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 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางที่ใช คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชสิน
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขอมูลทางสถิตใิชโปรแกรม 
SPSS/PC for Window สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบน
มาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีดันเนต็ ที 3 และความแตกตางกําลังสองนอยที่สุด และ
การทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธของเพียรสัน 
 
 ผลการวิจัย พบวา 

1. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป มีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท 
และมีสถานภาพโสด 
 2. พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มี
จํานวนครั้งต่ําสุด 1 ครั้งตอป และ สูงสุด 12 ครั้งตอป จํานวนชิ้นที่ซ้ือตอครั้ง นอยที่สุด 1 ชิ้น มาก
ที่สุด 5 ชิ้น ราคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ต่ําสุด 50 บาท สูงสุด 800 บาท 

 3. การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑ ดาน
ประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต อยูในระดับเห็นดวย ดานคุณภาพน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต อยูในระดับไมเห็นดวย ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับเห็นดวย 

 4. ผูบริโภคมีระดับบุคลกิภาพโดยรวมในระดับดี พบวา ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพในเรื่อง
ของการชอบเขาสังคม เปนผูนําแฟชั่น เชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง มีความคิดสรางสรรค มักไดรับคาํชม
จากคนรอบขางวาแตงกายดี รักสวยรักงามชอบแตงตัว มักตัดสินใจดวยตวัเอง อยูในระดับดี สวน 
บุคลิกภาพโดดเดน และตองการโดดเดนทางสังคม อยูในระดับปานกลาง 

 
 
 
 
 



 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ีอตอปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับ 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ีอตอป กับ ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้งแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 3.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ีอตอป กับ ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอ
ครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 4.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ ซ้ือตอครั้งแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 5.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอป ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 6.  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอป ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 7.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอป ในทิศทาง
ตรงกันขามกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
        8. ปจจัยดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
        9. ปจจัยดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่
ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางตรงกันขามกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
        10. ปจจัยดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ
ตอครั้ง ในทิศทางเดยีวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
       11. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ เปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น รักสวยรักงามชอบแตงตัว-
ชอบความเรียบงาย มักตองการความโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย มีความสัมพันธกับ



พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
        12. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง และราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
         13. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ เชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันในตัวเองเปนบางครั้ง 
บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
        14. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ ชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดย
เฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
       15. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่
ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
       16. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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 The purpose of this research is to study factors Influencing consumers’ buying 
behavior toward car fragrance in Bangkok Metropolitan area. Questionnaires were used for 
385 target samples to collect data which were analyzed by percentage, mean, standard 
deviation, Independent Sample t-test, One-way Analysis of Variance, Dunnett’s T3, LSD and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient; and processed by SPSS for Windows. 
 
 The research results can be revealed as follows: 
 1. Most of consumers are female, aged 21 – 30 years old, holding a bachelor’s 
degree, employed by private company, having average income of 15,001 – 35,000 Baht per 
month and single status. 
 2. Consumers’ buying behavior toward car fragrance are; at least buying 
experience is  1 time/year and the most is 12 times/year, at least buying experience is 1 
piece/time and the most is 5 pieces/year, average buying price is at least 50 bahts/time and 
the most is 800 bahts/time. 
 3. Consumers have opinion at agree level to the overall marketing mix factor, and 
also to each aspect of factor including product, product usefulness, product expectation, 
price, distribution channel and promotion aspect but consumers have opinion at disagree 
level to the product quality. 

4. Consumers’ have overall personality at good level. More specificially, they have 
personality at good level in the aspect of sociability, fashion leader, self confidence, creative 
thinking, good dressing admired from others, loving beautiful and like to select cloth for 
dressing and self decision making while their personality is at moderate level in the aspect 
of prominent personality and desire for being prominent in social. 

The results of hypothesis testing can be revealed as follows: 
1. Consumers with different age have different buying behavior toward car 

fragrance in term of buying experience (time/year) at 0.05 statistically significant level and 
average buying price (baht/time) at 0.01 statistically significant level. 



2. Consumers with different occupation have different buying behavior toward car 
fragrance in term of buying experience (time/year) and average buying price (baht/time) at 
0.01 statistically significant level. 

3. Consumers with different monthly income have different buying behavior 
toward car fragrance in term of buying experience (time/year) and average buying price 
(baht/time) at 0.01 statistically significant level. 

4. Consumers with different marital status have different buying behavior toward 
car fragrance in term of average buying price (baht/time) at 0.01 statistically significant level. 

5. Product factors have low positively related to buying behavior toward car 
fragrance in term of buying experience (time/year) at 0.05 statistically significant level. 

6. Distribution factors have low positively related to buying behavior toward car 
fragrance in term of buying experience (time/year) at 0.01 statistically significant level. 

7. Promotion factors have low positively related to buying behavior toward car 
fragrance in term of buying experience (time/year) at 0.05 statistically significant level. 

8. Product usefulness, product expectation and distribution factors have low 
positively related to buying behavior toward car fragrance in term of average buying price 
(baht/time) at 0.01 statistically significant level. 

