทศันมีความนาสนใจ (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.978) การ
โฆษณาผานหนังสือพิมพ,นิตยสาร มีความนาสนใจ (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.545) และการ
โฆษณาผานสื่อกลางแจง (ปายโฆษณาตางๆ)มีความโดดเดนและชัดเจน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  
3.515)  ตามลําดับ 
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบรโิภคที่มตีอปจจัยการ 
 สื่อสารการตลาด ดานการประชาสมัพันธของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
   
         ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด  x      S.D.         ระดับ 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน 
 21. รับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและ  3.523     0.775  ดี 
      ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ 

22. รับรูการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ  3.298     0.759       ปานกลาง 
ของบริษัทผูผลติ(เชน การเปนสปอนเซอรรายการตางๆ) 

      รวม     3.410     0.685                  ดี 
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 จากตารางที ่ 12 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบรโิภคทีม่ีตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับดี  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.410)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นตอการรับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ อยูในระดับดี (คาคะแนน
เฉลี่ยรวมเทากับ 3.523)  สวนการรับรูการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆของบรษิัทผูผลติ(เชน การเปน
สปอนเซอรรายการตางๆ) มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.298)  
ตามลําดับ 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบรโิภคที่มตีอปจจัยการ 
     สื่อสารการตลาด ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
   
         ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด  x      S.D.         ระดับ 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
 23. การแถมสินคาในบรรจุภัณฑมีสวนกระตุน 3.685     0.810  ดี 
  ใหทานสนใจในผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ 

24.การแจกตัวอยางสินคาของบริษัท สรางความ 3.923     0.763  ดี 
  ดึงดูดตอการซื้อผาอนามัยโซฟ        
25. คูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑ  3.828     0.784  ดี 

          มีความนาสนใจ 

      รวม     3.812     0.673                 ดี 
 
 จากตารางที่  13 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาด
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับดี  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.812)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมี
ระดับความคิดเห็นตอการแจกตัวอยางสินคาของบริษัท สรางความดึงดูดตอการซื้อผาอนามัยโซฟ เปน
อันดับที่หนึ่ง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.923)  รองลงมาคือ คูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑมี
ความนาสนใจ (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.828) และการแถมสินคาในบรรจุภัณฑมีสวนกระตุนให
ทานสนใจในผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.685)  ตามลําดับ 
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ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบรโิภคที่มตีอปจจัยการ 
     สื่อสารการตลาด ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
   
         ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด  x      S.D.         ระดับ 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
 26.การมีสินคาตัวอยางแสดงใหเห็น ณ.จุดซื้อ 3.838     0.740  ดี 
  ทาํใหทานสนใจในผลติภัณฑมากย่ิงข้ึน 

27. VDOโฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ  3.505     0.704  ดี      
28. แผนปายที่ชั้นวางขายมีความโดดเดน ชดัเจน 3.630     0.688  ดี 

      รวม     3.658     0.597                 ดี 
 
 จากตารางที่  14 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาด
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.658)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมี
ระดับความคิดเห็นตอการมีสินคาตัวอยางแสดงใหเห็น ณ.จุดซื้อทาํใหสนใจในผลติภัณฑมากย่ิงข้ึน เปน
อันดับที่หนึ่ง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.838)  รองลงมาคือ แผนปายที่ชั้นวางขายมีความโดดเดน 
ชดัเจน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.630) และ VDOโฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ (คาคะแนน
เฉลี่ยรวมเทากับ  3.505)  ตามลําดับ 
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของผูบรโิภคที่มตีอปจจัยการ 
     สื่อสารการตลาด ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
   
         ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด  x      S.D.          ระดับ 
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
 29. งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรม   3.375     0.732       ปานกลาง 
       โซฟ ฟอร เลด้ีส มีความนาสนใจ  

30. กิจกรรมโรดโชวของบริษทัมีความนาสนใจ 3.315     0.708       ปานกลาง 
 

         รวม     3.345     0.692              ปานกลาง 
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 จากตารางที่  15 แสดงระดับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาด
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.345) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบรโิภคมีระดับความคิดเห็นตองานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรม โซฟ ฟอร เลด้ีส มีความนาสนใจ เปน
อันดับที่หนึ่ง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.375) และรองลงมาคือ กิจกรรมโรดโชวของบริษัทมีความ
นาสนใจ (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.315) ตามลําดับ 
 
สวนที่ 4 การวิเคราะขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผาอนามัย ยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืนของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 16 แสดงจํานวนความถี่และคารอยละของพฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับ 
     กลางคืน ของผูบรโิภคสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ความถี่ (คน)         รอยละ 
 
1. ชนิดผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อ      
       โซฟแบบกระชับหลับสนิทตลอดคืน        169             42.3 
       โซฟขอบปกปองหลับสนทิตลอดคืน        231            57.7 
 

               รวม           400           100.0 
  
2. ขนาดบรรจุผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อ 
         4 ชิ้น                  26             6.5 
         8 ชิ้น                 139      34.7 
        12 ชิ้น                          95           23.8 
        16 ชิ้น             140           35.0 

      รวม          400               100.0 
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ตาราง 16 (ตอ) 
 
 พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ความถี่ (คน)         รอยละ 
 
  3. สถานที่ที่ซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
        ซุปเปอรมารเก็ต                     146   36.5 
        ไฮเปอรมารเก็ต          175   43.8  
        รานสะดวกซื้อ               66   16.5 
        รานขายของชํา           10     2.5 
        อ่ืน ๆ              3     0.7 

    รวม           400              100.0 
 
 4. โอกาสใดทีผู่บริโภคซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน      
       ตองการใช                     119            29.8 
       ผลติภัณฑทีม่ีอยูใกลจะหมด                 205   51.2 
       พบเห็นเมื่อไปซื้อของใชชนิดอ่ืน         25              6.3 
       ลดราคาหรือมีของแถม          51   12.7 
 

    รวม           400           100.0 
 

5. ปจจัยสําคัญทีสุ่ดในการตัดสินใจซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน    
      เชื่อมั่นในประสทิธิภาพผลติภัณฑ                               139                  34.7 
      ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ                       19       4.8 
      คุณสมบัติพิเศษที่เหนือกวาย่ีหออ่ืน                      129           32.2 
      การโฆษณาและการสงเสริมการขาย(ลด แลก แจก แถม)    39            9.8 
      ราคาที่เหมาะสม             74  18.5 
 

    รวม                 400  100.0 
 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผาอนามัยโซฟ
ขอบปกปองหลับสนิทตลอดคืน จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.7 สวนที่ซื้อชนิดโซฟแบบกระชับ
หลับสนทิตลอดคืน จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3   
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 ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืน ขนาดบรรจุ 16 ชิ้น จํานวน 
140 คน คิดเปนรอยละ 35.0 รองลงมาคือ ขนาดบรรจ ุ 8 ชิ้น จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.7 
ขนาดบรรจุ12 ชิ้น จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และขนาดบรรจุ 4 ชิ้น จํานวน 26 คน คิดเปน
รอยละ 6.5 ตามลําดับ  สถานทีท่ี่ผูที่ตอบแบบสอบถามซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน บอย
ที่สุด คือ ไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 
146 คน คิดเปนรอยละ 36.5  รานสะดวกซื้อจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 รานขายของชําจํานวน 
10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และสถานที่อ่ืนๆ เชนรานวัตสนัจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 
 โอกาสที่ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน คือ เมื่อ
ผลติภัณฑที่มีอยูใกลจะหมด จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.2 รองลงมาคือ เมื่อตองการใช จํานวน 
119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 ซื้อเมื่อลดราคาหรือมีของแถมจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.7 และซื้อ
เมื่อพบเห็นเมื่อไปซื้อของใชชนิดอ่ืนจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 ตามลําดับ 
 ปจจัยที่ทาํใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน มาจาก
เชื่อมั่นในประสทิธิภาพผลติภัณฑมากทีส่ดุ จาํนวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.7 รองลงมาคือ 
คุณสมบัติพิเศษที่เหนือกวาย่ีหออ่ืน จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.2  ราคาที่เหมาะสม จํานวน 74 
คน คิดเปนรอยละ 18.5  การโฆษณาและการสงเสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) จํานวน 39 คน คิด
เปนรอยละ 9.8 และ      ชื่อเสียงของผลติภัณฑจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ 
 
ตาราง  17  แสดง คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซื้อ 
     ผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน       Min        Max X     S.D.   
ความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       1.00       6.00      4.872      1.555 
  ตอ 6 เดือน (ครั้ง)  
จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้(หอ)     1.00       5.00      1.395      0.748 
จํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน      30.00   400.00    81.257     48.056 
  ตอครั้ง(บาท) 
การจะซื้อผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ         1.00      5.00 3.860     0.826           
  สําหรับกลางคืนอีกในอนาคต 
ทานคิดวาจะแนะนําใหคนผูอ่ืนที่ทานรูจัก        1.00       5.00 3.565    0.853              
  ซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนหรือไม 
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 จากตารางที่ 17  แสดงผลของพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืน ตอ 6 เดือน(ครั้ง) ต่ําสุดเทากับ  1  ครั้งตอ 6 เดือน  สูงสุดเทากับ  6  ครั้งตอ 6 เดือน  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.872  ครั้งตอ 6 เดือน หรือประมาณ 5 ครั้งตอ 6 เดือน  ในขอจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง(หอ) ต่ําสุดเทากับ  1 หอตอครั้ง  สูงสุดเทากับ 5 หอตอครัง้  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  1.395 หอตอครั้ง ในขอจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน
ตอครั้ง(บาท) ต่ําสุดเทากับ 30 บาทตอครั้ง สูงสุดเทากับ 400 บาทตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 81.257 
บาทตอครั้ง ในขอแนวโนมจะซื้อผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ซ้ําอีกในอนาคต ต่ําสุด
เทากับ 1 หมายถึงไมมีแนวโนมจะซื้อแนนอน สูงสุดเทากับ 5 หมายถึงไมมีแนวโนมจะซื้อแนนอน โดย
มีเฉลี่ยเทากับ 3.860 หมายถงึ มีแนวโนมจะซื้อ ในขอแนวโนมจะแนะนําใหคนผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัย 
ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนหรือไม ต่ําสุดเทากับ 1 หมายถึงไมมีแนวโนมจะแนะนําแนนอน สูงสุดเทากับ 
5 หมายถึงไมมีแนวโนมจะแนะนําแนนอน โดยมเีฉลี่ยเทากับ 3.565 หมายถงึ มีแนวโนมจะแนะนํา 
 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐานขอที่ 1 : ผูบริโภคสตรทีี่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
จากสมมติฐานขางตนจะมีสมมตฐิานทางสถติ ิดังนี ้
  H0 :  ผูบริโภคสตรีที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืน ไมแตกตางกัน 
  Ha :  ผูบริโภคสตรีที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืน แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติใชในการวิเคราะห  จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคาความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง  18 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตร ี
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 
 พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัย       แหลงความ          df       SS                MS        F         Sig      
โซฟ สําหรับกลางคืน    แปรปรวน 
ความถี่การซื้อผาอนามัยโซฟ     ระหวางกลุม          3        8.749           2.916    1.208     0.306 
สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน        ภายในกลุม         396    955.749    2.414              

(ครั้ง)                                 รวม              399    964.498 

จํานวนหอผาอนามัยโซฟ         ระหวางกลุม           3        2.178     0.726    1.298     0.275 
สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอ            ภายในกลุม         396    221.412    0.559    

ครั้ง(หอ)                     รวม                399    223.590 

จํานวนเงินในการซื้อผาอนามัย  ระหวางกลุม         3  15954.634      5318.211  2.326    0.074 
โซฟสําหรับกลางคืน ภายในกลุม       396  905481.844    2286.570 

ตอครั้ง(บาท)                        รวม              395  921436.478     

การซื้อผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ   ระหวางกลุม          3        1.048     0.349    0.504     0.680 
สําหรับกลางคืนซ้ําอีก            ภายในกลุม         396    274.650    0.694    

ในอนาคต                     รวม                 399    275.698 

การแนะนําใหคนผูอ่ืนที่รูจักซื้อ  ระหวางกลุม           3       0.411          0.137    0.186     0.906 
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ภายในกลุม        396    292.650        0.738 

                        รวม               399    292.560    

 
จากตารางที่  18 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภค โดยใชสถติิ  One -Way 

Analysis of Variance : One-Way Anova  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา  
  พฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน, ดานจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง, ดานจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนตอครัง้, ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีกในอนาคตและดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน มีคา F-Prob. เทากับ 0.306, 0.275, 0.074, 0.680 และ 0.906 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคสตรีทีม่อีายุ
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แตกตางกันมีพฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน, ดานจํานวน
หอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง, ดานจาํนวนเงินทีใ่ชในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนตอครัง้, ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีกในอนาคตและดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 2 : ผูบริโภคสตรทีี่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
จากสมมติฐานขางตนจะมีสมมตฐิานทางสถติ ิดังนี ้
  H0 :  ผูบรโิภคสตรีที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืน ไมแตกตางกัน 
  Ha :  ผูบรโิภคสตรีที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 สําหรับสถติทิี่ใชในการวิเคราะห  การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากรสอง
กลุม  โดยกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-Test)  ใชระดับวามเชื่อมั่น  95%  
ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho )  ก็ตอเมื่อ  Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
ตาราง  19  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตร ี
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 
           t-test for Equality of Means   
   พฤตกิรรมในการใช          สถานภาพ        X      S.D           t          df            P 
บัตร BTS SmartPass   สมรส 
ความถี่การซื้อผาอนามัยโซฟ  โสด/หมาย/    4.927         1.527       1.045       398   0.297  
สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน       หยาราง        

(ครั้ง)                    สมรส      4.752  1.615 

จํานวนหอผาอนามัยโซฟ       โสด/หมาย/    1.345  0.725      -1.605    220.281     0.110       
สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอ           หยาราง            

ครั้ง (หอ)           สมรส      1.480        0.799 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 
           t-test for Equality of Means   
   พฤตกิรรมในการใช          สถานภาพ        X      S.D           t          df            P 
บัตร BTS SmartPass   สมรส 
 จํานวนเงินในการซื้อผาอนามัย โสด/หมาย/   76.684       39.705      -1.866     178.107    0.064 
โซฟสําหรับกลางคืน               หยาราง         

ตอครั้ง(บาท)                     สมรส          87.400       58.356     

การซื้อผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ   โสด/หมาย/     3.876        0.841     1.030        398      0.304 
สําหรับกลางคืนอีก            หยาราง         

ในอนาคต                    สมรส           3.784        0.809     

การแนะนําใหคนผูอ่ืนที่รูจักซื้อ โสด/หมาย/     3.596        0.819     1.261         398       0.208 
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน หยาราง         

                                        สมรส          3.480       0.929     

                 
จากตารางที่  19  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพของผูบรโิภค  โดยใชสถิต ิ 

Independent Sample t-Test  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา   
พฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน, ดานจํานวนหอ

ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง, ดานจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนตอครัง้, ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีกในอนาคตและดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน มีคา F-Prob. เทากับ 0.297, 0.110, 0.064, 0.304 และ 0.208 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคสตรีที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 
เดือน, ดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้, ดานจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง, ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีกในอนาคตและ
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 3 : ผูบริโภคสตรีที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
จากสมมติฐานขางตนจะมีสมมตฐิานทางสถติ ิดังนี ้
  H0 :  ผูบรโิภคสตรีที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืน ไมแตกตางกัน 
  Ha :  ผูบรโิภคสตรีที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถติใิชในการวิเคราะห  จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -
Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคาความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้นจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังนี้ 
ตาราง  20 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
 พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัย       แหลงความ          df       SS                MS        F         Sig      
โซฟ สําหรับกลางคืน    แปรปรวน 
ความถี่การซื้อผาอนามัยโซฟ     ระหวางกลุม          2        4.509           2.255     0.932     0.394 
สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน        ภายในกลุม         397    959.988    2.418              

(ครั้ง)                                 รวม              399    964.498 

จํานวนหอผาอนามัยโซฟ         ระหวางกลุม           2        0.049     0.024    0.043     0.958 
สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอ            ภายในกลุม         397    223.541    0.563    

ครั้ง(หอ)                     รวม                399    223.590 

จํานวนเงินในการซื้อผาอนามัย ระหวางกลุม            3      3683.684     1841.842   0.797     0.452 
โซฟสําหรับกลางคืน              ภายในกลุม          397  917752.793    2311.720 

ตอครั้ง(บาท)                        รวม             399  921436.478     
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ตาราง  20 (ตอ)  
 
 พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัย       แหลงความ          df       SS                MS        F         Sig      
โซฟ สําหรับกลางคืน    แปรปรวน 
การซื้อผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ    ระหวางกลุม          2        2.332    1.166    1.693     0.185 
สําหรับกลางคืนอีก            ภายในกลุม         397    273.366    0.689    

ในอนาคต                     รวม                 399    275.698 

การแนะนําใหคนผูอ่ืนที่รูจักซื้อ  ระหวางกลุม           2       0.037          0.018    0.025     0.975 
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ภายในกลุม        397    292.523        0.737 

                        รวม               399    292.560    

จากตารางที่  20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภค โดยใชสถิติ  
One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา  

 พฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน, ดานจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง, ดานจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนตอครัง้, ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีกในอนาคตและดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน มีคา F-Prob. เทากับ 0.394, 0.958, 0.452, 0.185 และ 0.975 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคสตรีที่มรีะดับ
การศึกษาแตกตางกันมีพฤตกิรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน, 
ดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง, ดานจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้, ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีกในอนาคตและดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนไมแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  