9. Product quality factors have low positively related to buying behavior toward 
car fragrance in term of average buying price (baht/time) at 0.01 statistically significant level. 

10. Price and distribution factors have low positively related to buying behavior 
toward car fragrance in term of average buying price (baht/time) at 0.05 statistically 
significant level. 

11. Individual factor of leader of fashion-follow of fashion, loving beautiful and like 
to select cloth for dressing-loving simply life, desire for being prominent in social-desire for 
simply life have low positively related to buying behavior toward car fragrance in term of 
average buying price (baht/time) at 0.01 statistically significant level. 

12. Individual factor of good dressing admired from others-out of fashion dressing 
have low positively related to buying behavior toward car fragrance in term of buying 
experience (time/year) and average buying price (baht/time) at 0.05 statistically significant 
level. 

13. Individual factor of self-confidence every time -self-confidence sometime, 
prominent personality-normal personality, self making decision-listen introduce have low 
positively related to buying behavior toward car fragrance in term of buying experience 
(time/year) at 0.01 statistically significant level. 



14. Individual factor of sociability-shut-in have low positively related to buying 
behavior toward car fragrance in term of average buying price (baht/time) at 0.01 statistically 
significant level. 

15. Individual factor of prominent personality-normal personality have low positively 
related to buying behavior toward car fragrance in term of average buying price (baht/time) 
at 0.05 statistically significant level. 

16. Individual factor of creative thinking-uncreative thinking have low positively 
related to buying behavior toward car fragrance in term of average buying price (baht/time) 
at 0.01 statistically significant level. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ี เสร็จสมบูรณลงไดดวยความกรุณาของผูชวยศาสตราจารยดร. ณักษ กุ
ลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาเพื่อใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไข และติดตาม
ความคืบหนาในการทําสารนิพนธฉบับน้ีจนลุลวง ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสจราจารยสุพาดา สิริ
กุตตา และ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ใหคําปรึกษาขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุงสาร
นิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการทุกทานที่ใหความชวยเหลือ คําแนะนําที่ดี และ
ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี  ซ่ึงมีสวนชวยให
สารนิพนธสําเร็จลงได 
 ผูวิ จัยตองขอขอบคุณ ผู จัดการศูนยการคา และพนักงานขายทุกทานที่ไดใหความ
อนุเคราะห ตลอดจนความสะดวกอยางดียิ่ง ในการใหขอมูลและการจัดเก็บแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกทานที่มีความหวังดี เอ้ืออาทร พรอมทั้งเปนกําลังใจจน
สามารถทําใหสารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ 
 คุณคาและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยขอมอบคุณงามความดีทั้งหลายทั้ง
ปวงใหแกบุพการี และครอบครัว ผูซ่ึงใหความรัก ความอบอุน พรอมทั้งปลูกฝงสิ่งที่ดีงาม จนทําให
ผูวิจัยสามารถประสบความสําเร็จในการศึกษาไดตามที่คาดหวัง 
 ผูวิจัยหวังวา สารนิพนธฉบับน้ีจะเปนแนวทางหนึ่งที่เปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตที่จะนําขอมูลไปเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑการ
ใหบริการของตนใหมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากขึ้น รวมถึงอาจเปน
ประโยชนสําหรับผูที่สนใจศึกษาในเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในรกุงเทพมหานคร บางไมมากก็นอย ถาหากมีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขอ
นอมรับดวยความเต็มใจ 
 
 
           รชต หวังจันทร 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
              ผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศ เปนผลติภัณฑที่มีวตัถุประสงคเพ่ือใหกลิน่หอมสดชื่น และ
ขจัดกลิ่นอันไมพึงประสงค โดยเปนผลิตภัณฑที่ตองนําเขามาจากตางประเทศเพือ่มาจําหนายใน
ประเทศไทยมานานกวา 30 ป แตในสมัยกอนยังไมไดรับความนิยมในตลาดของประเทศไทยเทา
ปจจุบัน เน่ืองจากสมัยกอนยังไมเปนที่รูจักอยางแพรหลาย และคนไทยไมไดใหความสําคัญเรื่องกลิ่น
หอมเน่ืองจากมองวาเปนเรื่องที่ฟุมเฟอย เพราะเปนผลิตภัณฑที่มีราคาคอนขางสูง เน่ืองจากวัตถุดิบ
ในการผลิต ทัง้บรรจุภัณฑ และสวนผสมของน้ําหอม ตองนําเขามาจากตางประเทศ โดยสงมาเปน
สินคาสําเร็จรูปทั้งสิ้น แตสาํหรับตางประเทศแลว นํ้าหอมปรับอากาศเปนสิ่งที่ไดรับความนิยมมานาน
แลว ซ่ึงผลติภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศ แบงออกเปน 4 สายผลิตภัณฑ ไดแก 

1. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
2. นาหอมปรับอากาศในบาน 
3. กลุมลูกหอมดับกลิ่น 
4. กลุมที่ใหความหอมตอเน่ือง 

         ปจจุบันน้ี สายผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศทีไ่ดรับความนยิมมากที่สุด คือ สายผลิตภัณฑ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แมวาจะมีราคาที่คอนขางสูงก็ตาม เน่ืองจากผลิตภัณฑน้ีสามารถ
ตอบสนองความตองการโดยตรงของผูมีรถยนตสวนตวั ซ่ึงมีปริมาณมากขึ้นทุกวันตามปริมาณของ
รถยนตทีเ่พ่ิมขึ้น จึงสงผลใหการแขงขันในธุรกิจนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตสูงขึน้ดวยเชนกัน โดย
ปจจุบันตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตมีทั้งหมด  4 ยี่หอ ไดแก 

1. เกลด 
2. แอมบิเพอร คาร 
3. คิงส สเตลลา 
4. เบย เฟรช 

          โดยน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตยี่หอเกลด ผลิตและจัดจําหนายโดย บริษัท SC Johnson 
ประเทศไทยจํากัด และ ยี่หอแอมบิเพอร คาร ผลิตและจัดจําหนายโดย บริษัท Sara Lee ประเทศ
ไทยจํากัด โดยทั้งสองเปนบริษัทที่แขงขันอยางมากในตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต โดยยี่หอ
แอมบิเพอร คาร มีสวนแบงตลาด 20% ของตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต และ ยี่หอเกลด มี
สวนแบงตลาด 75% ของตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต และ อีก 5% เปนสวนแบงตลาดของ
ยี่หอ คิงส สเตลลา ผลิตและจัดจําหนายโดย บริษัทสยามพูลทรัพย อินเตอรเคมีคอลจํากัด และ เบย 
เฟรช ซ่ึงผลิตและจัดจําหนายโดย บริษัท SC Johnson ประเทศไทยจํากัด โดยอัตราการเจริญเติบโต
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ของตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของประเทศไทย คิดเปนสัดสวน 75% ของภาพรวมตลาด
นํ้าหอมปรับอากาศ (บริษัท Sara Lee ประเทศไทยจํากัด พ.ศ. 2550) 
     ในสภาวะการแขงขันของธุรกิจนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตน้ันมีการแขงขันสูงขึ้น โดย
นํากลยุทธทางการตลาดตางๆมาใชมากขึ้น ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขายตางๆ เน่ืองจากกลุมลูกคาเปาหมาย หรือตลาดผูบริโภคของ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้น ดังน้ันสิ่งสําคัญที่ผูประกอบธุรกิจนํ้าหอมปรับ
อากาศรถยนตไมควรมองขาม คือ การพัฒนาผลิตภัณฑในดานตางๆ ไมวาจะเปน ดีไซนของบรรจุ
ภัณฑ กลิ่นน้ําหอม เปนตน และการสงเสริมการขายดานตางๆที่มาดึงดูดการซื้อของผูบริโภค ซ่ึงจะ
สงผลโดยตรงตอธุรกิจของผูประกอบธุรกิจเอง เน่ืองจากทําใหผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตัวสินคา 
และกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
      จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงเห็นเปนสําคัญวาจะศึกษา เรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร” โดยที่เลือกศึกษาใน
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากยอดขายน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานครมีจํานวนสูง
ที่สุดเม่ือเทียบกับยอดขายในจังหวัดอ่ืนๆ และในแตละสถานที่ในกรุงเทพมหานครที่มีการจัดจําหนาย
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตมียี่หอใหเลอืกหลากหลายกวาในจังหวดัอ่ืนๆ (บริษทั Sara Lee 
ประเทศไทยจาํกัด พ.ศ. 2550) นอกจากนั้นในกรุงเทพมหานครยังสะดวกในการเก็บแบบสอบถาม
ดังน้ันในการวิจัยครั้งน้ีก็เพ่ือที่จะใชเปนประโยชนในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดในดานตางๆ ให
สอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือการเติบโตของธุรกิจนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตใน
ประเทศไทย 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
          1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
          2. เพ่ือศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาคนควาวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทําใหทราบถึงตัวแปรตนคือดานประชากรศาสตร อันไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได ของผูซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต  ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดอันไดแก ดานสินคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา ดานสถานที่
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลิกภาพ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อันไดแก รูปแบบการซื้อ เหตุผลใน
การซื้อ สถานที่ซ้ือ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อ ระดับราคาที่เลือก
ซ้ือ  
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ประชากรที่พักอาศัยหรือทํางานในกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตในการศึกษาดังน้ี 

1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
        ประชากร  ไดแก  ผูบริ โภคที่ เคยซื้ อห รือใช นํ้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ใน
กรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  

2. กลุมตัวยางที่ใชในการวิจยั 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใช

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต การกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) ในการศึกษาครั้งน้ีไดจาก
การคํานวณ โดยใชสูตรดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 2540: 291) 

   n =   [Z2(pq)/e2]  
         โดย         n =   จํานวนตวัอยาง 
                       Z =    ระดับความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ซ่ึงมีคาความเชื่อม่ัน = 1.96 
                       p =    คาประมาณรอยละทีค่าดหวงั กําหนดใหมีคาเทากับรอยละ 50 
                       q =    1 – p 
                       e =    คาความคลาดเคลื่อนในการศึกษาครั้งน้ีกาํหนดที่รอยละ 5 
  เม่ือแทนคาตวัแปรที่ไดในสมการ    จะได 
   
  n = [(1.96)2(0.5*0.5) / (0.05)2]    =    384.16 หรือ 385 

 
จํานวนกลุมตัวอยางขั้นต่ํา 385 ราย ในการศึกษาครั้งนี้ เลือกใชจํานวนตัวอยาง 400 ราย 