 
 สมมติฐานขอที่ 4 : ผูบริโภคสตรทีี่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
จากสมมติฐานขางตนจะมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0 :  ผูบริโภคสตรีที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืน ไมแตกตางกัน 
  Ha :  ผูบริโภคสตรีที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืน แตกตางกัน 
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 สําหรับสถติใิชในการวิเคราะห  จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -
Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคาความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้นจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังนี้ 
ตาราง  21 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 
 พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัย       แหลงความ          df       SS                MS        F         Sig      
โซฟ สําหรับกลางคืน    แปรปรวน 
ความถี่การซื้อผาอนามัยโซฟ     ระหวางกลุม          3         8.880          2.960    1.227     0.300 
สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน        ภายในกลุม         396    955.618    2.413              

(ครั้ง)                                 รวม              399    964.498 

จํานวนหอผาอนามัยโซฟ         ระหวางกลุม           3        2.874     0.958    1.719     0.163 
สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอ            ภายในกลุม         396    220.716    0.557    

ครั้ง(หอ)                     รวม                399    223.590 

จํานวนเงินในการซื้อผาอนามัย ระหวางกลุม            3      5678.437     1892.812   0.819    0.484 
โซฟสําหรับกลางคืน              ภายในกลุม          396 915758.040     2312.520 

ตอครั้ง(บาท)                        รวม             399 921436.478     

การซื้อผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ    ระหวางกลุม          3        4.064    1.355    2.001     0.113 
สําหรับกลางคืนอีก            ภายในกลุม         396    268.096    0.677    

ในอนาคต                     รวม                 399    272.160 

การแนะนําใหคนผูอ่ืนที่รูจักซื้อ  ระหวางกลุม           3       4.013          1.338    1.850     0.137 
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ภายในกลุม        396    286.297        0.723 

                        รวม               399    290.310    
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 จากตารางที่  21 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภค โดยใชสถิติ  
One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา  

พฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน, ดานจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง, ดานจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนตอครัง้, ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีกในอนาคตและดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน มีคา F-Prob. เทากับ 0.300, 0.163, 0.484, 0.113 และ 0.137
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคสตรีที่มอีาชีพ
แตกตางกันมีพฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน, ดานจํานวน
หอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง, ดานจาํนวนเงินทีใ่ชในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนตอครัง้, ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีกในอนาคตและดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 5 : ผูบริโภคสตรีที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
จากสมมติฐานขางตนจะมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0 :  ผูบริโภคสตรีที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืน ไมแตกตางกัน 
  Ha :  ผูบริโภคสตรีที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 สําหรับสถติใิชในการวิเคราะห  จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -
Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคาความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้นจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเมื่อ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง  22 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 
 พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัย       แหลงความ          df       SS                MS         F         Sig      
โซฟ สําหรับกลางคืน    แปรปรวน 
ความถี่การซื้อผาอนามัยโซฟ     ระหวางกลุม          3        14.207          4.736     1.973    0.117 
สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน        ภายในกลุม         396    950.290    2.400              

(ครั้ง)                                 รวม              399    964.498 

จํานวนหอผาอนามัยโซฟ         ระหวางกลุม           3        3.656     1.219     2.194    0.088 
สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอ            ภายในกลุม         396    219.934    0.555    

ครั้ง(หอ)                     รวม                399    223.590 

จํานวนเงินในการซื้อผาอนามัย ระหวางกลุม            3    21907.431      7302.477   3.215*   0.023 
โซฟสําหรับกลางคืน              ภายในกลุม          396 899529.047     2271.538 

ตอครั้ง(บาท)                        รวม             399 921436.478     

การซื้อผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ    ระหวางกลุม          3        2.660    0.887    1.286     0.279 
สําหรับกลางคืนอีก            ภายในกลุม         396    273.037    0.689    

ในอนาคต                     รวม                 399    275.698 

การแนะนําใหคนผูอ่ืนที่รูจักซื้อ  ระหวางกลุม           3       4.031          1.344    1.844     0.139 
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ภายในกลุม        396    288.529        0.792 

                        รวม               399    292.560    

  *มนีัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
 
 จากตารางที่  22 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภค โดยใชสถิติ  
One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา  

 พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน, ดาน
จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง, ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีก
ในอนาคตและดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน มีคา F-Prob. เทากับ 
0.117, 0.088, 0.279 และ 0.139 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
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หมายความวา ผูบรโิภคสตรีที่มรีายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤตกิรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนใน 6 เดือน, ดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง,  ดานการ
ซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนอีกในอนาคตและดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 สวนพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง  มีคา F-
Prob. เทากับ  0.023 ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  
หมายความวา ผูบริโภคสตรีที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

ตาราง  23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ 

     กลางคืน จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 รายไดตอเดือน                    ไมเกิน 15,000    15,001-30,000   30,001-45,000   45,001 ข้ึนไป 
     (บาท)  

                        X          76.974           81.406            76.220               97.164 
ไมเกิน 15,000            76.974  -         -4.433         0.753          - 20.190*      

                               (0.988)            (1.000)            (0.048) 
15,001 – 30,000         81.406                        -           5.185            -15.758 
                                                               (0.971)             (0.372) 
30,001 – 45,000         76.220                                     -           -20.943*  
                                                          (0.033) 
45,000 ข้ึนไป             97.164                                         -   
              
  *มนีัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

 

จากตารางที ่ 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืน  จําแนกตามรายไดตอเดือน ไดผลดังนี ้
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 ผูบรโิภคที่มีรายไดตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท จะมีจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 45,000 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 20.190 บาท และ ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-45,000 บาท จะมี
จํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 45,000 บาท
ข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 20.943 บาท 
 
สมมติฐานขอที่ 6 : ปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ 
คุณภาพผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการซ้ือผาอนามัยยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 จากสมมติฐานขางตนจะมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ คุณภาพ
ผลติภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
  Ha :  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ คุณภาพ
ผลติภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 สําหรับสถติทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถติสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
 
ตาราง  24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดาน 
     ความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอ 6 เดือน 
 
              ความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
 
        ปจจัยดานผลติภัณฑ      Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
       
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ            0.052                0.302   ไมมีความสัมพันธ 

    สําหรับกลางคืน          
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ตาราง 24 (ตอ) 
 
              ความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
 
        ปจจัยดานผลติภัณฑ      Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
       
ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟ                 -0.016              0.745   ไมมีความสัมพันธ 

    สําหรับกลางคืน 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ               -0.120*                0.016         ต่ํามากใน 
          สําหรับกลางคืน         ทศิทางตรงกันขาม  
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ                  0.048              0.343   ไมมคีวามสัมพันธ 
          สําหรับกลางคืน 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ     0.073              0.144   ไมมคีวามสัมพันธ 
          สําหรับกลางคืน 

      รวม           0.007                 0.889           ไมมีความสัมพันธ 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 จากตารางที่ 24 เคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอ 6 เดือน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  
Coefficient)  พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.889 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(Ho ) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 ปจจัยดานประโยชนหลัก คุณภาพ ตราสนิคา และลกัษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.302, 0.745, 0.343 และ 0.144 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho ) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานประโยชนหลัก
คุณภาพ ตราสินคา และลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนโดยรวมไมมี
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ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สาํหรับกลางคืนตอ 6 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถติิ 0.05 
 ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
มติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุภัณฑ
โดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.120 ความคิดเห็นและ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความคิดเหน็ตอปจจัยผลติภัณฑดาน
บรรจุภัณฑโดยรวมดีข้ึน จะมีความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือนนอยลง
เล็กนอยมาก 
ตาราง  25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑรายดาน ไดแก ประโยชนหลัก 
     ผลติภัณฑ คุณภาพผลติภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ กับ 
     พฤตกิรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอ 6 เดือน 
 
                 ความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ              Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
1. ผาอนามัยโซฟมีประสิทธิภาพการซึมซับสงู     0.005   0.923         ไมมคีวามสัมพันธ 
2. ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน     0.057   0.258         ไมมีความสัมพันธ  
          (ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี 
3. ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงาน         0.070   0.165        ไมมีความสัมพันธ 
   
      รวม       0.052   0.302         ไมมีความสัมพันธ 
ดานคุณภาพของผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
4.วัสดุที่ใชในการผลติผาอนามัยโซฟมีคุณภาพ    -0.025   0.616        ไมมีความสมัพันธ 
5. ผาอนามัยโซฟมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส  0.033   0.516       ไมมีความสัมพันธ 
6. ผาอนามัยโซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน    -0.025   0.622       ไมมีความสัมพันธ  
7. ผาอนามัยโซฟควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดี     -0.029   0.562       ไมมีความสัมพันธ  
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ตาราง 25 (ตอ) 
                     
                 ความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ             Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
8. ผาอนามัยโซฟมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย       -0.016  0.745       ไมมีความสัมพันธ  
      
   รวม     -0.016  0.745       ไมมีความสัมพันธ  
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
9.  บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีสสีนัสวยงาม  -0.105* 0.035  ต่ํามากในทิศทางตรงกันขาม 
10. บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลาย  -0.099* 0.048  ต่ํามากใน 
         ขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม       ทิศทางตรงกันขาม 
 
   รวม    -0.120*  0.016  ต่ํามากในทางตรงกันขาม  
 

ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน            
11. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีชื่อเสียง  0.070  0.161     ไมมีความสัมพันธ 
12. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีความนาเชื่อถอื 0.030  0.555     ไมมีความสัมพันธ 
13. ผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด)      0.021  0.674     ไมมีความสัมพันธ 
     มีความนาเชื่อถือ  

   รวม    0.048  0.343     ไมมีความสัมพันธ 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
14.ผาอนามัยโซฟมหีลายรูปแบบใหเลือก          -0.140           0.774     ไมมีความสัมพันธ  
15.ผาอนามัยโซฟมีความยาว(พิเศษ)            0.080           0.110     ไมมีความสัมพันธ  
         ที่เหมาะสมตอการใชงาน     
16.ผาอนามัยโซฟมีความหนาที่เพียงพอ            0.117           0.052     ไมมีความสัมพันธ   
         เหมาะสมตอการใชงาน    
   รวม    0.073  0.114     ไมมีความสัมพันธ  
    
*มีนัยสําคัญทางสถติริะดับ  0.05 
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 จากตารางที่ 25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑเปนรายดานกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา 
 ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ในประเด็นบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ
สําหรับกลางคืนมีสสีันสวยงามและบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมหีลากหลายขนาดใหเลือก
ตามความเหมาะสม มีความสมัพันธในระดับต่ํามาก ทิศทางตรงกันขาม กับความถีใ่นการซื้อผาอนามัยย่ีหอ
โซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน กลาวคือ ผูบริโภคเหน็วาบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมี
สีสันสวยงามมากหรือมหีลากหลายขนาดใหเลือกตามความเหมาะสมมากย่ิงข้ึน จะมีความถี่ในการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือนนอยลงเล็กนอยมาก 
 
ตาราง  26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดาน 
     จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้ 
  
         จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง 
               
       ปจจัยดานผลติภัณฑ        Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed)     ระดับความสัมพันธ 
       
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ            0.004                0.934           ไมมคีวามสัมพันธ 

    สําหรับกลางคืน 
ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟ                  0.105*              0.036      ต่ํามากใน 

    สําหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ                0.130*                0.009     ต่ํามากใน 
          สําหรับกลางคืน            ทิศทางเดียวกัน 
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ                  0.085              0.091   ไมมคีวามสัมพันธ 
          สําหรับกลางคืน 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ     0.110*              0.028      ต่ํามากใน 
          สําหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 

      รวม         0.114*             0.023         ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
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 จากตารางที่ 26 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดาน
จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient)  
พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธไปในทิศทางดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.114 แสดงวามี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก กลาวคือ  หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน จะมี
จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานประโยชนหลักและตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน โดยรวมกับพฤติกรรม
ดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.934 และ 
0.091 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho ) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
ปจจัยดานประโยชนหลักและตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  
 ปจจัยดานคุณภาพ บรรจุภัณฑ และลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
โดยรวมกับพฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามยัโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้ พบวามีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.036, 0.009 และ 0.028 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธมตฐิานหลัก (Ho ) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานคุณภาพบรรจุภัณฑ และลักษณะทางกายภาพของผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืน โดยรวม มีความสัมพันธกับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนที่ซื้อตอครัง้ ที่
ระดับนัยสาํคัญทางสถติิ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 0.105, 0.130, 0.110 
ตามลําดับ ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบรโิภคมีความคิดเห็น
ตอ ปจจัยดานคุณภาพ บรรจุภัณฑ และลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึนจะมีจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้มากข้ึนเล็กนอยมาก 
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ตาราง  27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑรายดาน ไดแก ประโยชนหลัก 
     ผลติภัณฑ คุณภาพผลติภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ กับ 
     พฤตกิรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง 
 
                     จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
1. ผาอนามัยโซฟมีประสิทธิภาพการซึมซับสูง 0.019  0.072     ไมมีความสัมพันธ 
2. ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน 0.032  0.528     ไมมีความสัมพันธ  
          (ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี     
3. ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงาน    -0.040  0.429      ไมมีความสัมพันธ  
         
                   รวม              0.004  0.934      ไมมีความสัมพันธ 
ดานคุณภาพของผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
4.วัสดุที่ใชในการผลติผาอนามัยโซฟมีคุณภาพ 0.167*  0.001     ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
5. ผาอนามัยโซฟนุม, แหงสบายขณะสวมใส      0.133*  0.008   ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
6. ผาอนามัยโซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน 0.091  0.070     ไมมีความสัมพันธ  
7. ผาอนามัยโซฟควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดี  0.009  0.858     ไมมีความสมัพันธ  
8. ผาอนามัยโซฟมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย 0.028  0.575     ไมมีความสัมพันธ  
 

รวม     0.105*  0.036    ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
9.  บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีสสีนัสวยงาม 0.077  0.125        ไมมีความสมัพันธ  
10. บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลาย 0.148*  0.003  ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
         ขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม  
                     รวม    0.130*  0.009    ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
 
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน            
11. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีชื่อเสียง     -0.001 0.992         ไมมีความสัมพันธ 
12. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีความนาเชื่อถอื    0.105* 0.036   ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 
                     จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                 Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
13. ผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด)         0.121* 0.015   ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
     มีความนาเชื่อถือ  

   รวม       0.085 0.091     ไมมีความสัมพันธ 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
14.ผาอนามัยโซฟมหีลายรูปแบบใหเลือก    0.129* 0.010   ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
15.ผาอนามัยโซฟมีความยาว(พิเศษ)    0.109* 0.029   ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
         ที่เหมาะสมตอการใชงาน  
16.ผาอนามัยโซฟมีความหนาที่เพียงพอ    0.048  0.339     ไมมีความสัมพันธ  
         เหมาะสมตอการใชงาน  
   รวม      0.110*         0.028   ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน  
 
* มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
 
 จากตารางที่ 27 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑเปนรายดานกับ
พฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งของผูบริ โภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา 
 ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนในประเด็น วัสดุที่ใชในการผลิตผาอนามัยโซฟ
สําหรับกลางคืนมีคุณภาพ และ ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีความนุมและแหงสบายขณะสวมใส มี
ความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน กับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง
กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิตผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีคุณภาพหรือผาอนามัย
โซฟสําหรับกลางคืนมีความนุมและแหงสบายขณะสวมใสมากข้ึน จะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเลกนอยมาก 
 ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟในประเด็น บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลายขนาดใหเลือก
ตามความเหมาะสม มีความสัมพันธ ในระดับต่ํามาก ทศิทางเดียวกันกับ จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับ
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กลางคืนที่ซื้อตอครั้ง กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลายขนาดใหเลือกตาม
ความเหมาะสม จะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ในประเด็นตราสินคาผาอนามัยโซฟ และ 
บริษัทผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) มีความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทิศทาง
เดียวกัน กับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนที่ซื้อตอครั้ง กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา ตราสินคา
ผาอนามัยโซฟ มีความนาเชื่อถือ หรือบริษัทผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) มีความนาเชื่อถอื จะมี
จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน  ในประเด็นผลิตภัณฑผาอนามัย
โซฟมีหลายรูปแบบใหเลือก มีความยาว(พิเศษ)ที่เหมาะสมตอการใชงาน มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
ทิศทางเดียวกัน กับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา
ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟมีความยาว(พิเศษ)ที่เหมาะสมตอการใชงานหรือ ผาอนามัยโซฟมีหลายรูปแบบให
เลือก มากย่ิงข้ึนจะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 
ตาราง  28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดาน 
     จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามยัโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง 
  
         จํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนตอครั้ง 
               
       ปจจัยดานผลติภัณฑ       Pearson Correlation(r)     Sig.(2-tailed)     ระดับความสัมพันธ 
       
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ        0.033                0.517           ไมมคีวามสัมพันธ 

    สําหรับกลางคืน 
ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟ                  0.177*              0.000          ต่ํามาก 

    สําหรับกลางคืน                  ในทิศทางเดียวกัน 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ                0.139*                0.005           ต่ํามากใน 
         สําหรับกลางคืน           ทศิทางเดียวกัน 
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ                  0.123*              0.014          ต่ํามากใน 
          สําหรับกลางคืน           ทิศทางเดียวกัน 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ     0.214*              0.000                 ต่ําใน 
          สําหรับกลางคืน           ทศิทางเดียวกัน 
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ตาราง 28 (ตอ) 
  
         จํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนตอครั้ง 
               
       ปจจัยดานผลติภัณฑ       Pearson Correlation(r)     Sig.(2-tailed)     ระดับความสัมพันธ 
       
     รวม               0.178*                  0.000          ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 จากตารางที่ 28 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
การทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient)  
พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.178 แสดงวามี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก กลาวคือ  หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน จะมี
จํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานประโยชนหลักของผลติภัณฑโดยรวมกับพฤตกิรรมจํานวนเงนิทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนตอครัง้ พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.517 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับมติฐาน
หลัก (Ho ) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานประโยชนหลักของผลติภัณฑโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับจํานวนเงนิที่ใชซื้อผาอนามยัโซฟ สําหรบักลางคืนตอครัง้ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติิ 0.05  
 ปจจัยดานคุณภาพ บรรจุภัณฑ และตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนโดยรวมกับ
พฤตกิรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000, 0.005 และ 0.014 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานคุณภาพ บรรจุภัณฑ และตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนโดยรวมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.177, 0.139 และ 0.123 ตามลําดับ
ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
คุณภาพ บรรจุภัณฑ และตราสินคาของผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึนจะมีจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
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 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ
ของผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับจํานวนเงนิที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.214 ความคิดเห็นและความสมัพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานลักษณะทางกายภาพของ
ผลติภัณฑโดยรวมดีข้ึน จะมีจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอย 
 
ตาราง  29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑรายดาน ไดแก ประโยชนหลัก 
     ผลติภัณฑ คุณภาพผลติภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสนิคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ กับ 
     พฤตกิรรมดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง 
 
                    จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอครัง้ 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-taled)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
1. ผาอนามัยโซฟมีประสิทธิภาพการซึมซับสงู 0.048  0.338     ไมมีความสัมพันธ 
2. ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน 0.016  0.745     ไมมีความสัมพันธ  
          (ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี 
3. ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงาน ใชงาย 0.022  0.665     ไมมีความสมัพันธ 
  
      รวม     0.033  0.517     ไมมีความสัมพันธ 
 
ดานคุณภาพของผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
4.วัสดุที่ใชในการผลติผาอนามัยโซฟมีคุณภาพ  0.222*  0.000     ต่ําทิศทางเดียวกัน 
5. ผาอนามัยโซฟมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส 0.171*  0.001   ต่ํามากทิศทางเดียวกัน 
6. ผาอนามัยโซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน  0.167*  0.001   ต่ํามากทิศทางเดียวกัน 
7. ผาอนามัยโซฟควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดี   0.064  0.201     ไมมีความสมัพันธ  
8. ผาอนามัยโซฟมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย  0.086  0.087     ไมมีความสัมพันธ  
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ตาราง 29 (ตอ) 
 
                    จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอครัง้ 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                    Pearson Correlation(r)   Sig.(2-taled)  ระดับความสัมพันธ 
         
      รวม      0.177*  0.000   ต่ํามากทิศทางเดียวกัน 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
9.  บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีสีสนัสวยงาม  0.094   0.061       ไมมีความสัมพันธ 
10. บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลาย  0.145*  0.004        ต่ํามาก 
         ขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม          ทศิทางเดียวกัน  
                      รวม           0.139*  0.005     ต่ํามากทิศทางเดียวกัน 
          
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน            
11. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีชื่อเสียง   0.032  0.520     ไมมีความสัมพันธ 
12. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีความนาเชื่อถอื  0.152*  0.002   ต่ํามากทิศทางเดียวกัน 
13.บริษทัผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) 0.140*  0.005     ต่ํามากทิศทางเดียวกัน 
     มีความนาเชื่อถือ  

   รวม     0.123*  0.014   ต่ํามากทิศทางเดียวกัน 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
14.ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟมีหลายรูปแบบใหเลอืก 0.210*  0.000     ต่ําทศิทางเดียวกัน 
15.ผาอนามัยโซฟมีความยาว (พิเศษ)   0.210*  0.000   ต่ํามากทศิทางเดียวกัน 
         ที่เหมาะสมตอการใชงาน  
16.ผาอนามัยโซฟมีความหนาที่เพียงพอ   0.135*  0.007   ต่ํามากทศิทางเดียวกัน 
         เหมาะสมตอการใชงาน   
   รวม     0.214*  0.000    ต่ําทศิทางเดียวกัน  
 
*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
  
 จากตารางที่ 29 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑเปนรายดานกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งของผูบริโภคสตรีในเขต
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กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา 
 ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนในประเด็น วัสดุที่ใชในการผลิตผาอนามัยโซฟ
สําหรับกลางคืนมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง
ในระดับต่ํา สวนในประเด็นผาอนามัยโซฟมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส และผาอนามัยโซฟรองรับการ
ใชงานที่ยาวนาน มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน กับจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนตอครั้ง กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา วัสดุที่ใชในการผลิตผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมี
คุณภาพจะมี จํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอย หากผูบริโภคเห็นวา
ผาอนามัยโซฟมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส หรือผาอนามัยโซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน จะมี
จํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก   
 ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟในประเด็น บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมหีลายขนาดใหเลือก
ตามความเหมาะสม มีความสมัพันธในระดับต่ํามาก ทศิทางเดียวกัน กับจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนตอครัง้ กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลายขนาดใหเลอืก
ตามความเหมาะสม จะมีจํานวนเงนิที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้มากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ในประเด็นตราสินคาผาอนามัยโซฟ มคีวาม
นาเชื่อถอื และ บริษทัผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) มีความนาเชื่อถือ มคีวามสัมพันธในระดับต่ํา
มาก ทิศทางเดียวกันกับ จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้ กลาวคือ หากผูบริโภค
เห็นวาตราสนิคาผาอนามัยโซฟ มีความนาเชื่อถือ หรือ บริษัทผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) มี
ความนาเชื่อถือ จะมีจํานวนเงนิทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน  ในประเด็นผลิตภัณฑผาอนามัย
โซฟมีหลายรูปแบบใหเลือก มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งใน
ระดับต่ํา สวนในประเด็น ผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟมีความยาว(พิเศษ) ที่เหมาะสมตอการใชงานและ
ผาอนามัยโซฟมีความหนาที่เพียงพอเหมาะสมตอการใชงาน มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทาง
ตรงกันเดียวกัน กับจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา
ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟมีหลายรูปแบบใหเลอืก จะมีจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ
ครั้งมากข้ึนเล็กนอย หากผูบริโภคเห็นวาผลติภัณฑผาอนามัยโซฟมีความยาว(พิเศษ) ที่เหมาะสมตอการใช
งาน หรือ ผาอนามัยโซฟมีความหนาที่เพียงพอเหมาะสมตอการใชงานจะมีจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
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ตาราง  30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานการซื้อ 
     ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
  
                   การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
               
       ปจจัยดานผลติภัณฑ           Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 
       
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ        0.487*                0.000         ปานกลาง 

    สําหรับกลางคืน           ทิศทางเดียวกัน 
ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟ                  0.487*              0.000               ปานกลางใน 

    สําหรับกลางคืน           ทศิทางเดียวกัน 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ                0.278*                0.000      ต่ําใน 
          สําหรับกลางคืน           ทศิทางเดียวกัน 
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ                  0.375*              0.000      ต่ําใน 
          สําหรับกลางคืน           ทิศทางเดียวกัน 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ     0.357*              0.000                   ต่ําใน 
          สําหรับกลางคืน           ทศิทางเดียวกัน 

      รวม           0.520*              0.000       ปานกลางในทศิทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 จากตารางที่ 30 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานการ
ซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient)  
พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับ

สมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.520 แสดงวามี
ความสัมพันธระดับปานกลาง กลาวคือ  หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน จะมี
พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ปจจัยดานประโยชนหลักและคุณภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนโดยรวม กับพฤติกรรม
ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
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นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดาน
ประโยชนหลักและคุณภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนโดยรวมมีความสัมพันธกับการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มคีา
เทากับ 0.487 ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานประโยชนหลกัและคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึนจะมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตมากข้ึนในระดับปานกลาง 
  ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนโดยรวมกับพฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต พบวามคีา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(Ha)  หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนโดยรวมมีความสัมพันธกับการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.278, 0.375 และ 0.357 
ตามลําดับ ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอปจจัยผลติภัณฑดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพโดยรวมดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมมากข้ึนเล็กนอย 
  
ตาราง  31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑรายดาน ไดแก ประโยชนหลัก 
     ผลติภัณฑ คุณภาพผลติภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสนิคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ กับ  
     พฤตกิรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
 
                      การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                    Pearson Correlation(r)   Sig.(2-taled)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
1. ผาอนามัยโซฟมีประสิทธิภาพการซึมซับสงู  0.443*  0.000         ปานกลางใน 
                ทศิทางเดียวกัน 
2. ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน  0.469*  0.000         ปานกลางใน 
          (ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี            ทศิทางเดียวกัน 
3. ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงาน ใชงาย 0.350*  0.000     ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 
                    จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอครัง้ 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                    Pearson Correlation(r)   Sig.(2-taled)  ระดับความสัมพันธ 
         
      รวม     0.487*  0.000         ปานกลางใน 
               ทิศทางเดียวกัน 
ดานคุณภาพของผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
4.วัสดุที่ใชในการผลติผาอนามัยโซฟมีคุณภาพ  0.434*  0.000          ปานกลางใน 
               ทศิทางเดียวกัน 
5. ผาอนามัยโซฟมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส 0.413*  0.000          ปานกลางใน 
                 ทศิทางเดียวกัน 
6. ผาอนามัยโซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน  0.386*  0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
7. ผาอนามัยโซฟควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดี   0.403*  0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน  
8. ผาอนามัยโซฟมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย  0.309*  0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน  
      รวม      0.487*  0.000         ปานกลางใน 

                 ทศิทางเดียวกัน 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
9.  บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีสสีนัสวยงาม  0.180*   0.000ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
10. บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลาย  0.298*  0.000     ต่ําใน 
         ขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม          ทศิทางเดียวกัน  
                      รวม           0.278*  0.000       ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน            
11. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีชื่อเสียง   0.388*  0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
12. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีความนาเชื่อถอื  0.372*  0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
13.บริษทัผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) 0.205*  0.000 ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
     มีความนาเชื่อถือ  
   

รวม     0.375*  0.000   ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 
                    จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้ 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                    Pearson Correlation(r)   Sig.(2-taled)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
14.ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟมีหลายรูปแบบใหเลอืก 0.208*  0.000ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
15.ผาอนามัยโซฟมีความยาว (พิเศษ)   0.334*  0.000   ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
         ที่เหมาะสมตอการใชงาน  
16.ผาอนามัยโซฟมีความหนาที่เพียงพอ   0.370*  0.000   ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
         เหมาะสมตอการใชงาน   
   รวม     0.357*  0.000   ต่ําในทศิทางเดียวกัน  
 
*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
 
 จากตารางที่ 31 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑเปนรายดานกับ
พฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา 
 ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนในประเด็น ผาอนามัยโซฟมีประสิทธิภาพ
การซึมซับสูง และ ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน(ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตในระดับปานกลาง สวนประเด็น
ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงาน มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน กับพฤตกิรรมการซือ้
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา ผาอนามัยโซฟมี
ประสิทธิภาพการซึมซับสูง และ ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน(ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี จะมี
พฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึนปานกลาง หากผูบริโภคเห็นวา 
ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงานจะมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกใน
อนาคตเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนในประเด็น วัสดุที่ใชในการผลิตผาอนามัยโซฟ
สําหรับกลางคืนมีคุณภาพ ผาอนามัยมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตในระดับปานกลาง  สวนในประเด็นผาอนามัยโซฟ
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รองรับการใชงานที่ยาวนาน ควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดีและมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย มีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต กลาวคือ 
หากผูบริโภคเห็นวา วัสดุที่ใชในการผลิตผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีคุณภาพ ผาอนามัยมีความนุม, 
แหงสบายขณะสวมใส จะมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึนปาน
กลาง หากผูบริโภคเห็นวาผาอนามัยโซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน ควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดีและมีแทบกาว
ตดิทนไมหลุดงาย จะมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟในประเด็นบรรจุภัณฑของผาอนามัยมีสีสันสวยงาม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตในระดับต่ํามาก  สวน
ในประเด็นบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลายขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม มีความสัมพันธในระดับ
ต่ํา ทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต กลาวคือ หาก
ผูบริโภคเห็นวา บรรจุภัณฑของผาอนามัยมีสีสันสวยงาม จะมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึนเล็กนอยมาก หากผูบริโภคเห็นวา บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลาย
ขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม จะมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ในประเด็นตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีชื่อเสียง
และมีความนาเชื่อถือ มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกใน
อนาคตในระดับต่ํา สวนในประเด็นบรษิัทผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) มีความนาเชื่อถือ มี
ความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทศิทางเดียวกัน กับพฤตกิรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ํา
อีกในอนาคต กลาวคือ หากผูบรโิภคเห็นวาตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีชื่อเสียงและมีความนาเชื่อถือ จะมี
พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึนเล็กนอย หากผูบรโิภคเห็นวา 
บริษัทผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนชิารม จํากัด) มคีวามนาเชื่อถือจะมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึนเล็กนอยมาก 
 ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน  ในประเด็นผลิตภัณฑผาอนามัย
โซฟมีหลายรูปแบบใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีก
ในอนาคตในระดับต่ํามาก สวนในประเด็นผาอนามัยโซฟมีความยาว หรือ ความหนาที่เพียงพอเหมาะสมตอ
การใชงาน มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนซ้ําอีกในอนาคต กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาผลติภัณฑผาอนามัยโซฟมีหลายรูปแบบใหเลือก จะ
มีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึนเล็กนอยมาก หากผูบริโภคเห็นวา 
ผาอนามัยโซฟมีความยาว หรือ ความหนาที่เพียงพอเหมาะสมตอการใชงาน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
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ตาราง  32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานการ 
     แนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน 
  
                   การแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
               
       ปจจัยดานผลติภัณฑ           Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 
       
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ        0.478*                0.000         ปานกลางใน 

    สําหรับกลางคืน           ทิศทางเดียวกัน 
ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟ                  0.476*              0.000                 ปานกลางใน 

    สําหรับกลางคืน           ทศิทางเดียวกัน 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ                0.256*                0.000      ต่ําใน 
          สําหรับกลางคืน           ทศิทางเดียวกัน 
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ                  0.370*              0.000      ต่ําใน 
          สําหรับกลางคืน           ทิศทางเดียวกัน 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ     0.301*              0.000                   ต่ําใน 
          สําหรับกลางคืน           ทศิทางเดียวกัน 

      รวม           0.493*                 0.000    ปานกลางในทศิทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 จากตารางที่ 32 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient)  
พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับ

สมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.493 แสดงวามี
ความสัมพันธระดับปานกลาง กลาวคือ  หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน จะมี
พฤตกิรรมแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนเพ่ิมมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ปจจัยดานประโยชนหลักและคุณภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนโดยรวมกับพฤติกรรม
ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
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นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดาน
ประโยชนหลักและคุณภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนโดยรวมมีความสัมพันธกับการแนะนําใหผูอ่ืน
ที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ 0.478 และ 0.476 ตามลําดับ ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานประโยชนหลักและคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึนจะมี
พฤตกิรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ปจจัยผลติภัณฑดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนโดยรวมกับพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวามีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(Ha)  หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนโดยรวมมีความสัมพันธกับการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.256, 0.370 และ 0.301 
ตามลําดับ ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน จะมี
พฤตกิรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนเพ่ิมมากข้ึนเล็กนอย 
  
ตาราง  33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑรายดาน ไดแก ประโยชนหลัก 
     ผลติภัณฑ คุณภาพผลติภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสนิคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ กับ 
     พฤตกิรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามยัโซฟ สาํหรับกลางคืน 
 
                    การแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                    Pearson Correlation(r)   Sig.(2-taled)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
1. ผาอนามัยโซฟมีประสิทธิภาพการซึมซับสงู  0.414*  0.000         ปานกลางใน 
                ทศิทางเดียวกัน 
2. ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน  0.447*  0.000         ปานกลางใน 
          (ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี            ทศิทางเดียวกัน 
3. ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงาน ใชงาย 0.378*  0.000     ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 33 (ตอ) 
 
                    การแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                    Pearson Correlation(r)   Sig.(2-taled)  ระดับความสัมพันธ 
         
   รวม     0.478*  0.000         ปานกลางใน 
               ทิศทางเดียวกัน 
 
ดานคุณภาพของผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
4.วัสดุที่ใชในการผลติผาอนามัยโซฟมีคุณภาพ  0.516*  0.000          ปานกลางใน 
               ทศิทางเดียวกัน 
5. ผาอนามัยโซฟมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส 0.422*  0.000          ปานกลางใน 
                 ทศิทางเดียวกัน 
6. ผาอนามัยโซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน  0.401*  0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
7. ผาอนามัยโซฟควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดี   0.362*  0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน  
8. ผาอนามัยโซฟมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย  0.213*  0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน  
      รวม      0.476*  0.000    ปานกลางใน 

                 ทศิทางเดียวกัน 
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
9.  บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีสสีนัสวยงาม  0.211*   0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
10. บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีหลาย  0.226*  0.000     ต่ําใน 
         ขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม           ทิศทางเดียวกัน  
                      รวม           0.256*  0.000     ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 
ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน            
11. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีชื่อเสียง   0.284*  0.000    ต่ําในทิศทางเดียวกัน 
12. ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีความนาเชื่อถอื  0.405*  0.000            ต่ําใน 
                ทศิทางเดียวกัน 
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ตาราง 33 (ตอ) 
 