ทั้งน้ีโดยเผื่อความผิดพลาดที่เกิดจากการเก็บขอมูล  
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3. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี กําหนดระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในชวงเดือน ตุลาคม ถึง 
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2550 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ตัวแปรในการวิจัยครั้งน้ี สามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมคือ ตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables) และตัวแปรตาม (Independent Variable) ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable): 
1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก 

1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ 
1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
1.2.2 21-30 ป 
1.2.3 31-40 ป 
1.2.4 40 ปขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.3.1 ต่ํากวาอนุปริญญา 
1.3.2 อนุปริญญาหรือ ปวส. 
1.3.3 ปริญญาตรี 
1.3.4 สูงกวาปริญญาตรี 

1.4 อาชีพ 
1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.4.3 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.4.4 ธุรกิจสวนตัว 
1.4.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................... 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.5.1 ไมเกิน 15,000 บาท 
1.5.2 15,001 - 35,000 บาท 
1.5.3 35,001 – 55,000 บาท 



 5

1.5.4 55,001 บาท ขึ้นไป 
1.6 สถานภาพสมรส 

1.6.1 โสด 
1.6.2 สมรส / อยูดวยกัน 
1.6.3 หมาย / หยาราง หรือ แยกกันอยู 

2. สวนประสมทางการตลาด 
2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
2.2 ปจจัยดานราคา 
2.3 ปจจัยดานสถานที่ดานจําหนาย 
2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

3.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable):  
1. พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การแสดงออกในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค โดยวัดจาก 
  1.1 กลิ่นที่เลือกในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

1.2 ตราสินคาที่เลือกในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  1.3 สถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  1.4 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  1.5 จํานวนครั้งในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอป 
  1.6 ปริมาณการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 
  1.7 ราคาโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
     
  
 2. สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาด ประกอบไป
ดวย 
  2.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยวัดจากเรื่อง
คุณภาพของวัตถุดิบที่ใชในการผลิตนํ้าหอมและบรรจุภัณฑ และการออกแบบบรรจุภัณฑนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 
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  2.2 ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของสินคาที่ผูซ้ือจะตองชําระ โดยวัดจากความ
คุมคาของราคาสินคากับคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต  

2.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place / Distribution) หมายถึง การเคลื่อน ยาย
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคในเวลาและสถานที่ที่ลูกคาตองการ โดยวัดจากสถานที่จําหนายมี
ใหเลือกหลายที่เพ่ือความสะดวกในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใชสิ่งลอใจเพ่ือดึงดูดให
ผูบริโภคซื้อสินคา โดยวัดจากการโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เกี่ยวกับนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต และการสงเสริมการขาย ไดแก สวนลดหรือของแถม 
 3. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง “ปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังน้ี 
 
 

ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม  
(Independent Variables)      (Dependent Variables)
       
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 
 

ปจจัยสวนบคุคล 
• เพศ 
• อายุ 
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
• สถานภาพสมรส 

สวนประสมทางการตลาด 
• ผลิตภัณฑและบริการ 
• ราคา 
• สถานที่จําหนาย 
• การสงเสริมการตลาด 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑและบริการ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค 
 3. บุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
 

 
 



บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตออิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” น้ีมีแนวคิดและทฤษฎีที่ใชเปนกรอบในการศึกษา คือ ทฤษฎีของ
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัย
สําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และสวนประสมทางการตลาด นอกจากนี้เพ่ือให
ทราบและมีความเขาใจเกี่ยวกับนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยนําเสนอภายใตหัวขอหลักดังน้ี 

1. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 
2. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
4. ประวัตินํ้าของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤตกิรรมผูบริโภค  
1.1 ความหมาย 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา 
การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของ
เขา (Schiffman;& Kanuk) หรือ เปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิดประสบการณ การซื้อ การใชสินคา 
และบริการของผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความคิดความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528) หรือ 
หมายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อ การใชสินคา (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน. 2546: 192) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (ศุภร, 2540: 6) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ
และการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอน
และหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวา เปนผูบริโภคในที่น้ี คือ “บุคคลผูซ่ึงมีสิทธิในการ
ไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” 
 พฤติกรรมผูบริโภคเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคา
และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ขอการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนด
ปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะ
ประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2540: 2) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดซ่ึงสินคาและบริการ ซ่ึงหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการที่สามารถสรางความพึง
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พอใจในการซื้อใหแกผูซ้ือมากที่สุด สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการ อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจ
บางประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค (องอาจ ปะทะวานิช. 2525:31) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป
เกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด 
หรือประสบการณพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ (ดารา ที
ปะปาล. 2543: 3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของดดยตรงกับ
การจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนใน
การกําหนดใหมีการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท. 2544: 54) 
2. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000 : 270-271; อางอิงจากศิริวรรณ; 
และคณะ. 2541 : 128 - 129) โมเดลพฤติกรรม ผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปน
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน 
(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ(Black’s Box)
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's Response) 
หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer's Purchase Decision)  
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S - R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎี ดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ     
ซ้ือสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่สามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 

(1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

(2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
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(3) สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

(4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ   
อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

(1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก  
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

(3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

(4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)    
ประกอบดวยขั้นตอนคือ  

(1) การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา 
ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้คือ 
จัดสิ่งที่กระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

(2) การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่น
คือ เกิดความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็คนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ 
  - แหลงขอมูล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก 
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  - แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาด
ที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นน้ี คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผาน
แหลงการคา และแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพ 

(3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Search) การพิจรณาเลือก
ผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจรณาคือ  

 - คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ เชน รูปราง รูปทรง 
 - การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคา
เหมาะสม คุณภาพสูง 
- ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพลักษณ ซ่ึงความนาเชื่อถือน้ี
จะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
- เปรียบเทียบระหวางยี่หอดังตางๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของ
กับกระบวนการในขั้นนี้คือ การจัดสวนประสมการตลาดดานตางๆ ให
เหมาะสม 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ยี่หอใด เน่ืองจากมีการประเมินผลทางลือกตางๆมาแลว ผูบริโภคจําตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่เขา
ชอบมากที่สุดและปฏิเสธสินคาที่ตนไมมีความพใจที่จะซื้อ 

(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase behavior) เปนความรูสึก
พอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลใน
ทางบวก คือผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรง
ตามตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือ บริโภคไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะ
ไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภค
ที่จะซื้อผลิตภัณฑหน่ึงขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจ และยี่หอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจ ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องดังตอไปน้ี 

(1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand Decision) 
(2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) 
(3) การตัดสินใจซื้อฉับพลัน (Impulse Decision) 

3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจดานรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติ ความรูสึกตอรานคานั้นๆ การเลือกราน (Choice of Store) การเลือก
รานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทสินคา ราคาและการบริการ 
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3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ
หรือวิธีการซื้อของูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจรณา คือ 

(1) ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 

(2) การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) 
บริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยาง
ในรานเดียว (One Stop Shopping) 
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]       
ที่มา: ศิริวรรณ; และคณะ. (2541) พฤตกิรรมผูบริโภค.12. 

 
 
 
 
 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

       
สิ่งกระตุน          สิ่งกระตุน 
   ทางการตลาด             อ่ืน ๆ 
    (Marketing (Other Stimulus) 
       Stimulus) 
 
ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ 
ราคา เทคโนโลยี        
การจัดจําหนาย การเมือง 
การสงเสริมการ วัฒนธรรม 
ตลาด    ฯลฯ 

การตอบสนองของผู
ซื้อ (Response = R) 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer's Characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's Decision Process) 

 
การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

Buyer's Black Box 

 

กลองดําหรือความ 
รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer's Black Box) 
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3. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 จากแนวคิดของฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 268-269; อางอิงจากศิริวรรณ; 
และคณะ. 2541:125-126) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปน
การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม การซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัด
กลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6WS และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 
7OS ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets   และ 
Operations ภาพแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค 

 

       คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 

(1) ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา 
หรือ จิตวิเคราะห (4) พฤตกิรรมศาสตร 
 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ ก็คอื ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง (Competitive 
Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบรโิภคซื้อ   
สินคาเพื่อสนองความตองการของเขา  ดานรางกาย
และดานจิตวทิยา ซ่ึงตองศกึษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ คือ (1) ปจจัยภายใน หรือ 
ปจจัย ทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมและ  
วัฒนธรรม    (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 
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       คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) 

 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพล   
ในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1) ผูริเริม่  
(2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของ
ป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน        
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล        
วันสําคัญตาง ๆ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการ
ซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขาย
ของชํา บางลาํพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations)       
ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การคนหา
ขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) ตดัสินใจซื้อ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

ภาพประกอบ 3 การใชคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7OS) 
             ที่มา : ศิริวรรณ; และคณะ. (2541) พฤติกรรมผูบริโภค.126. 
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4. ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; 
และคณะ, 2541: 129 - 144) การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะ
ความตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม
ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัย
ทางดานจิตวิทยา  

 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น      
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหน่ึง เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง (Stanton ;& Futrell. 1987: 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนด
ความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอย เกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย 

1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน
ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้น
สังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แต
ละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวติประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ือ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย 
กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง   แบง
ออกเปน 2 ระดับ คือ 

(1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อน
บาน 
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(2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม    
เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม 
กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบคุคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวติ รวมทั้ง
ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติ
ตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุม 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซ่ึงจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม เชน ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปน   ผู
คิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวติครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6 - 11 ป, 12 - 19 ป, 20 - 34 ป, 35 - 49 ป, 
50 - 64 ป และ 65 ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น 
และรายการพักผอนหยอนใจ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อ
ที่แตกตางกัน 
 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน 