                    การแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามยัโซฟ สําหรับกลางคืน 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                    Pearson Correlation(r)   Sig.(2-taled)  ระดับความสัมพันธ 
         
13.บริษทัผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) 0.249*  0.000    ต่ํามากในทิศทาง                      
     มีความนาเชื่อถือ                                                                       เดียวกัน 

   รวม     0.370*  0.000   ต่ําในทศิทางเดียวกัน  
 
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน       
14.ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟมีหลายรูปแบบใหเลอืก 0.152*  0.000 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
15.ผาอนามัยโซฟมีความยาว (พิเศษ)   0.285*  0.000    ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
         ที่เหมาะสมตอการใชงาน  
16.ผาอนามัยโซฟมีความหนาที่เพียงพอ   0.330*  0.000    ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
         เหมาะสมตอการใชงาน   
   รวม     0.301*  0.000    ต่ําในทศิทางเดียวกัน  
 
*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
 
 จากตารางที่ 33 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑเปนรายดานกับ
พฤติกรรมดานการแนะนําใหผู อ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา 
 ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนในประเด็น ผาอนามัยโซฟมีประสิทธิภาพ
การซึมซับสูง และ ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน(ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี มีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนในระดับปานกลาง สวนประเด็น
ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงาน มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการ
แนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา ผาอนามัยโซฟมี
ประสิทธิภาพการซึมซับสูง และ ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน(ดานหลัง,ดานขาง)ที่ดี จะมี
พฤตกิรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนเพ่ิมข้ึนปานกลาง หากผูบริโภคเห็นวา 
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ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงานจะมีพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับ
กลางคืนเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนในประเด็น วัสดุที่ใชในการผลิตผาอนามัยโซฟ
สําหรับกลางคืนมีคุณภาพ ผาอนามัยมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนในระดับปานกลาง  สวนในประเด็นผาอนามัย
โซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน ควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดีและมีแทบกาวตดิทนไมหลุดงาย มีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา วัสดุที่ใชในการผลิตผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีคุณภาพ ผาอนามัยมี
ความนุม, แหงสบายขณะสวมใส จะมีพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน
เพ่ิมข้ึนปานกลาง หากผูบริโภคเห็นวาผาอนามัยโซฟรองรับการใชงานที่ยาวนาน ควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดี
และมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย  จะมีพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟในประเด็นบรรจุภัณฑของผาอนามัยมีสีสันสวยงาม และมีหลาย
ขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมดานการแนะนํา
ใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา บรรจุภัณฑของผาอนามัยมีสีสันสวยงาม และ
มีหลายขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม จะมีพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ในประเด็นตราสินคาผาอนามัยโซฟ มีชื่อเสียง
และมีความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนในระดับต่ํา สวนในประเด็นบรษิัทผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) มีความนาเชื่อถือ มี
ความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทศิทางเดียวกัน กับพฤตกิรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืน กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา ตราสินคาผาอนามัยโซฟ มชีื่อเสียงและมีความนาเชื่อถือ จะ
มีพฤตกิรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนเพ่ิมข้ึนเล็กนอย หากผูบริโภคเห็นวา 
บริษัทผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม จํากัด) มีความนาเชื่อถือจะมีพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนเพ่ิมข้ึนเล็กนอยมาก 
 ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน  ในประเด็นผลิตภัณฑผาอนามัย
โซฟมีหลายรูปแบบใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนในระดับต่ํามาก สวนในประเด็นผาอนามัยโซฟมีความยาว หรือ ความหนาที่เพียงพอ
เหมาะสมตอการใชงาน มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟมีหลาย
รูปแบบใหเลือก จะมีพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนเพ่ิมข้ึนเล็กนอย
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มาก หากผูบริโภคเห็นวา ผาอนามัยโซฟมีความยาว หรือ ความหนาที่เพียงพอเหมาะสมตอการใชงาน จะมี
พฤตกิรรมการการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 
สมมติฐานขอที่ 7 : ปจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซ้ือ กิจกรรมทางการตลาด มีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมในการซ้ือผาอนามัย ยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืน 
จากสมมติฐานขางตนจะมีสมมตฐิานทางสถติิ ดังนี ้
  H0 : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การสื่อสาร ณ จดุซื้อ กิจกรรมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
  Ha :  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 
 สําหรับสถติทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
 
ตาราง  34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรม 
     ดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
 
              ความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
 
 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด           Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 
      
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟ  -0.060        0.235 ไมมีความสัมพันธ      
    สาํหรับกลางคืน 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟ -0.018      0.722 ไมมีความสัมพันธ     
    สาํหรับกลางคืน 
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ตาราง 34 (ตอ) 
 
              ความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
 
 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด           Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 
      
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟ 0.002        0.972 ไมมีความสัมพันธ    
    สําหรับกลางคืน 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟ 0.010      0.835 ไมมีความสัมพันธ 
    สาํหรับกลางคืน 
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟ     -0.021      0.679 ไมมีความสัมพันธ  
    สาํหรับกลางคืน  

      รวม            -0.022                 0.659       ไมมีความสัมพันธ 
 
*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

 

 จากตารางที่ 34 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมกับ
พฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอ 6 เดือน ของผูบรโิภคสตรใีนเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถติสิหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.659 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho ) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟสําหรับกลางคืน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติิ 0.05 
 ปจจัยดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และกิจกรรม
ทางการตลาด โดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน พบวา
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.235, 0.722, 0.972, 0.835 และ 0.679 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho ) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สาํหรับกลางคืนตอ 6 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ
0.05 
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ตาราง  35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสื่อสารการตลาดรายดาน ไดแก การ 
     โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาดกับ 
     พฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอ 6 เดือน 
 
                 ความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
 
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด                 Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน     
17. การโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศนมีความนาสนใจ -0.087  0.084     ไมมีความสัมพันธ  
18. พรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ  -0.111  0.062     ไมมีความสัมพันธ        

(แพนเคก , แอน ทองประสม) 
19. การโฆษณาผานหนังสือพิมพ,นิตยสาร  -0.003  0.956   ไมมีความสัมพันธ 
     มีความนาสนใจ 
20. การโฆษณาผานสื่อกลางแจง   0.003  0.953   ไมมีความสัมพันธ 
 (ปายโฆษณาตางๆ)มีความโดดเดนและชัดเจน 
      รวม             -0.060  0.235 ไมมีความสัมพันธ 
 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
21. รับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและ   -0.005  0.922    ไมมีความสัมพันธ  
     ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ 
22. รับรูการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ  -0.027  0.587    ไมมีความสัมพันธ 

ของบริษัทผูผลติ 
      รวม     -0.018  0.722    ไมมีความสัมพันธ 
 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
23. การแถมสินคาในบรรจุภัณฑมีสวนกระตุน  -0.034  0.499    ไมมีความสัมพันธ 
  ใหทานสนใจในผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ 
24.การแจกตัวอยางสินคาของบริษัท สรางความ  -0.002  0.968    ไมมีความสัมพันธ 

  ดึงดูดตอการซื้อผาอนามัยโซฟ        
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ตาราง 35 (ตอ) 
 
                 ความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
25. คูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑ   0.042  0.407 ไมมีความสัมพันธ 
     มีความนาสนใจ 
 
 รวม     0.002  0.972    ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
26.การมีสินคาตัวอยางแสดงใหเห็น ณ.จุดซื้อ       0.012  0.804    ไมมีความสัมพันธ  
    ใหทานสนใจในผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน 
27. VDOโฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ  0.029  0.561  ไมมีความสมัพันธ 
28. แผนปายที่ชั้นวางขายมีความโดดเดน ชัดเจน  -0.016  0.748  ไมมีความสมัพันธ 
           

  รวม     0.010  0.835  ไมมีความสมัพันธ  
 
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
29. งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรม   -0.068  0.175   ไมมีความสัมพันธ  
      โซฟ ฟอร เลด้ีส มีความนาสนใจ  
30. กิจกรรมโรดโชวของบริษทัมีความนาสนใจ  0.030  0.553   ไมมีความสัมพันธ 
      รวม     -0.021  0.679   ไมมีความสัมพันธ  
 
*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
 
 จากตารางที ่ 35 แสดงผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดเปนราย
ดานกับพฤติกรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือนของผูบริโภคสตรใีนเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถติสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา ไมมีการสื่อสารการตลาดรายดานใดสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือนของผูบริโภคสตรีในเขตกรงุเทพมหานคร 
ตาราง  36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสื่อสารโดยรวมกับพฤติกรรมดานจํานวน 
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     หอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้ 
  
         จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง 
               
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด           Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 
     
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟ  0.236*        0.000          ต่ําใน    
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟ 0.175*      0.000     ต่ํามากใน    
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟ 0.135*        0.007     ต่ํามากใน      
    สําหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟ 0.170*      0.001     ต่ํามากใน 
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟ     0.157*      0.002     ต่ํามากใน 
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
 
      รวม            0.236*                 0.000          ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตารางที่ 36 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมกับ
พฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธไปในทิศทางดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ 0.236 แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ  หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
การสื่อสารการตลาดโดยรวมดีข้ึน จะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึน
เล็กนอย  
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 ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวมกับพฤติกรรมจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง 
พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวมมีความสัมพันธกับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
0.236 ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ปจจัย ดานการโฆษณาโดยรวมดีข้ึนจะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้มากข้ึน
เล็กนอย 
 ปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การสือ่สาร ณ จุดซื้อ และกิจกรรมทางการตลาด 
โดยรวมกับพฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามยัโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้ พบวามีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000, 0.007, 0.001 และ 0.002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธมติฐานหลัก (Ho ) 
ยอมรับสมมตฐิานรอง (Ha) ปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และ
กิจกรรมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้ ที่
ระดับนัยสาํคัญทางสถติิ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.175, 0.135, 0.170 และ 
0.157 ตามลําดับ ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และกิจกรรมทางการ
ตลาด โดยรวมดีข้ึน จะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟสําหรบักลางคืนที่ซื้อตอครัง้มากข้ึนเล็กนอยมาก 
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ตาราง  37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสื่อสารการตลาดรายดาน ไดแก การ 
     โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาดกับ 
     พฤตกิรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง  
 
                     จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง 
 
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน     
17. การโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศนมีความนาสนใจ 0.176*  0.000 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
18. พรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ  0.190*  0.000 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
     (แพนเคก , แอน ทองประสม) 
19. การโฆษณาผานหนังสือพิมพ,นิตยสาร  0.173*  0.000 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
     มีความนาสนใจ 
20. การโฆษณาผานสื่อกลางแจง    0.221*  0.000  ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
     (ปายโฆษณาตางๆ)มีความโดดเดนและชัดเจน  
      รวม     0.236*  0.000   ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
21. รับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและ   0.134*  0.007      ต่ํามากใน 
     ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ            ทศิทางเดียวกัน 
22. รับรูการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ  0.180*  0.000      ต่ํามากใน 

ของบริษัทผูผลติ             ทศิทางเดียวกัน 
      รวม     0.175*          0.000  ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
23. การแถมสินคาในบรรจุภัณฑมีสวนกระตุน  0.123*  0.014  ต่ํามากใน 
 ใหทานสนใจในผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ         ทศิทางเดียวกัน 
24.การแจกตัวอยางสินคาของบริษัท สรางความ  0.105*  0.036      ต่ํามากใน 
    ดึงดูดตอการซื้อผาอนามัยโซฟ          ทศิทางเดียวกัน    
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   ตาราง 37 (ตอ) 
 
                   จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนทีซ่ื้อตอครั้ง 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
  25. คูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑ  0.181*  0.018          ต่ํามากใน 
          มีความนาสนใจ                    ทศิทางเดียวกัน 
  
 รวม     0.135*  0.007     ต่ํามากทศิทางเดียวกัน 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
26.การมีสินคาตัวอยางแสดงใหเห็น ณ.จุดซื้อ  0.127*  0.011        ต่ํามากใน 
  ใหทานสนใจในผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน         ทศิทางเดียวกัน 
27. VDOโฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ  0.150*  0.003 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
28. แผนปายที่ชั้นวางขายมีความโดดเดน ชัดเจน  0.152*  0.002 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน      

   
รวม     0.170*  0.001 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 

 
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
 29. งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรม   0.141*  0.005      ต่ํามาก 
       โซฟ ฟอร เลด้ีส มีความนาสนใจ           ทศิทางเดียวกัน 

30. กิจกรรมโรดโชวของบริษทัมีความนาสนใจ 0.161*  0.001   ต่ํามากทศิทางเดียวกัน 
           

      รวม     0.157*  0.002   ต่ํามากทศิทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
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 จากตารางที่ 37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดเปนราย
ดานกับพฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา 
   ปจจัยดานการโฆษณาในประเด็น การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสารมีความ
นาสนใจและพรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนที่ซื้อตอครั้งในระดับต่ํามาก สวนในประเด็น การโฆษณาผานสื่อกลางแจง (ปายโฆษณาตางๆ) มี
ความโดดเดนและชัดเจนมีคา มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน กับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ 
นิตยสารมีความนาสนใจหรือพรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือจะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก และหากหากผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาผานสื่อกลางแจง (ปาย
โฆษณาตางๆ) มีความโดดเดนและชัดเจน จะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมาก
ข้ึนเลก็นอย 
 ปจจัยดานการประชาสัมพันธในประเด็น การรับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษทัและผลิตภัณฑ รวมถึง
การสนับสนนุกิจกรรมพิเศษตางๆ ของบรษิัทผูผลติผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ความสัมพันธในระดับต่ํา
มาก ทิศทางเดียวกัน กับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนที่ซื้อตอครัง้ กลาวคือ หากผูบรโิภคมีการ
รับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษทัและผลิตภัณฑ รวมถึงการสนับสนนุกิจกรรมพิเศษตางๆ ของบรษิัทผูผลติ
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมากย่ิงข้ึน จะมจีํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครัง้มากข้ึน
เล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานการสงเสริมการขายในประเด็น การแถมตัวอยางสินคาในบรรจุภัณฑ การแจกตัวอยาง
สินคาของบริษัทและคูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑมีความนาสนใจ มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
ทศิทางเดียวกัน กับจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาการ
แถมตัวอยางสินคาในบรรจุภัณฑ การแจกตัวอยางสินคาของบริษัทและคูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑ
มีความนาสนใจ จะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อในประเด็น การมีสินคาตัวอยางหรือ VDO โฆษณา ณ.จุดซื้อมี
ความนาสนใจและแผนปายที่ชั้นวางมีความโดดเดนชัดเจน มีความสัมพันธระดับต่ํามาก ทศิทางเดียวกัน กับ
จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาการมีสินคาตัวอยางหรอื 
VDO โฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจและแผนปายที่ชั้นวางมีความโดดเดนชัดเจน จะมีจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานกิจกรรมทางการตลาดในประเด็น งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรมโซฟ ฟอร เลด้ีส หรือ
กิจกรรมโรดโชวของบริษัทมีความนาสนใจ มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน กับจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวางานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรม
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โซฟ ฟอร เลด้ีส หรือกิจกรรมโรดโชวของบริษัทมีความนาสนใจ จะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 
ตาราง  38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสื่อสารโดยรวมกับพฤติกรรมดานจํานวน 
     เงนิทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง  
  
            จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง 
               
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด           Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 
     
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟ  0.161*        0.001    ต่ํามากใน    
    สาํหรับกลางคืน             ทศิทางเดียวกัน 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟ 0.085      0.090            ไมมีความสัมพันธ    
    สาํหรับกลางคืน 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟ 0.057        0.257       ไมมีความสัมพันธ      
    สําหรับกลางคืน   
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟ 0.072      0.153       ไมมีความสัมพันธ 
    สาํหรับกลางคืน 
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟ     -0.010      0.841       ไมมีความสัมพันธ  
    สาํหรับกลางคืน 
 
      รวม             0.094                 0.059       ไมมคีวามสัมพันธ 
 
*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

 จากตารางที่ 38 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมกับ
พฤตกิรรมดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งของผูบริโภคสตรใีนเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถติสิหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.059 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho ) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถติ ิ
0.05 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 
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 ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวมกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน
ตอครั้ง พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับจํานวนเงนิที่ใชซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
0.161 ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวมดีข้ึน จะมีจํานวนเงนิทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้มากข้ึน
เล็กนอย 
 ปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การสือ่สาร ณ จุดซื้อ และกิจกรรมทางการตลาด 
โดยรวมกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้ พบวามีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.090, 0.257, 0153 และ 0.841 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก 
(Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การ
สื่อสาร ณ จุดซื้อ และกิจกรรมทางการตลาด โดยรวมไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงนิทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนตอครัง้ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
 
ตาราง  39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสื่อสารการตลาดรายดาน ไดแก การ 
     โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาดกับ 
     พฤตกิรรมดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง 
  
                    จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้ 
 
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน     
17. การโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศนมีความนาสนใจ 0.167*  0.001 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
18. พรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ  0.171*  0.001 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
     (แพนเคก , แอน ทองประสม) 
19. การโฆษณาผานหนังสือพิมพ,นิตยสาร  0.067  0.182    ไมมีความสัมพันธ 
     มีความนาสนใจ 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 
                   จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้ 
         
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
20. การโฆษณาผานสื่อกลางแจง                     0.121*         0.016 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน                      
     (ปายโฆษณาตางๆ)มีความโดดเดนและชัดเจน          
      
  รวม            0.161*           0.001      ต่ํามากทศิทางเดียวกัน  
 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
21. รับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและ   0.054  0.283    ไมมีความสัมพันธ  
     ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ 
22. รับรูการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ  0.113  0.060    ไมมีความสัมพันธ 

ของบริษัทผูผลติ 
 

      รวม     0.093  0.063    ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
23. การแถมสินคาในบรรจุภัณฑมีสวนกระตุน  0.067  0.183    ไมมีความสัมพันธ 
 ใหทานสนใจในผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ 
24.การแจกตัวอยางสินคาของบริษัท สรางความ  0.029  0.565    ไมมีความสัมพันธ 
    ดึงดูดตอการซื้อผาอนามัยโซฟ            
25. คูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑ   0.074  0.140    ไมมีความสัมพันธ 
     มีความนาสนใจ         
  
 รวม     0.066  0.185      ไมมคีวามสมัพันธ 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
26.การมีสินคาตัวอยางแสดงใหเห็น ณ.จุดซื้อ  0.070  0.163      ไมมีความสมัพันธ  
  ใหทานสนใจในผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน     

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



118 
 

ตาราง 39 (ตอ) 
 
                   จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้ 
         
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
27. VDOโฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ  0.038  0.448    ไมมีความสัมพันธ     
28. แผนปายที่ชั้นวางขายมีความโดดเดน ชัดเจน  0.071  0.159    ไมมีความสัมพันธ           

   
รวม     0.071  0.156    ไมมคีวามสัมพันธ 

 ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
 29. งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรม   -0.013  0.795     ไมมคีวามสัมพันธ  
       โซฟ ฟอร เลด้ีส มีความนาสนใจ    

30. กิจกรรมโรดโชวของบริษทัมีความนาสนใจ -0.015  0.766     ไมมคีวามสัมพันธ 
      รวม     -0.015  0.722     ไมมคีวามสัมพันธ 
 
*มีนัยสําคัญทางสถติริะดับ  0.05 
 
 จากตารางที่ 39 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดเปนราย
ดานกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา 
 ปจจัยดานการโฆษณาในประเด็น การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีความนาสนใจ พรีเซนเตอร
โฆษณามีความนาเชื่อถือ และการโฆษณาผานสื่อกลางแจง (ปายโฆษณาตางๆ) มีความโดดเดนและชัดเจน 
มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน กับจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครัง้ 
กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีความนาสนใจ พรีเซนเตอรโฆษณามีความ
นาเชื่อถอื และการโฆษณาผานสื่อกลางแจง (ปายโฆษณาตางๆ) มีความโดดเดนและชัดเจน จะมีจํานวนเงิน
ที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก 
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ตาราง  40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารโดยรวมกับพฤติกรรมดาน 
     การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
  
         การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
               
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด           Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 
     
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟ  0.210*        0.000          ต่ําใน    
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟ 0.164*      0.001     ต่ํามากใน    
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟ 0.149*        0.003     ต่ํามากใน     
    สําหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟ 0.299*      0.000       ต่ําใน 
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟ     0.175*      0.000     ต่ํามากใน 
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
 
      รวม            0.269*                 0.000        ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 

 จากตารางที่ 40 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมกับ
พฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธไปในทิศทางดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ 0.269 แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ  หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
การสื่อสารการตลาดโดยรวมดีข้ึน จะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมมากข้ึน
เล็กนอย 
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 ปจจัยดานการโฆษณาและการสื่อสาร ณ จุดซื้อโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
มติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.210 และ 0.299 ตามลําดับ ความคิดเห็นและความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัย ดานการโฆษณาและการสื่อสาร ณ 
จุดซื้อโดยรวมดีข้ึนจะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึนเลกนอย 
 ปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรม
ดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001, 0.003 
และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ปจจัย
ดานการประชาสัมพันธ สงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.164, 0.149 และ 0.175 ตามลําดับ ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปใน
ทศิทางเดียวกัน กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคิดเหน็ตอปจจัยดานการประชาสัมพันธ สงเสริมการขายและ
กิจกรรมทางการตลาดโดยรวมดีข้ึน จะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตเพ่ิมข้ึน
เล็กนอยมาก 
  
ตาราง  41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสื่อสารการตลาดรายดาน ไดแก การ 
     โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาดกับ 
     พฤตกิรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
 
                     การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
 
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน     
17. การโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศนมีความนาสนใจ 0.226*       0.000    ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
18. พรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ  0.125*       0.000  ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
     (แพนเคก , แอน ทองประสม) 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 
                   การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
19. การโฆษณาผานหนงัสือพิมพ,นิตยสาร 0.114*              0.000  ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
     มีความนาสนใจ 
20. การโฆษณาผานสื่อกลางแจง   0.213*              0.000    ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
     (ปายโฆษณาตางๆ)มีความโดดเดนและชัดเจน  
      รวม    0.210*             0.000    ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
21. รับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและ  0.091*             0.007           ต่ํามากใน 
     ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ                    ทศิทางเดียวกัน 
22. รับรูการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ 0.203*             0.000      ต่ํามากใน 

ของบริษัทผูผลติ                      ทศิทางเดียวกัน 
      รวม    0.164*             0.000    ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
23. การแถมสินคาในบรรจุภัณฑมีสวนกระตุน 0.151*            0.002  ต่ํามากใน 
 ใหทานสนใจในผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ                                    ทศิทางเดียวกัน 
24.การแจกตัวอยางสินคาของบริษัท สรางความ 0.090*             0.072      ต่ํามากใน 
    ดึงดูดตอการซื้อผาอนามัยโซฟ                    ทศิทางเดียวกัน    
25. คูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑ  0.141*            0.005       ต่ํามากใน 
     มีความนาสนใจ                       ทศิทางเดียวกัน 
  
 รวม     0.149*             0.003     ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
26.การมีสินคาตัวอยางแสดงใหเห็น ณ.จุดซื้อ       0.299*     0.000               ต่ําใน 
  ใหทานสนใจในผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน                     ทศิทางเดียวกัน  
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ตาราง 41 (ตอ) 
 
                   การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
27. VDOโฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ   0.204*    0.000    ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
28. แผนปายที่ชั้นวางขายมีความโดดเดน ชัดเจน  0.248*              0.000       ต่ําในทศิทางเดียวกัน      

   
รวม     0.299*              0.000       ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

 
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
 29. งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรม      0.162*      0.001      ต่ํามากใน 
       โซฟ ฟอร เลด้ีส มีความนาสนใจ           ทศิทางเดียวกัน 

30. กิจกรรมโรดโชวของบริษทัมีความนาสนใจ  0.174*      0.000   ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
           

      รวม       0.175*      0.000   ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
 
 จากตารางที่ 41 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดเปนราย
ดานกับพฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา 
  ปจจัยดานการโฆษณาในประเด็น การโฆษณาผานสื่อหนังสือพิมพ นิตยสารมีความนาสนใจและ 
พรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกใน
อนาคตในระดับต่ํามาก สวนในประเด็น การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีความนาสนใจ หรือการโฆษณาผาน
สื่อกลางแจง (ปายโฆษณาตางๆ) มีความโดดเดนและชัดเจนมีคา มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทาง
เดียวกัน กับการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาการ
โฆษณาผานสื่อหนังสือพิมพ นิตยสารมีความนาสนใจหรือพรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือจะมีการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตมากข้ึนเล็กนอยมาก และหากผูบริโภคเห็นวาการโฆษณา
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ผานสื่อโทรทัศนมีความนาสนใจ การโฆษณาผานสื่อกลางแจง (ปายโฆษณาตางๆ) มีความโดดเดนและ
ชดัเจน จะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตมากข้ึนเล็กนอย 
 ปจจัยดานการประชาสัมพันธในประเด็น การรับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและผลิตภัณฑ รวมถึง
การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ ของบริษัทผูผลิตผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ความสัมพันธในระดับต่ํา
มาก ทิศทางเดียวกัน กับการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต กลาวคือ หากผูบริโภคมี
การรับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและผลิตภัณฑ รวมถึงการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ ของบริษัทผูผลิต
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมากย่ิงข้ึน จะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตมากข้ึน
เล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานการสงเสริมการขายในประเด็น การแถมตัวอยางสินคาในบรรจุภัณฑ การแจกตัวอยาง
สินคาของบริษัทและคูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑมีความนาสนใจ มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
ทศิทางเดียวกัน กับการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา
การแถมตัวอยางสินคาในบรรจุภัณฑ การแจกตัวอยางสินคาของบริษัทและคูปองลดราคาที่แนบมากับ
ผลติภัณฑมีความนาสนใจ จะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อในประเด็น การมีสินคาตวัอยางแสดง ณ จุดซื้อมีความนาสนใจและ 
แผนปายที่ชั้นวางมีความโดดเดนชัดเจน มีความสัมพันธกับการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกใน
อนาคต ในระดับต่ํา สวนในประเด็นVDO โฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ มีความสัมพันธระดับต่ํามาก 
ทศิทางเดียวกัน กับการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา
การมีสินคาตัวอยางแสดง ณ จุดซื้อมีความนาสนใจ แผนปายที่ชั้นวางมีความโดดเดนชัดเจนจะมีการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตมากข้ึนเล็กนอย หากผูบริโภคเห็นวา VDO โฆษณา ณ.จุด
ซื้อมีความนาสนใจ จะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต มากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานกิจกรรมทางการตลาดในประเด็น งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรมโซฟ ฟอร เลด้ีส หรือ
กิจกรรมโรดโชวของบริษัทมีความนาสนใจ มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน กับการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวางานเปดตัวสินคา เชน 
กิจกรรมโซฟ ฟอร เลด้ีส หรือกิจกรรมโรดโชวของบริษัทมีความนาสนใจ จะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนซ้ําอีกในอนาคตมากข้ึนเล็กนอยมาก 
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ตาราง  42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสื่อสารโดยรวมกับพฤติกรรมดานการ 
     แนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน 
  
         การแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน 
               
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด           Pearson Correlation(r)      Sig.(2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 
     
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟ  0.267*        0.000          ต่ําใน   
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟ 0.259*      0.000       ต่ําใน   
    สําหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟ 0.250*        0.000       ต่ําใน      
    สําหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟ 0.375*      0.000       ต่ําใน 
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟ     0.219*      0.000       ต่ําใน  
    สาํหรับกลางคืน            ทศิทางเดียวกัน 
 
      รวม            0.372*                 0.000       ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 จากตารางที่ 42 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมกับ
พฤติกรรมดานการแนะนําใหผู อ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธไปในทิศทางดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ 0.372 แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ  หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
การสื่อสารการตลาดโดยรวมดีข้ึน จะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนเพ่ิมมาก
ข้ึนเลก็นอย 
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 ปจจัยดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และกิจกรรม
ทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวามีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวมมีความสัมพันธกับการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.267, 
0.259, 0.250, 0.375 และ 0.219 ตามลําดับ ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัย ดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาดโดยรวมดีข้ึนจะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
  
ตาราง  43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดรายดาน ไดแก การ 
     โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาดกับ 
     พฤตกิรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน 
 
                     การแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน 
 
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน     
17. การโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศนมีความนาสนใจ 0.225*        0.000      ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
18. พรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ  0.173*        0.000   ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
     (แพนเคก , แอน ทองประสม) 
19. การโฆษณาผานหนังสือพิมพ,นิตยสาร  0.217*        0.000  ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
     มีความนาสนใจ 
20. การโฆษณาผานสื่อกลางแจง    0.244*        0.000  ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
     (ปายโฆษณาตางๆ)มีความโดดเดนและชัดเจน  
      รวม     0.267*        0.000     ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 
                   การแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
21. รับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและ   0.185*        0.000      ต่ํามากใน 
     ผลติภัณฑผาอนามัยโซฟ            ทศิทางเดียวกัน 
22. รับรูการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ  0.278*        0.000        ต่ําใน 

ของบริษัทผูผลติ             ทศิทางเดียวกัน 
      รวม     0.259*        0.000    ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
 
ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
23. การแถมสินคาในบรรจุภัณฑมีสวนกระตุน  0.229*  0.000    ต่ําใน 
 ใหทานสนใจในผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ         ทศิทางเดียวกัน 
24.การแจกตัวอยางสินคาของบริษัท สรางความ  0.179*  0.000      ต่ํามากใน 
    ดึงดูดตอการซื้อผาอนามัยโซฟ          ทศิทางเดียวกัน    
25. คูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑ   0.232*  0.000            ต่ําใน 
     มีความนาสนใจ            ทศิทางเดียวกัน 
  
 รวม     0.250*        0.000   ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
26.การมีสินคาตัวอยางแสดงใหเห็น ณ.จุดซื้อ  0.368*  0.000          ต่ําใน 
  ใหทานสนใจในผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน          ทศิทางเดียวกัน 
27. VDOโฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ  0.258*  0.000     ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
28. แผนปายที่ชั้นวางขายมีความโดดเดน ชัดเจน  0.314*  0.000     ต่ําในทศิทางเดียวกัน      

   
รวม     0.375*  0.000     ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 
                   การแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน 
 
       ปจจัยดานผลติภัณฑ                  Pearson Correlation(r)   Sig.(2-tailed)  ระดับความสัมพันธ 
         
ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน  
 29. งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรม   0.210*  0.001         ต่ําใน 
       โซฟ ฟอร เลด้ีส มีความนาสนใจ           ทศิทางเดียวกัน 

30. กิจกรรมโรดโชวของบริษทัมีความนาสนใจ 0.211*  0.000   ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
           

      รวม     0.219*  0.000   ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 
*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
 
 จากตารางที่ 43 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดเปนราย
ดานกับพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient)  พบวา 
  ปจจัยดานการโฆษณาในประเด็น การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสารมีความ
นาสนใจ หรือการโฆษณาผานสื่อกลางแจง (ปายโฆษณาตางๆ) มีความโดดเดนและชัดเจน มีความสัมพันธ
กับการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนในระดับต่ํา สวนในประเด็น พรีเซนเตอร
โฆษณามีความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน กับการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนกลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ 
นิตยสารมีความนาสนใจ หรือการโฆษณาผานสื่อกลางแจง (ปายโฆษณาตางๆ) มีความโดดเดนและชัดเจน
จะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึนเล็กนอย และหากผูบริโภคเห็นวา พรี
เซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ จะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึน
เล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานการประชาสัมพันธในประเด็น การรับรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัท มีความสัมพันธกับการ
แนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนในระดับต่ํามาก สวนในประเด็นการรับรูการสนบัสนนุ
กิจกรรมพิเศษตางๆ ของบริษัทผูผลิตผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทาง
เดียวกัน กับการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน กลาวคือ หากผูบริโภคมีการรับรู
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ขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและผลติภัณฑมากย่ิงข้ึน จะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนมากข้ึนเล็กนอยมาก และหากผูบริโภคมีการรับรูการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ ของบรษิทัผูผลติ
มากย่ิงข้ึน จะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึนเล็กนอย 
 ปจจัยดานการสงเสริมการขายในประเด็น การแถมตัวอยางสินคาในบรรจุภัณฑและคูปองลดราคาที่
แนบมากับผลิตภัณฑมีความนาสนใจ มีความสัมพันธกับการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนในระดับต่ํา สวนในประเด็นการแจกตัวอยางสินคาของบริษัทดึงดูดตอการซื้อผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน กับการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน
กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวาการแถมตัวอยางสินคาในบรรจุภัณฑ และคูปองลดราคาที่แนบมากับ
ผลติภัณฑมีความนาสนใจ จะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึนเล็กนอย 
หากผูบริโภคเห็นวาการแจกตัวอยางสินคาของบริษัทดึงดูดตอการซื้อผลิตภัณฑจะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึนเล็กนอยมาก 
 ปจจัยดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อในประเด็น การมีสินคาตัวอยางแสดง ณ จุดซื้อ VDO โฆษณา ณ.
จุดซื้อมีความนาสนใจและแผนปายที่ชั้นวางมีความโดดเดนชัดเจน มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทาง
เดียวกัน กับการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวา การมี
สินคาตัวอยางแสดง ณ จุดซื้อ VDO โฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจและแผนปายที่ชั้นวางมีความโดดเดน
ชดัเจน จะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึนเล็กนอย 
 ปจจัยดานกิจกรรมทางการตลาดในประเด็น งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรมโซฟ ฟอร เลด้ีส หรือ
กิจกรรมโรดโชวของบรษิัทมีความนาสนใจ มีความสัมพันธในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน กับการแนะนําให
ผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นวางานเปดตวัสนิคา เชน กิจกรรม
โซฟ ฟอร เลด้ีส หรือกิจกรรมโรดโชวของบริษัทมีความนาสนใจ จะมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึนเล็กนอย 
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาปจจัยทางดานลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยผลิตภัณฑและ
การสื่อสารการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภค
สตรีในกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธทาง
การตลาดที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ตลอดจนเพ่ือใชในการ
พัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑและรูปแบบการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบรโิภคสตรีกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยผลติภัณฑในดานประโยชนหลัก คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคาและ
ลักษณะทางกายภาพที่มีผลตอการซื้อผลติภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดในดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การ
สงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อและกิจกรรมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑ
ผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของ
ผูบรโิภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของ
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย  
 5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เปนประโยชนตอบริษัท ยูนิ-ชารม (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนบริษัทผูผลิตและ
จําหนายผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ในการกําหนดและวางแผนกลยุทธทางการตลาดให
เหมาะสมและพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองกับความตองการของผูบริโภค เพ่ือ
เพ่ิมความสามารถทางการแขงขันกับคูแขงในตลาดได 
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 2. ชวยใหผูบริหารสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงการ
รับรูของผูบริโภคอยางถูกตอง เพ่ือใหบริษัทไดประโยชนจากการใชการสื่อสารการตลาดที่สอดคลอง
กับการรับรูของผูบริโภคมากที่สุด 
 3. เปนประโยชนแกผูที่สนใจศึกษา และตองการคนควาขอมูลเก่ียวกับปจจัยดาน
ผลติภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑผาอนามัย สําหรับกลางคืน 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบรโิภคสตรีที่ม ีอายุ แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับ
กลางคืน แตกตางกัน 
 2. ผูบรโิภคสตรีที่มี สถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอ
โซฟ สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคสตรีที่มี การศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 4. ผูบรโิภคสตรีที่มี อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สาํหรับ
กลางคืน แตกตางกัน 
 5. ผูบรโิภคสตรีที่มี รายไดเฉลี่ย แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน แตกตางกัน 
 6. ปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
 7. ปจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรบักลางคืน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวจิัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคสตรีที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑผาอนามัย
ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
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 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตวัอยางโดยใชสูตรการ
คํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2548: 27-28) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 
385 คน ผูวิจัยขอเพ่ิมเปน 400 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอนดังนี้ 
  ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลากเลือก 5 
เขตจาก 50 เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วิกิพีเดีย. 2551 , ออนไลน) ไดเขตดังนี้ เขต
ปทุมวัน เขตบางรัก เขตบางกอกนอย เขตจตุจกัร เขตหวยขวาง 
  ข้ันที่ 2 การสุมตัวอยางแบบแบงสัดสวน (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน
ตวัอยางในแตละเขตพ้ืนที่ของเขตที่สุมจับฉลากไดในข้ันตอนที่ 1 จํานวน 5 เขต เขตละ 80 คน รวม
ทั้งสิ้น 400 ตวัอยาง ดังนี้ 
   เขตบางรัก    80  คน 
   เขตปทุมวัน    80 คน 
   เขตบางกอกนอย   80 คน 
   เขตจตจุกัร    80 คน 
   เขตหวยขวาง    80 คน 
  ข้ันที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวสอบถามผูบริโภคสตรีที่เคยซื้อและใชผาอนามัย
ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ตามเขตการสํารวจทั้ง 5 จนครบ 400 คนตามจํานวนที่ตองการ 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมลู ซึ่ง
แบงออกเปน 4 สวน ดังนี ้
 สวนที่  1  แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบรโิภค 
  ประกอบดวย   อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ โดย
ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  (Multiple  Choice  Question)  จํานวน
รวมทั้งหมด  5  ขอ  แตละขอมีระดับการวัดขอมูล  ดังนี้ 
  1.  อายุ    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal  Scale) 