 3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
 3.5 การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
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 3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยม
หรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึง รูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) 
ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 
รูปแบบการดาํรงชีวิตขึ้นกบัวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุมอาชพี  ของแตละบุคคล ตัวอยาง 
รูปแบบการดาํรงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคาสําหรับผูที่ชอบ เที่ยวกลางคืน หรือผูที่ชอบอยู
บานจะแตกตางกัน 

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัว
บุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton ;& Futrell. 1987: 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต
อาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่ใชเครื่องมือ
การตลาด เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัด
ระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวา การรับรูเปน
กระบวนการของแตละบุคคล ซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ  ความตองการ 
และอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการ
กลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น  ไดกลิ่น ไดยิน 
ไดรสชาติ และไดรูสึก 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) 
ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคล   
ไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุน - การ
ตอบสนอง [Stimulus - Response Theory (S - R Theory)] นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ีดวย
การโฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการ      
ตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน 
ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิด
การเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของ
ตัวอยาง จะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรูคือ การทดลองใชไดดีกวาการจัดกิจกรรม  การแถม เพราะ
การแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
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4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึง
เปนผลมาจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือ
หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Stanton and Futrell, 1987 : 126) ทัศนคติ
เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวา 
ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคติน้ัน  เกิดจาก
ขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดตีเกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิด
ของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสังคม เปน
ตน 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) หมายถึง 
ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนม
เหมือนเดิมและสอดคลองกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of Motivation) มีขอ
สมมติวา อิทธิพลดานจิตวิทยาซึ่งกําหนดพฤติกรรมมนุษย [แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ 
(Personality)] สวนใหญเปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซ่ึงเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย 
อันประกอบดวย อิด อีโก ซุปเปอรอีโก ทฤษฎีน้ีไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภค
ดวย ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน  3 ระดับ
คือ 

(1) อิด (Id) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐาน
ของมนุษยตามความตองการที่แทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยม
ของสังคม 

(2) อีโก (Ego) เปนความตองการดานการยกยอง ความภาคภูมิใจ     
ความเคารพ และสถานะของบุคคล อีโกจึงเปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับ
กาลเทศะ เหตุผล หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 

(3) ซุปเปอรอีโก (Super Ego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตาม   
คานิยมของสังคม และมาตรฐานดานศีลธรรมซึ่งเปนที่ยอมรับ 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร มี 4 กรณี 

(1) แนวคิดของตนเองที่แทจริง (Real Self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมอง
ตนเองที่แทจริง (เปนขอเท็จจริงที่บุคคลตองการ) 

(2) แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่
บุคคลใฝฝนอยากใหตนเปนเชนน้ัน บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดใน
อุดมคติ 
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(3) แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) มองตนเองที่แทจริง 
(Real Other) หมายถึง บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวา บุคคลอื่น (สังคม) มองตนเองที่แทจริงวาเปน
อยางไร 

(4) แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) คิดเกี่ยวกับตนเองใน
อุดมคติ (Ideal Other)  หมายถึง การที่บุคคลตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) คิดถึงเขาในแงใด 
หลักเกณฑการตัดสินใจซื้อคือปจจัยภายนอก อันเปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัย
ดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งลักษณะสวนบคุคล ปจจัยเหลานี้  มีประโยชนตอการ
พิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลติภัณฑ ตัดสินใจดาน
ราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ตอผลิตภัณฑและบรษิัท 
5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Theories) 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง การผสมที่เขากนัไดอยางดี
เปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอขาย ละระบบ
การจัดจําหนายซึ่งไดมีการออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ (ธงชัย สันติ
วงษ. 2534:34) หรือหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงธุรกิจใชสวนประสมเหลานี้
รวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 
2541:53-55)  

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคา
ใหเกิดความพงึพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สมัผัสไดและไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตรา
สินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บรกิาร สถานที่ ความคิด (Etzel, 
Walker and Stanton. 2001: G-9) ผลิตภัณฑเกี่ยวของกับความหลากหลายของสินคา คุณภาพ ตรา
สินคาของผลติภัณฑ เครื่องหมายการคา รูปแบบและสสีันของหีบหอ ตัวสินคาขนาด รูปรางของ
สินคา โดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความเปนไปตามความตองการของตลาด
เปาหมาย หากผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดี เม่ือใชแลวไมตรงตามความตองการ การทุมงบโฆษณาไป
เทาใด ก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลติภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utilities) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
  1.1. ความแตกตางของผลติภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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  1.4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  1.5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑทีส่ามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน แลคณะ. 
2543: 15) ดังน้ี  

1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractive of the market offering) 
ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขนั  

2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) ลักษณะผลติภัณฑตอง
ตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 

3. สวนประสมบริการและคณุภาพบริการ (Services mix and quality) นอกจากคํานึงถึง
รูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว จะตองคํานึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหลูกคาไดบาง 