  2.  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Norminal  Scale) 
  3.  ระดับการศึกษา  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (OrdinalScale)     
  4.  อาชีพ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal  Scale)   
  5.  รายไดตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal  Scale)   
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 สวนที่  2 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน แบงเปน 5 ดาน ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ ลักษณะแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 15 ขอและใชระดับการวัดขอมูลประ
เภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงระดับการใหคะแนนออกเปน 5 ระดับ คือ เห็นดวยอยางย่ิง 
เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวยและไมเห็นดวยอยางย่ิง   
 สวนที่ 3 เปนคําถามเก่ียวกับการความคิดเห็นตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ที่มีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน แบงเปน 5 ดาน ไดแก การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาด 
ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 14 ขอและใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยไดแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 
5 ระดับ คือ เห็นดวยอยางย่ิง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวยและไมเห็นดวยอยางย่ิง 
 สวนที่ 4 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืน จํานวน 10 ขอลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close – Ended 
Question) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  ขอ 1 – 5 เปนคําถามเก่ียวกับชนิดผาอนามัยที่ซื้อ ขนาดบรรจุ สถานทีท่ี่ซื้อ โอกาสใน
การซื้อ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนมากที่สุด มีระดับการ
วัดขอมลูประเภทนามบัญญตัิ (Norminal Scale) 
  ขอ 6 – 8 เปนคําถามเก่ียวกับความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อ จํานวนเงินทีใ่ชในการ
ซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน มีระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
  ขอ 9 และ10 เปนคําถามเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ
ผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนโดยในสวนนี้จะมีลักษณะคําถามเปนแบบ (Semantic 
Differential) โดยใชขอความที่ตรงกันขามกัน (Bipolar Scale) โดยคําถามที่ผูตอบจะตองตอบใหตรง
กับความคิดเห็น และมีคําตอบใหเลือก 5 ตวัเลือก ตามลําดับจากซายไปขวา การใหคะแนนแบบ 
Likert (Summated Rating: The Likert Scale) โดยมีสเกล 5 ระดับ คือ ซื้อแนนอน/แนะนําแนนอน 
ซื้อ/แนะนํา ไมแนใจ/ไมแนใจ ไมซื้อ/ไมแนะนํา ไมซื้อแนนอน/ไมแนะนําแนนอน 
 