4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) ในการตั้งราคานั้นจะตองยึดถือคณุคาการ
รับรูผลติภัณฑ เพราะเปนสิ่งจําปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลติภัณฑ 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีจ่ะตองคํานึงถึงประกอบไปดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 
2543: 18-25)  

1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคา และคุณภาพที่เหนือกวาคู
แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคณุภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สนิคาก็
ขายไมได ดังน้ันจึงตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่
พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ 
ความเชื่อถือที่มีตอสินคาทกุครั้งที่ซ้ือ  

2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical characteristics of goods) เปนลักษณะรูปราง
ที่มองเห็นได และสามารถรบัรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สมัผัส เชน รูปราง 
ลักษณะ รูปแบบ บรรจัภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงแสดงเปนมูลคา 
(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลีย่นกบัผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ การตัดสินใจ
ดานราคาไมจําเปนวาตองเปนราคาสูงหรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา 
(Perceived Value) คอื ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาสามารถตั้งราคาสูงไดและการปรับราคา 
ขึ้นราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย 
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4. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลกัษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler. 2000: 
404) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตรา
สินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Special goods) ซ่ึงเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล
ทางจิตวทิยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกจิหรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะตองการ
เปนที่ยอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตวัชี้สถานภาพของผูใช ซ่ึงถือวาเปนความตองการ
ดานจิตวิทยา ดังน้ันจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Band equity) กลาวคือตองมีการใช
เครื่องมือการตลาดไมวาจเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆเพื่อเพ่ิมคุณคา (Value 
added) ใหกบัผลติภัณฑ เพ่ือใหลูกคาเกดิการรับรู (Perceive value) คุณคาตราสินคานั้นๆ 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึงกิจกรรมที่เกียวของใรการออกแบบ ละการบรรจุหรือสิ่ง
หอหุมผลิตถณัฑ (Etzl, Walker and Stanton. 1997: G-10) บรรจุภัณฑเปนตวัทําใหเกิดการรับรู คือ
การมองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็นําไปสูการจูงใจใหเกิดการตองการซื้อ 
และเกิดการตดัสินใจซื้อในที่สุด ดังน้ันบรรจุภัณฑตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑ
สินคานั้น 
  6. การออกแบบผลติภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบ
หอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ันการออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ผูผลติที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจะตองศึกษาความ
ตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทาํใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกนั (Product 
differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและอารมณ 

7. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังน้ี 

7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งขอความที่ระบุถงึ
การรับประกันสินคา ซ่ึงผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางานไดภายใน
ระยะเวลาที่กาํหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือสําคัญในการแขงขัน เพราะเปนการลดความเสี่ยง
จากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชือ่ม่ัน 

7.2 การรับประกันสินคาหรอืบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลติภัณฑ
สามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาไมไดผลยินดีคืนเงิน 

8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด
อารมณดานจิตวทิยา การโฆษณาการสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสเีขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู 
(Perception) ทําใหโดนเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิน้จะ
มีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นอกจากนี้สียังสื่อถึงตาํแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) อีก
ดวย 
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9. การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ
ใหบริการแกลกูคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบรโิภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขาย
มากขึ้น เชน บริการสินเชื่อ บริการสงของ บริการซอมแซม ในการผลิตสินคาผูผลติอาจใหบริการเอง
หรือผานคนกลางโดยคํานึงถึงสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลกูคา 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลติ (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวสัดุหลายอยางในการผลิต ในการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องของวัตถุดิบน้ันผูผลิตตอง
คํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทนุในการผลิต และ
ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑเปนประเด็นสําคัญมากที่ธุรกจิตองเผชิญ ผลิตภัณฑทีไ่ม
ปลอดภัยทาํใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทีท่ําใหเกิด
การทําลายหรอืเปนอันตรายสําหรับผูผลติทีต่องรับผิดชอบ 

12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือเทคโนโลยใีหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและมาตรฐาน
ของเทคโนโลยีน้ัน มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานของรัฐ
ทั้งในระดับประเทศและระดบัโลก 

13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลกูคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14. คุณคาผลติภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทยีบระหวางคุณคาทีเ่กิดจากความพึงพอใจในการใชผลติภัณฑที่
สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ทีผูบริโภคซือ้ 