 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ดําเนนิการวิจัยโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางในสถานที่ตาง ๆ  ทีไ่ดคัดเลอืกไว
ในการตอบคําถาม  โดยกอนทีผู่วิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง  ผูวิจัยจะทําการชี้แจง
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ใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายถึงขอสงสัยและวิธีการตอบแบบสอบถาม
กอน 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ มีวิธีการดังตอไปนี้ 
 1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  1.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (สวนที่ 1) 
ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน โดยใชสถิติคาความถี่ 
(Frequency) และคิดคา  รอยละ (Percentage) 
  1.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นดานปจจัยผลิตภัณฑ (สวนที่ 2) ไดแก 
ประโยชนหลักผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑและปจจัยดานการสื่อสารการตลาด (สวนที่ 3) ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อและกิจกรรมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนโดยใชสถิติหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.)  
  1.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน 
(สวนที่ 4) ไดแก ชนิด ขนาดบรรจุ โอกาสที่ซื้อ สถานที่ซื้อ ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ โดยใช
สถิติคาความถี่ (Frequency) และคิดคา  รอยละ (Percentage) สวนพฤติกรรมในดานความถี่ที่ซื้อ 
จํานวนหอที่ซื้อ จํานวนเงินที่ซื้อ โอกาสการซื้อและการแนะนําคนรูจักซื้อผลิตภัณฑในอนาคต โดย
ใชสถิติหาคาเฉลี่ย (Mean) และ  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
  2.1 คาสถิติ t-test ใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
2 กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ในความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤตกิรรมการซือ้
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน  
  2.2 คาสถิติ One Way ANOVA ใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการ
ทดสอบความแตกตางระหวางคูโดยใชการวิเคราะห Post Hoc แบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1, 3, 4 และ 5 ใหแตกตางระหวาง อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน  
  2.3 คาสถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient ใชในการทดสอบคา
ความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานปจจัยผลติภัณฑและการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการ
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ซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมนานคร เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ที่ 6 และ 7 
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภัณฑผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถ
สรุปไดดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
  สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน สวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีสถานภาพสมรส 
โสด/หมาย/หยาราง ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอ
เดือนต่ํากวา 15,000 บาท 
  สวนที่ 2 ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของ
ผูบริโภค พบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับดี สามารถสรุปไดดังนี้ 
  ดานประโยชนหลักของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนพบวา ผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาพบวา ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน มีประสิทธิภาพการ
ซึมซับสูง มีความสะดวกในการใชงาน ใชงาย มีการปองกันการซึมเปอนดานขางและดานหลังที่ดี 
ผูบรโิภคมีความคิดเห็นในระดับดี 
  ดานคุณภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเหน็
โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาพบวา ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีความนุม, แหงสบายขณะ
สวมใส ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนรองรับการใชงานที่ยาวนาน วัสดุทีใ่ชในการผลติผาอนามัย
โซฟสําหรับกลางคืนมีคุณภาพ ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย และ
ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนควบคุมกลิ่นอับชื้นไดดี ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดี 
  ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเหน็
โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาพบวา ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีหลาย
ขนาดใหเลือกตามความเหมาะสม ผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีบรรจุภัณฑสสีันสวยงาม 
ผูบรโิภคมีความคิดเหน็ในระดับดี 
  ดานตราสินคาของผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณาพบวา ตราสินคาผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีชื่อเสียง ตรา
สินคาผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีความนาเชื่อถอื และบริษัทผูผลติผาอนามัยโซฟ (บ.ยูนิชารม 
จํากัด) มีความนาเชื่อถือ ผูบรโิภคมีความคิดเห็นในระดับดี 
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  ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนพบวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี   เมื่อพิจารณาพบวา ดานผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีความ
ยาว(พิเศษ)ที่เหมาะสมตอการใชงาน ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก สวนในดานผาอนามัย
โซฟมีความหนาที่เพียงพอเหมาะตอการใชงาน และผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีหลายรูปแบบ
ใหเลือก ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดี 
  สวนที่ 3 ความคิดเห็นตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนของผูบริโภค พบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีความคิดเห็นตอปจจัยดานการ
สื่อสารการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี สามารถสรุปไดดังนี้ 
  ดานการโฆษณาของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณาพบวา พรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ การ
โฆษณาผานสื่อทางโทรทัศนมีความนาสนใจ  การโฆษณาผานหนังสือพิมพ, นิตยสาร มีความ
นาสนใจ และการโฆษณาผานสื่อกลางแจง (ปายโฆษณาตางๆ) มีความโดดเดนและชัดเจน ผูบรโิภค
มีความคิดเห็นในระดับดี 
  ดานการประชาสัมพันธของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอการรับรูขาว
ตางๆ เก่ียวกับบริษัทและผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ อยูในระดับดี สวนการรับรูการสนับสนนุกิจกรรม
พิเศษตางๆของบริษัทผูผลิต(เชน การเปนสปอนเซอรรายการตางๆ) ผูบริโภคมีความคิดเห็นใน
ระดับปานกลาง  
  ดานการสงเสริมการขายของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณาพบวา การแจกตัวอยางสินคาของบริษัท สราง
ความดึงดูดตอการซื้อผาอนามัยโซฟ คูปองลดราคาที่แนบมากับผลิตภัณฑมีความนาสนใจ  และการ
แถมสินคาในบรรจุภัณฑมีสวนกระตุนใหทานสนใจในผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นในระดับดี 
  ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาพบวา การมีสินคาตัวอยางแสดงใหเห็น ณ.จุดซื้อ 
แผนปายที่ชั้นวางขายมีความโดดเดน ชัดเจน  และ VDOโฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ 
ผูบรโิภคมีความคิดเห็นในระดับดี 
  ดานกิจกรรมทางการตลาดของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน พบวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาพบวา งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรม โซฟ 
ฟอร เลด้ีส มีและ กิจกรรมโรดโชวของบริษัทมีความนาสนใจ ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับปาน
กลาง 
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  สวนที่ 4 ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน สวนใหญ ซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนชนิด โซฟขอบปกปองหลับสนิทตลอดคืน ขนาดบรรจุ 16 ชิ้น จาก
ไฮเปอรมารเก็ต เมื่อผลิตภัณฑที่มีอยูใกลจะหมด โดยปจจัยสําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน คือ เชื่อมั่นในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ โดยเฉลี่ยความถี่ใน
การซื้อโดยประมาณ 5 ครั้งใน 6 เดือน จํานวนการซื้อครั้งละ 1 หอเปนเงินประมาณ 81 บาท ใน
อนาคตมีแนวโนมจะซื้อผลิตภัณฑตอไปและมีแนวโนมจะแนะนําผลิตภัณฑใหแกผูอ่ืนที่รูจักอีกดวย 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
   สมมติฐานขอที่ 1 : ผูบรโิภคสตรีที่มอีายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
   พบวา ผูบรโิภคสตรีที่มอีายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนดานความถี่ในการซื้อตอ 6 เดือน จํานวนหอที่ซื้อตอครั้ง จํานวนเงินที่ใชซื้อตอครั้ง การซื้อ
ผลติภัณฑซ้ําในอนาคตและการแนะนําผลิตภัณฑใหแกผูอ่ืนที่รูจัก ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
   สมมติฐานขอที่ 2 : ผูบรโิภคสตรีที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
   พบวา ผูบรโิภคสตรีที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนดานความถี่ในการซื้อตอ 6 เดือน จํานวนหอที่ซื้อตอครั้ง จํานวนเงินที่ใชซื้อตอ
ครั้ง การซื้อผลิตภัณฑซ้ําในอนาคตและการแนะนําผลิตภัณฑใหแกผูอ่ืนที่รูจัก ไมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   สมมติฐานขอที่ 3 : ผูบริโภคสตรีที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
   พบวา ผูบรโิภคสตรีที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนในดานความถี่ในการซื้อตอ 6 เดือน จํานวนหอที่ซื้อตอครั้ง จํานวนเงินที่ใชซื้อ
ตอครั้ง การซื้อผลิตภัณฑซ้ําในอนาคตและการแนะนําผลิตภัณฑใหแกผูอ่ืนที่รูจัก ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   สมมติฐานขอที่ 4 : ผูบริโภคสตรีที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
   พบวา ผูบริโภคสตรีที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนในดานความถี่ในการซื้อตอ 6 เดือน จํานวนหอที่ซื้อตอครั้ง จํานวนเงินที่ใชซื้อตอ
ครั้ง การซื้อผลิตภัณฑซ้ําในอนาคตและการแนะนําผลิตภัณฑใหแกผูอ่ืนที่รูจัก ไมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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   สมมติฐานขอที่ 5 : ผูบริโภคสตรีที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนแตกตางกัน 
   พบวา ผูบรโิภคสตรีที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนดานความถี่ในการซื้อตอ 6 เดือน จํานวนหอที่ซื้อตอครั้ง การซื้อผลิตภัณฑซ้ํา
ในอนาคตและการแนะนําผลิตภัณฑใหแกผูอ่ืนที่รูจัก ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางไรก็ตาม ผูบริโภคสตรีที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   สมมติฐานขอที่ 6 : ปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ประโยชนหลัก
ผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
    6.1 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
    ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
เมื่อพิจารณาปจจัยผลิตภัณฑรายดานพบวา  
    ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครที่ระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
    ปจจัยดานประโยชนหลัก คุณภาพ ตราสินคา และลักษณะทางกายภาพของ
ผลติภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับ
กลางคืนตอ 6 เดือนของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
    6.2 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมดาน
จํานวนหอผา อนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา 
    ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณาปจจัย
ผลติภัณฑรายดานพบวา  
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    ปจจัยดานคุณภาพ บรรจุภัณฑ และลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํามาก อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
    สวนปจจัยดานประโยชนหลัก และตราสินคาของผลิตภัณฑโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
    6.3 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลติภัณฑกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินทีใ่ชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรงุเทพมหานคร 
พบวา 
    ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงนิทีใ่ช
ซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํามาก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณาปจจัย
ผลติภัณฑรายดาน พบวา 
    ปจจัยดานคุณภาพ บรรจุภัณฑ และตราสินคาของผลิตภัณฑโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
    ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
    ปจจัยดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
    6.4 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลติภัณฑกับพฤติกรรมการ
ซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของผูบริโภคสตรีในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา 
    ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับปานกลาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณาปจจัย
ผลติภัณฑรายดาน พบวา 
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    ปจจัยดานประโยชนหลักและคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
    ปจจัยดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว      
    6.5 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา 
    ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืน
ที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับปาน
กลาง อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณาปจจัย
ผลติภัณฑรายดาน พบวา 
    ปจจัยดานประโยชนหลักและคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
    ปจจัยดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
    สมมติฐานขอที่ 7 : ปจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ กิจกรรมทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน   
    7.1 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดกับ
พฤตกิรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนตอ 6 เดือน ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
    ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดาน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมดานความถีใ่นการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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    7.2 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดกับ
พฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
    ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณา
ปจจัยการสื่อสารการตลาดรายดานพบวา  
    ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
    ปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และ
กิจกรรมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนที่ซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
    7.3 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดกับ
พฤตกิรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
    ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
เมื่อพิจารณาปจจัยการสื่อสารการตลาดรายดาน พบวา 
    ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
    ปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และ
กิจกรรมทางการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัย
โซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
    7.4 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
    ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  การซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณาปจจัยการ
สื่อสารการตลาดรายดานพบวา  
    ปจจัยการโฆษณาและการสื่อสาร ณ จุดซื้อโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม  การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
    ปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาด 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
    7.5 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดกับ
พฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
    ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
แนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณา
ปจจัยการสื่อสารการตลาดรายดานพบวา  
    ปจจัยดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ 
จุดซื้อ และกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปราย
ผลไดดังนี้ 
 1. อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สายขิม โอสถานนท (2552.) ซึ่งไดศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจ ความภักดีตอตรา
สินคาและพฤติกรรมการซื้ อของผูบริ โภคที่มีตอผาอนามัยโมเดสของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนที่
แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโมเดสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
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สอดคลองกับงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย เรื่องแนวโนมการแขงขันของตลาดผาอนามัย ซึ่ง
ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูหญิงยุคใหมนอกจากจะข้ึนอยูกับปจจัย
สิ่งแวดลอมและปจจัยอ่ืนๆ ไมวาจะเปนเศรษฐกิจ สังคมหรือการเมือง เปนตน ที่ลวนมีผลในเชิง
จิตวิทยาเหมือนกับกลุมผูบริโภคทั่วไปแลว กลุมผูบริโภคเพศหญิงยังมีความละเอียดออนและลึกซึ้ง
ซอนอยูไมนอยเมื่อเทียบกับกับบุคคลทั่วไป แสดงใหเห็นวาปจจุบันลักษณะประชากรศาสตรที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยของผูบริโภคลดนอยลง โดยปจจัยสิ่งแวดลอม
ภายนอก และความรูสึกนึกคิดภายในของผูบริโภคไดเขามามีบทบาทตอพฤติกรรมการซื้อ
ผาอนามัยของผูบริโภคเพ่ิมมากข้ึน 
  ในสวนของรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินในการซื้อผาอนามัยโซฟสําหรับ
กลางคืนตอครั้ง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
เรื่องปจจัยสวนบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 130-145) ที่กลาววา การตัดสินใจของผูซื้อไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ และข้ึนอยูกับโอกาสทางเศรษฐกิจ ไดแก รายได ซึ่งจะ
เปนตัววัดกําลังซื้อของผูบริโภค รายไดและตําแหนงงานของแตละบุคคลจะมีผลตอสินคาและบริการ
ที่จะซื้อ และสอดคลองกับงานวิจัยของ รังสิมา โสภณธนกิจ (2546 : บทคัดยอ) ซึ่งไดศึกษาวิจัยเรือ่ง 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยย่ีหอ ลอรีเอะ ซอฟทแคร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา รายได ตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย “ลอรีเอะ 
ซอฟทแคร” แตกตางกัน 
 2. ผูบรโิภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนโดย
รวมอยูในระดับดี และเมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีตอปจจัย
ผลติภัณฑรายดานในทุกดาน ไดแก ปจจัยดานประโยชนหลัก ปจจัยดานคุณภาพ ปจจัยดานบรรจุ
ภัณฑ ปจจัยดานตราสินคา และปจจัยดานลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับ
ขอมูลในความเปนจริงที่วา ในปจจุบันผลติภัณฑผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนเปนผูนําอันดับหนึ่ง
ในตลาดผาอนามัยสําหรับกลางคืน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการที่โซฟไดรับเทคโนโลยีและวิทยาการ
การผลิตที่ทนัสมยัจากประเทศญี่ปุน ทําใหมีการผลิตที่ถูกสุขลักษณะและมีคุณภาพตามมาตรฐาน
ระดับสูง จึงสามารถสรางความเชื่อมั่นและความพอใจในผลิตภัณฑใหแกผูบริโภคไดมาก สวนปจจัย
ดานลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑในประเด็นผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนมีความยาว
(พิเศษ)ที่เหมาะสมตอการใชงาน ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก ซึ่งอธิบายไดวา ความยาว
พิเศษของผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่โซฟเสนอใหแกผูบริโภคนั้น เปนจุดเดนที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี  
  ปจจัยดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อผาอนามัย
ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือน ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํามาก 
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ทิศทางตรงกันขามกัน หมายความวา หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุ
ภัณฑโดยรวมดีข้ึน จะมีความถี่ในการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอ 6 เดือนนอยลงเล็กนอย
มาก ซึ่งในที่นี้ความถี่ที่ลดนอยลงอาจจะหมายความถึง การที่ผูบริโภคมีจํานวนครั้งของการซื้อที่ลด
นอยลงแตการซื้อในแตละครั้งจะเลือกเปนขนาดบรรจุภัณฑที่ใหญมากข้ึน (มีจํานวนชิ้นผาอนามัยที่
เพ่ิมมากข้ึน) ก็เปนได ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ Etzel; Walker & Stanton (2001: 298) 
กลาววา บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา เมื่อลูกคาเกิดการยอมรับใน
บรรจุภัณฑ ก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ และเกิดการพฤติกรรมการบริโภค   
  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ดานคุณภาพผลิตภัณฑ ดานบรรจุ
ภัณฑ ดานลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนหอ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา
มาก ทศิทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณภาพ บรรจุภัณฑ
และลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึนจะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน
ที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 
(2543 : 11) ที่กลาววาคุณสมบัติของผลิตภัณฑไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ ชื่อเสียงของตรา
สินคา บรรจุภัณฑ และความหลากหลายของสินคา มีความสําคัญตอความตองการซื้อและตัดสินใจ
ซื้อ และ สอดคลองกับแนวความคิดของอดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 129-130) กลาววา รูปรางของ
ผลติภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค รวมถงึ
สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับตัวเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อก็จะมีผลตอการซื้อของ
ผูบรโิภคดวย เหลานี้เองที่สงผลใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบในผลิตภัณฑนั้นๆ 
  สวนปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ดานคุณภาพผลิตภัณฑ ดานบรรจุ
ภัณฑ ดานตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ 
สําหรับกลางคืนตอครั้ง ที่ระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอ ปจจัยดานคุณภาพ บรรจุภัณฑและตราสินคาโดยรวมดีข้ึนจะมีจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมากดานลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ที่ระดับต่ํา 
ทศิทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน จะมีจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึน
เล็กนอย สอดคลองกับแนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543 : 11) ที่กลาววา
คุณสมบัติของผลิตภัณฑไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ ชื่อเสียงของตราสินคา บรรจุภัณฑ และ
ความหลากหลายของสินคา มีความสําคัญตอความตองการซื้อและตัดสินใจซื้อ และสอดคลองกับ
แนวคิดเก่ียวกับตราสินคาของ มีนา เชาวลิต (2537 : 143) ซึ่งกลาววา ตราสินคาเปนสิ่งที่ผูบริโภค
สามารถมองเห็นไดและสรางคุณคาเพ่ิมใหกับสินคา และมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ตรา
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สินคาชวยสรางภาพพจนสินคาใหแตกตางกันไป จึงเปนกลยุทธอยางหนึ่งทางการตลาดและ 
สอดคลองกับงานวิจัยของ  กนกอร พยัคฆพงษ. (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง 
ทศันคติที่มผีลตอแนวโนม พฤตกิรรมการซื้อแผนอนามัยย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรชของกลุมตัวอยาง
ที่เปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยด
านผลิตภัณฑโดยรวม และใน  ดานประโยชนหลัก คุณภาพ บรรจุภัณฑ และลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแผนอนามัย ย่ีหอโซฟ รุนดับเบ้ิลเฟรช 
  ปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมและรายดาน ไดแก ดานประโยชนหลักและคุณภาพผลติภัณฑ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตและการแนะนํา
ใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ระดับปานกลาง ทิศทางเดียวกัน หมายความวา 
หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ปจจัยดานประโยชนหลักและคุณภาพ โดยรวมดีข้ึนจะมีการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตและมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ 
สําหรับกลางคืนมากข้ึนปานกลาง  สวนดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตและการแนะนาํให
ผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน หมายความวา หาก
ผูบรโิภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานบรรจุภัณฑ ตราสินคาและลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ
โดยรวมดีข้ึน จะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคตและมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึนเล็กนอย สอดคลองกับแนวคิดของ ธนวรรณ แสง
สุวรรณ และคณะ. (2544 : 86) ที่กลาววา ผลิตภัณฑที่ดีคือปจจัยที่นําไปสูความสําเร็จของธุรกิจ 
ผลิตภัณฑที่ดี อาจจะไมใชผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูงหรือใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพดีเสมอไป แตเปน
ผลติภัณฑที่มีจุดเดนในตนเอง และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได ดังนั้นจงึเกิดความ
พอใจในผลิตภัณฑและเกิดแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑและแนะนําแกผูอ่ืนตอไป 
 3. ผูบรโิภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับดี และเมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็น
ในระดับดีตอปจจัยการสื่อสารการตลาดในดาน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย
และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ ซึ่งอธิบายไดวาในชวงระยะเวลาที่ผานมาทางบริษัทผูผลิตผาอนามัยโซฟ
เองไดมีการเนนการสื่อสารกับผูบริโภคในหลายรูปแบบ อาทิ ผานทางภาพยนตรโฆษณา ผานสื่อ
กลางแจง มีการทําการสงเสริมการขาย และการสื่อสาร ณ จุดซื้อผานการตกแตงชั้นวางหรือการ
แสดงใหเห็นตัวอยางผลิตภัณฑตางๆ ซึ่งแสดงวากิจกรรมตางๆเหลานั้นสามารถถูกสงไปยัง
กลุมเปาหมายไดดี สวนปจจัยดานกิจกรรมทางการตลาด เชน งานเปดตัวสินคา กิจกรรม โซฟ ฟอร 
เลด้ีส และกิจกรรมโรดโชวของบริษัทนั้น ผูบรโิภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ซึ่งเปนดานที่
ทางบริษทัควรใสใจและใหความสําคัญมากข้ึน หรือ ควรสื่อสารขาวสารของกิจกรรมไปใหถึงกลุม
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ผูบรโิภคเปาหมายอยางแทจริงเนื่องจากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารดานนี้ในระดับที่ต่ํา
กวาการสื่อสารดานอ่ืนๆ  
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัย
ดานการโฆษณาโดยรวมดีข้ึนจะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึน
เล็กนอย เนื่องจากการโฆษณาจะทําใหผูบริโภคไดรูจักย่ีหอ เกิดการจดจําในตราสินคา เมื่อตองการ
ซื้อสินคา ก็จะทําใหนึกถึงไดงาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541 : 35-36) สวนปจจัยดานการ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อและกิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานจํานวนหอผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อและกิจกรรมทางการตลาด
โดยรวมดีข้ึน จะมีจํานวนหอผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืนที่ซื้อตอครั้งมากข้ึนเล็กนอย สอดคลอง
กับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2541: 11) ที่วา การประชาสัมพันธทางการตลาด เปนเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดที่มีหนาที่เก่ียวกับการสรางภาพลักษณ การสงเสริมสินคาใหผูบริโภคเกิดการ
รูจักและตัดสินใจซื้อสินคา สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler, Phillip (2546 ; 741) กลาววา การ
สงเสริมการขายโดยใชเครื่องมือ เชน การใหคูปอง การใหสวนลดราคา การแลกซื้อของแถม เปน
การกระตุนอยางรวดเร็วในการตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ หรือใชเปนเครื่องมือใน
ระยะสั้นเพ่ือดึงยอดขายที่ซบเซาใหกลับฟนข้ึนอยางรวดเร็ว สอดคลองกับ ธีรพันธ โลทองคํา (2544 
:121) การสื่อสาร ณ จุดซื้อเปนแรงกระตุนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะสินคาประเภท
ยาและสินคาอุปโภคบริโภคทั่วๆ ไป ทําใหเกิดการบริโภคสินคาที่บอยข้ึน และพบวา 53% ของผู
ตัดสินใจซื้อสินคาในรานมักจะซื้อจากแรงกระตุนโดยการจัดแสดงการสื่อสาร ณ จุดซื้อ เพราะมี
รายการลด แลก แจก แถม รวมถึงมีสื่อประเภทตางๆ เรียกรองความสนใจและกระตุนใหซื้อ ไม
สอดคลองกับงานวิจัยของ รังสิมา โสภณธนกิจ (2546 : บทคัดยอ) ซึ่งไดศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยย่ีหอ ลอรีเอะ ซอฟทแคร ของผู บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ทศันคติที่มตีอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย ลอรีเอะ ซอฟทแคร ในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง  
  ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้ง ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับต่ํามาก 
ทศิทางเดียวกัน หมายความวา หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการโฆษณาโดยรวมดีข้ึน 
จะมีจํานวนเงินที่ใชซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนตอครั้งมากข้ึนเล็กนอยมาก เนื่องจากการ
โฆษณาจะทําใหผูบริโภคไดรูจกัย่ีหอ เกิดการจดจําในตราสินคา เมื่อตองการซื้อสินคา ก็จะทําใหนึก
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ถึงไดงาย เนื่องจากการโฆษณาเปนการเสนอขาวเก่ียวกับองคการหรือผลิตภัณฑ บริการหรือ
ความคิดที่ตองมีการใชจายเงินและมีการสรางสรรคงานโฆษณา นอกจากนี้ยังตองมีการวางกลยุทธ
และสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่ถูกตองอีกดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541 : 35-36) 
สอดคลองกับแนวความคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540 : 55) ที่วาการสื่อสารการตลาดแบบครบ
เครื่อง ไมเพียงแตสรางการรับรูและการจดจํา แตกาวไกลไปจนถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเก่ียวกับ
สินคาที่จะสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในทางบวกที่จะเสริมสรางการตลาด ทําใหสินคามี
ยอดขายที่สูงข้ึน  
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก การโฆษณาและการสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนซ้ําอีกในอนาคต
และการแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ที่ระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา หากผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการโฆษณาและการสื่อสาร ณ จุดซื้อ
โดยรวมดีข้ึนจะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนซ้ําอีกในอนาคตและมีการแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึนเล็กนอย สวนในดานการประชาสัมพันธ การสงเสริม
การขาย และกิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับ
กลางคืนซ้ําอีกในอนาคต ที่ระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกันแตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สาํหรับกลางคืน ในระดับต่ํา หมายความวา หากผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอปจจัยดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และกิจกรรมทางการตลาด
โดยรวมดีข้ึนจะมีการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรบักลางคืนซ้ําอีกในอนาคตมากข้ึนเล็กนอยมาก และมี
การแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนมากข้ึนเล็กนอย สอดคลองกับงานวิจัย
ของ สายขิม โอสถานนท (2552.) ซึ่งไดศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจ ความภักดีตอตราสินคาและ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอผาอนามัยโมเดสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภค
ที่มีตอผาอนามัยโมเดสดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อในอนาคต และความคิดเห็นหลังการซื้อใน
ทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 
 1. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับผูบริโภคอยางครอบคลุมทุกกลุม ไมวาจะมีระดับ
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาหรืออาชีพที่แตกตางกันเนื่องจากผูบริโภคในแตละกลุมมี
พฤตกิรรมการซื้อผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืนที่ไมแตกตางกัน โดยปรับปรุงผลิตภัณฑและการ
สื่อสารการตลาดใหสอดคลองกับลักษณะการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมายในแตละกลุม อยางไรก็
ตามความแตกตางของรายไดของผูบริโภคยังคงมีสวนตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
ดังนั้น บริษัทจะตองคํานึงถึงรายไดตอเดือนที่แตกตางกันของผูบริโภค โดยเฉพาะในกลุมที่มีรายได
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ตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท ซึ่งมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนอยกวากลุมอ่ืน ดังนั้นการออก
ผลติภัณฑหลายขนาดใหเลือกหรือการสงเสริมการขายที่จัดข้ึนเปนระยะอาจชวยกระตุนพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคกลุมนี้ได  
 2. บริษัทผูผลติและผูจัดจําหนายควรตอกยํ้าความมั่นใจใหกับผูบริโภคเก่ียวกับคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน อยางสม่ําเสมอในดานคุณภาพและลักษณะทาง
กายภาพของผลิตภัณฑ โดยใชการสื่อสารการตลาดในทุกดานเพ่ือใหผูบริโภคมีความมั่นใจใน
คุณภาพซึ่งสอดคลองกับลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ 
 3. บริษัทผูผลิตควรใหความสําคัญกับการพัฒนาบรรจุภัณฑใหมีความโดดเดน ทันสมัย 
สีสันชดัเจนกวาเดิม หรืออาจเปลี่ยนโทนสีใหสะดุดตาแตกตางจากคูแขง และเนนยํ้าถึงความยาว
พิเศษของผาอนามัยโซฟสําหรับกลางคืน ซึ่งเปนคุณสมบัติที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีมากซึ่งมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อ  
 4. บริษัทควรรักษาและเสริมสรางภาพลักษณอันดีของตราสินคาและบริษัทผูผลิตอยูอยาง
ตอเนื่องเพ่ือสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดี มั่นใจ ยอมรับใน
ผลติภัณฑของบริษัทและตราสินคา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาตามมา ทําให
บริษัทสามารถรักษาลูกคาเกาและดึงดูดลูกคาใหมในเวลาเดียวกัน นําไปสูการรักษาตําแหนงผูนําใน
ตลาดผาอนามัยสําหรับกลางคืนตอไป 
 5. บริษัทผูผลติและผูจัดจําหนายควรพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดที่จะสอดคลองกับ
การดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเปาหมายเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคใหมากที่สุด 
โดยเฉพาะการโฆษณาผานทางโทรทศันและการเลือกพรีเซนเตอรโฆษณาใหมีความนาเชื่อถือซึ่งจะ
สามารถดึงความสนใจของผูบริโภค และกระตุนใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑไดมากย่ิงข้ึน 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดดานการประชาสัมพันธในระดับดีแตมี
คาเฉลี่ยในระดับต่ํา ดังนั้น ในดานการประชาสัมพันธ ควรมีการนําเสนอขาวสารตางๆ ที่ดีเก่ียวกับ
บริษัทและผลิตภัณฑรวมทั้งการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ ของบริษัทใหผูบริโภคไดรับรู เพ่ือ
สรางใหบริษัทเกิดภาพพจนที่ดีตอสงัคม และเกิดเปนความรูสึกที่ดีในสายตาของผูบริโภคมากย่ิงข้ึน 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดดานกิจกรรมทางการตลาดในระดับปาน
กลาง ดังนั้น ผูประกอบการควรจัดใหมีมากข้ึนตามวาระและโอกาสที่เหมาะสม เชน การจัดงาน 
event ในแหลงชุมชนหรือยานธุรกิจ ที่สาํคัญคือตองประชาสัมพันธใหกลุมเปาหมายรับรู เนื่องจาก
จะเปนสื่อที่สามารถสรางประสบการณโดยตรงรวมกันระหวางบริษัทผูผลิตและผูจัดจําหนายกับ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งจะมีสวนทําใหผลิตภัณฑเปนที่ยอมรับของผูบริโภคและเปนตัวเลือก
อันดับตนๆ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
 การสงเสริมการขายและการสื่อสาร ณ จุดซื้อ เปนหนึ่งในการสื่อสารการตลาดที่มี
ความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมาก อาทิ การแจกตัวอยางสินคา คูปองลดราคา 
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การแถมสินคา การแสดงตัวอยางสินคาใหเห็นกอนการตัดสินใจซื้อ โดยเนนผาอนามัยสําหรับ
กลางคืนที่มีความยาวพิเศษ หรือการจัดชั้นวางผลิตภัณฑใหมีความสวยงามและโดดเดน เปนตน ซึง่
ผูจัดจําหนายควรจําทํากิจกรรมตางๆ ดังกลาวเปนระยะเพ่ือมีสวนในการกระตุนยอดขายของ
ผลติภัณฑ 
 
ขอเสนอแนะในการทําวจิัยครั้งตอไป 

 1. ทําการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังผูบริโภคในจังหวัดอ่ืนๆ และเปนรายภาค 
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคในแต
ละจังหวัดหรือแตละภาค 
 2. ควรทําการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อผาอนามัย สําหรับ
กลางคืนย่ีหออ่ืนๆ รวมดวย เพ่ือเปนการหาขอแตกตางในดานตางๆ เพ่ือเปนการประเมิน
ความสามารถในการแขงขันกับผูผลิตรายอ่ืนๆ ที่ทําธุรกิจในตลาดเดียวกัน 
 3. ควรทําการศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอ่ืนๆ ที่มีผลอิทธิพลตอการซื้อ
ผาอนามัยโซฟ สําหรับกลางคืน ซึ่งอาจจะทําใหไดขอมูลที่เปนประโยชนตอการพัฒนากลยุทธ
การตลาดที่ครอบคลุมมากย่ิงข้ึน 
 

 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



150 
 

บรรณานุกรม 
กนกอร พยัคฆพงษ. (2550). ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแผนอนามัยยีห่อโซฟ 

รุนดบัเบิ้ลเฟรชของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม.  
(การจัดการ). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (2552). จํานวนประชากรทั้งหมด. สืบคนเมือ่ 30 มิถุนายน  
 2552, จาก http:// padmic.dopa.go.th. 
กัลยา วาณิชยบัญชา. (2546). การวิเคราะหสถิติ : สถติิสาํหรับการบริหารและวิจัย. พิมพคร้ังที่ 7.  
 กรุงเทพฯ : สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
กัลยา วาณิชยบัญชา. (2548). สถติิสําหรับงานวิจัย, กรุงเทพฯ : ศูนยหนังสอืจุฬาลงกรณ 
 มหาวิทยาลัย. 
ขาวประชาสัมพันธ. (2551). คาโอช้ีตลาดผาอนามยัโต 106%. สืบคนเมือ่ 30 มิถุนายน 2552, จาก 
 http:// www.thaipr.net/nc/readnews. 
คาโอ คอมเมอรเชียล จํากัด. (2545). Pewer Share (Marketeer/04/51). สืบคนเมือ่ 30 มิถุนายน 
 2552, จาก http:// www.marketeer.co.th 
ชูศรี วงศรัตนะ. (2534). เทคนิคการใชสถติิเพ่ือการวิจัย. พิมพครั้งที่ 5. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ 
 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคนอื่นๆ. (2544). การบริหารการตลาด. พิมพครั้งที่ 1. กรุงเทพฯ : บริษัท 
 เอ็กซเปอรเน็ท จํากัด. 
ธีรพันธ โลหทองคํา. (2544). กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร. กรุงเทพฯ : ออฟเซ็ทครีเอช่ัน. 
พิบูล ทีปะปาล. (2537). การโฆษณาและการสงเสริมการขาย. กรุงเทพฯ : อมรการพิมพ 
มัลลิกา บุญนาค (2542). สถิติเพ่ือการตดัสินใจ. พิมพครัง้ที่ 4. กรุงเทพฯ : ภาควิชาสถิติ คณะ 
 พานิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
มารเก็ตเทยีร. (2551). ผาอนามัยแบบไหนทีผู่หญิงไทยตองการ. สบืคนเม่ือ 30 มิถุนายน 2552, 
 จากhttp:// www.marketeer.co.th 
มีนา เชาวลิต. (2537). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ : คณะวิทยาการจัดการ สถาบันราชภัฎสวน 
 สุนันทา. 
รังสมิา โสภณธนกิจ. (2546). ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผาอนามัย ลอรีเอะ ซอฟทแคร 
 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ : บัณฑิต 
 วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 
รุงฤดี พรอมเพรียง. (2539). ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูป 
 แชแข็ง.วิทยานิพนธ นศ.ม. (การโฆษณา). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ 
 มหาวิทยาลัย.ถายเอกสาร. 
วิกิพีเดีย. (2551). เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร. สบืคนเมือ่ 30 มิถุนายน 2552, จาก 
 http://www.wikipedia.com.  

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



151 
 

ศรีสภุา สหชัยเสรี (2548). คูมือการสรางแผนธุรกิจ SMEs. กรุงเทพฯ : โนเรจ เวิลด เซ็นเตอร. 
ศิริวรรณ เสรีรตัน. (2541). กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาด และกรณีศึกษา. กรุงเทพฯ : 
 Diamond In business world. 
----------. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ : บริษัท ธรรมสาร จํากัด 
ศิริวรรณ เสรีรตัน และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซ 
 เทกซ 
----------. (2547). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ : บริษัทดวงกมลสมัย จํากัด 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2551). ผาอนามัยป’51 : แขงเดอืดสรางแฟนพันธุแทชวงชิงกําลังซ้ือหญิงยุค 
 ใหม. สืบคนเม่ือ 30 มิถุนายน 2552, จาก http:// www.positioningmag.com.  
สุดาดวง เรืองรุจิระ. (2538). นโยบายผลิตภัณฑและราคา. กรุงเทพฯ : ประกายพรึก. 
เสรี วงษมณฑา. (2542). กลยุทธการตลาด : การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ : บริษัท ธรีะฟลม 
 และไซเทกซ จํากัด. 
----------. (2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : บริษัท ธีระฟลม และ ไซ 
 เทกซ จํากัด 
----------. (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการขาย. กรุงเทพฯ : ธรีะฟลม และ ไซเทกซ จํากัด. 
----------. (2540). ครบเครื่องเรื่องการสือ่สารการตลาด. กรุงเทพฯ : วิสิทธพัฒนา. 
องอาจ ปะทะวานิช. (2525).  รวมบทความทางวิชาการดานการตลาด. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ 
 ธรรมศาสตร 
อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผูบรโิภค. พิมพครัง้ที่ 6. กรุงเทพฯ : โรงพิมพมหาวิทยา 
 ธรรมศาสตร 
Etzel, Michael J., Bruce J. Walker and Wiliam J. Stanton. (2001). Marketing. 12thed.Boston : 
 McGraw – Hill, Inc. 
George, Belch ;& Michael Belch (1990). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 
 Communications Perspective. Irwin Professional Publishing. 
Kotler, Phillip. (1997). Marketing Management Analysis, Lanning, Implementation and 
 control.9thed.New Jersey : A Simon & Schuster Company  
Kotler, Phillip. (2000). Marketing Management 10th ed. New Jersey : Prentice-Hall, Inc. 
Solomon, Michael R. (2002). Consumer Behavior 5th ed. New Jersey : Prentice Hall, Inc. 
 

 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



153 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย 
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  เลขท่ีแบบสอบถาม......... 
แบบสอบถามเพือ่การวิจัยเร่ือง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอพฤตกิรรมการซื้อผาอนามยั ยี่หอโซฟ สําหรับ
กลางคนื ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี ้มีจุดมุงหมายเพื่อการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดท่ีมี
ผลต อพฤติกรรมการซื้อผาอนามัยย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน เพื่อเปนสวนหนึ่งของการทํา 
สารนิพนธประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท  หลักสูตรธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนคริ
นทรวิโรฒ โดยแบบสอบถามชุดนี้ ม ี4 สวน ประกอบดวย 
ส วนท่ี 1 ขอมลูสวนบุคคลของผู ตอบแบบสอบถาม 
ส วนท่ี 2 ความคิดเห็นตอป จจัยด านผลิตภัณฑของผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน 
ส วนท่ี 3 ความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดของผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน 
สวนท่ี 4 ขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผาอนามัย ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
  ผูศึกษาใครขอความรวมมือจากทานไดชวยตอบแบบสอบถามนีต้ามความเปนจรงิ  โดยขอมลูท่ีทาน
ตอบจะเก็บเปนความลับ  เพื่อประกอบการวิจัยเทานั้น 
 
ส วนท่ี 1 ขอมลูสวนบุคคลของผู ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองวางท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุด 
1.  อายุ 
 (   ) 1. 11 - 20 ป      (   ) 2. 21 – 30 ป  
 (   ) 3. 31 – 40 ป      (   ) 4. 41 ปข้ึนไป 
2.  สถานภาพสมรส 
 (   ) 1. โสด/หมาย/หยาร าง     
 (   ) 2. สมรส 
3.  ระดับการศึกษา 
 (   ) 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี       (   ) 2. ปริญญาตรี   
 (   ) 3. สูงกว าปริญญาตรี 
4.   อาชีพ 

 (   ) 1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   (   ) 2. พนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจ าง      
 (   ) 3. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (   ) 4. ธุรกิจส วนตัว/อาชีพอสิระ 
       (   ) 5. อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ…………………… 
5.  รายได ตอเดือน 
 (   )  1. ตํ่ากว าหรือเทากับ 15,000 บาท 
 (   )  2. 15,001 - 30,000 บาท 
 (   )  3. 30,001 - 45,000 บาท 
 (   )  4. มากกวา 45,000 บาทข้ึนไป 
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ส วนท่ี 2 ความคิดเห็นตอป จจัยผลิตภัณฑของผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองวางท่ีตรงกับตัวทานมากที่สุดเพยีงขอเดียว 
 

ระดับความคิดเห็น 

ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยผลิตภัณฑ 
  

เห็นดวย
อยางย่ิง เห็นดวย ไมแนใจ 

ไมเหน็
ดวย 

ไมเหน็
ดวย

อยางย่ิง 
ดานประโยชนหลักของผาอนามยัยี่หอโซฟ สําหรับกลางคืน 
1.ผาอนามัยโซฟมปีระสิทธภิาพการซึมซบัสูง           
2.ผาอนามัยโซฟมีการปองกันการซึมเปอน 
(ดานหลัง,ดานขาง)ท่ีดี           
3.ผาอนามัยโซฟมีความสะดวกในการใชงาน ใชงาย           
ดานคุณภาพของผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
4.วัสดุที่ใชในการผลิตผาอนามัยโซฟมีคุณภาพ           
5.ผาอนามัยโซฟมีความนุม, แหงสบายขณะสวมใส           
6.ผาอนามัยโซฟสามารถรองรับการใชงานท่ียาวนาน           
7.ผาอนามัยโซฟควบคุมกล่ินอับช้ืนไดดี           
8.ผาอนามัยโซฟมีแทบกาวติดทนไมหลุดงาย           
ดานบรรจุภัณฑของผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
9.บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมีสีสันสวยงาม           
10.บรรจุภัณฑของผาอนามัยโซฟมหีลายขนาดใหเลือก
ตามความเหมาะสม           
ดานตราสินคาผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
11.ตราสินคาผาอนามยัโซฟ สําหรับกลางคืนมช่ืีอเสียง           
12.ตราสินคาผาอนามยัโซฟ สําหรับกลางคืนมีความ
นาเชื่อถือ           
13.บริษัทผูผลิตผาอนามัยโซฟ(บ.ยูนชิารม จํากัด) มี
ความนาเชื่อถือ           
ดานลักษณะทางกายภาพของผาอนามัยย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคืน 
14.ผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟมีหลายรูปแบบใหเลือก           
15.ผาอนามยัโซฟมีความยาว(พิเศษ) ที่เหมาะสมตอการ
ใชงาน           
16.ผาอนามยัโซฟมีความหนาท่ีเพียงพอ เหมาะสมตอ
การใชงาน           
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ส วนท่ี 3 ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดของผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองวางท่ีตรงกับตัวทานมากที่สุดเพยีงขอเดียว 

ระดับความคิดเห็น 

ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

  
เห็นดวย
อยางย่ิง เห็นดวย ไมแนใจ 

ไมเหน็
ดวย 

ไมเหน็
ดวย
อยางย่ิง 

ดานการโฆษณา 
17.การโฆษณาผานสื่อทางโทรทัศนของผาอนามัยโซฟ มี
ความนาสนใจ           
18.พรีเซนเตอรโฆษณามีความนาเชื่อถือ 
(แพนเคก , แอน ทองประสม)           
19.การโฆษณาผานหนงัสือพิมพ,นิตยสาร ของผาอนามัย
โซฟ มีความนาสนใจ           
20.การโฆษณาผานสื่อกลางแจง(ปายโฆษณาตางๆ)ของ
ผาอนามยัโซฟ มีความโดดเดนและชัดเจน           
ดานการประชาสัมพันธ 
21.ทานไดรบัรูขาวตางๆ เก่ียวกับบริษัทและผลิตภัณฑ
ผาอนามยัโซฟ           
22.ทานรับรูการสนับสนนุกิจกรรมพิเศษตางๆของ
บริษัทผูผลิต(เชน การเปนสปอนเซอรรายการตางๆ)           
ดานการสงเสริมการขาย           
23.การแถมสินคาในบรรจุภณัฑมีสวนกระตุนใหทานสนใจ
ในผลิตภัณฑผาอนามัยโซฟ           
24.การแจกตัวอยางสนิคาของบริษทั สรางความดึงดดูตอ
การซื้อผาอนามยัโซฟ           
25.คูปองลดราคาท่ีแนบมากับผลิตภัณฑมีความนาสนใจ           
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
26.การมีสินคาตัวอยางแสดงใหเห็น ณ.จุดซื้อทําใหทาน
สนใจผลิตภัณฑผาอนามยัโซฟมากย่ิงข้ึน           
27.VDOโฆษณา ณ.จุดซื้อมีความนาสนใจ           
28.แผนปายท่ีชั้นวางขายมีความโดดเดน ชัดเจน           
ดานกิจกรรมทางการตลาด 
29.งานเปดตัวสินคา เชน กิจกรรมโซฟ ฟอร เลด้ีส มีความ
นาสนใจ           
30.กิจกรรมโรดโชวตางๆ ของบริษทัมีความนาสนใจ           
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สวนท่ี 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองวางท่ีตรงกับตัวทานมากที่สุดเพยีงขอเดียว 

1.ทานซื้อผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน ชนิดใดมากที่สุด 

 (   ) 1. โซฟแบบกระชับหลับสนิทตลอดคืน  
 (   ) 2. โซฟขอบปกปองหลับสนิทตลอดคืน     
2.ท านมักซื้อผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน ขนาดบรรจุเทาใด 
 (   ) 1. 4 ชิ้น  (   ) 2. 8 ชิ้น  (   ) 3.12 ช้ิน  (   ) 4.16 ช้ิน 
3.สถานท่ีที่ทานซื้อผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน บ อยท่ีสุด 
 (   ) 1. ซุปเปอรมาร เก็ต (Tops etc.)       
 (   ) 2. ไฮเปอร มารเก็ต (Lotus, Carrefour, Big-C etc.) 
 (   ) 3. ร านสะดวกซื้อ (7-eleven, Family Mart etc.)  
 (   ) 4. ร านขายของชํา 
 (   ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............................. 
4.ทานมักซื้อผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน เมื่อใด    
 (   ) 1.ตองการใช     (   ) 2.ผลิตภัณฑท่ีมีอยูใกลจะหมด 
 (   ) 3.พบเหน็เมื่อไปซื้อของใชชนิดอื่น  (   ) 4.ลดราคาหรือมีของแถม 
 (   ) 5.อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.............................   
5.ป จจัยสําคัญท่ีสุด ในการตัดสินใจเลือกซื้อผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน (ตอบเพียง 1 ขอ) 
 (   ) 1.เช่ือมั่นในประสิทธิภาพผลิตภัณฑ 
 (   ) 2.ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 
 (   ) 3.คุณสมบัติพิเศษท่ีเหนือกวาย่ีหออื่น 
 (   ) 4.การโฆษณาและการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 
 (   ) 5.ราคาที่เหมาะสม 
 
6.ท านซื้อผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน โดยประมาณ ………………… ครั้ง/6 เดือน 
7.ท านซื้อผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน เฉล่ียครั้งละ ………………. หอ  
8.ทานซื้อผาอนามัย ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืน เปนเงนิ......................... บาท/ครั้ง 
9.ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑผาอนามยั ย่ีห อโซฟ สําหรับกลางคืนอีกหรอืไม  
  ซื้อแนนอน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ :    ไมซื้อแนนอน 
                         5       4        3        2        1 
10.ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซื้อผาอนามยั ย่ีหอโซฟ สําหรับกลางคนื หรือไม 
   แนะนํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ :     ไมแนะนาํ 
             5       4        3        2        1      
 
 

*** ขอขอบพระคณุทุกทานที่สละเวลาในการกรอกแบบสอบถามฉบบัน้ี*** 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายช่ือ         ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.รศ.ดร.สุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธ์ิ    อาจารยประจาํ 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
2.อาจารยสิฏฐากร  ชูทรัพย       อาจารยประจาํ 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
3.อาจารย ดร.ไพบลูย  อาชารุงโรจน    อาจารยประจาํ 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสานิพนธ 
 
 ช่ือ  ช่ือสกุล          น.ส.บุตรี  เงินมณีรัตน 
 วันเดอืนปเกิด          30  กันยายน  2524 
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