15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือก
มากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผูบริโภคมี
ความตองการที่แตกตางกัน ดังน้ันผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากมาย เพ่ือสนองความ
ตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ (Etzl, Walker and Stanton, 2001:G-7) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงิน  
การพิรณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือคานายหนา เง่ือนไขการชําระเงิน 
สินเชื่อการคา ผูบริโภคจะใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาผลิตภัณฑทีเ่ขา
คาดหมายวาจะไดรับ การกําหนดราคาที่เหมาะสมกับสินคา เปนสวนหนึ่งที่จะจูงใจใหเกิดการซื้อ 
บางครั้งการตัง้ราคาสูงอาจเปนเครื่องหมายจูงใจใหผูบรโิภคบางกลุมที่ชอบซ้ือผลติภัณฑเพราะ
ตองการไดรับความภูมิใจ หรือการใชผลติภัณฑแพงๆ แตบางครั้งมีการโฆษณาคณุสมบัติกันมากจน
หาความแตกตางไมได ราคาจึงเปนปจจัยที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ ราคาเปน P ตวั
ที่สองที่เกิดมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
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คุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็ตัดสินใจซื้อ 
ดังน้ันกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
  2.1. คุณคาทีรั่บรู (Perceive Value) ในสายตาผูบริโภค ซ่ึงลูกคาตองพิจรณาวา
ยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 
  2.2. ตนทุนสนิคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  2.3. การแขงขันของคูแขงขันที่อยูในตลาด 
  2.4. ปจจัยอ่ืน 

แนวความคิดเกี่ยวกับราคา 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2543: 189-190) ไดใหความหมายของคําวา ราคา มูลคา และ

อรรถประโยชน ไวดังน้ี  
ราคา (Price) เปนจํานวนเงนิที่บุคคลจายเพ่ือซ้ือสินคา หรือ บริการ ซ่ึงแสดงเปนมูลคา 

(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลีย่นกบัผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคาหรือบริการ หรือสิ่งที่
กําหนดมูลคาผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ราคาเปนสื่อกลางในการแลกเปลีย่นสนิคา (สิ่งที่จับตองได) 
และบริการ (สิง่ที่จับตองไมได) ราคาของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งยอมหมายถึง มูลคาของสินคาชนดิ
น้ันจํานวนหนึ่งหนวยในรูปตัวเงินเสมอ 

มูลคา (Value) คือการรับรูของลูกคาจากการเปรียบเทยีบระหวางคณุภาพของสินคาหรือ
บริการกับราคาสินคานั้น หรือเปนมูลคาของสินคาหรือบริการ โดยพิจารณาจากอรรถประโยชนและ
ความพึงพอใจในสินคา และ (หรือ) คานิยมของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือหมายถึงคุณคาของ
สินคา หรือ บริการซึ่งพิจารณาจากความสามารถในการแลกเปลีย่นผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งในรูป
จํานวนหนวย ซ่ึงอาจตีคาออกมาเปนตัวเงิน ถาผลิตภัณฑมีอรรถประโยชนสูงจะทาํใหผลิตภัณฑน้ันมี
คุณคาในสายตาของลูกคา มูลคาผลติภัณฑที่สงมอบใหลูกคาตองสูงเกินกวาตนทุนผูซ้ือ ตนทนุของผู
ซ้ือก็คือราคาสินคา (Price) น้ันเอง 

อรรถประโยชน (Utility) หมายถึง คุณสมบัติของสิ่งใดสิง่หน่ึงที่สามารถสนองความตองการ
ของมนุษยใหเกิดความพึงพอใจ (Etzl, Walker ;& Stanton. 1997: G-16) 

ราคา มูลคา และอรรถประโยชน มีความเกี่ยวของกัน มีความเกี่ยวของกัน กลาวคอื ตอง
ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ แลวเสนอผลติภัณฑโดยคาํนึงวาผลิตภัณฑน้ัน
สามารถสรางอรรถประโยชน (ความพึงพอใจ) แกผูบรโิภคไดอยางไร ซ่ึงทําไดโดยพยายามสราง
มูลคาของสินคาใหสูงขึ้นในสายตาของผูซ้ือ โดยสรางประโยชนที่แทจริงของผลิตภัณฑ (Core 
product) ผลติภัณฑสวนทีม่องเห็นได (Tangible product) รวมทั้งผลิตภัณฑควบ (Augmented 
product) ซ่ึงสามารถสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) ใหกับผลิตภัณฑ อันจะเปนผลทําใหนักการ
ตลาดสามารถตั้งราคาผลติภัณฑใหสูงขึน้ได และขณะเดียวกันผูบริโภคก็พึงพอใจในระดับราคานั้น 
เพราะเขาคิดวาเขาไดรับประโยชนจริงจากราคาสินคานั้น หรือประโยชนทางใจที่เปนนามธรรมซึ่ง
สัมผัสไมไดแตลูกคารูสึก 
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ความสัมพันธระหวางราคากับสวนประสมการตลาดอื่นๆ 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2543: 191-193) กลาวถงึ ความสัมพันธระหวางราคากับสวน

ประสมการตลาดอื่นๆดังน้ี 
1. ราคากับผลิตภัณฑ (Price and product) ผูบริโภคสวนใหญเชื่อวาผลติภัณฑที่มีคุณภาพดี

จะมีราคาสูงกวาผลติภัณฑที่มีคุณภาพต่าํกวา แตในแงการตลาด การตั้งราคาใหแตกตางกันสามารถ
ทําไดแมในกรณีที่ผลิตภัณฑเหมือนกันหรือใกลเคียงกนั ซ่ึงใหหลักการทําผลิตภัณฑที่เหมือนกันให
แตกตางกัน (Product differentiation) วิธีการทําผลติภัณฑใหแตกตางไปจากผลติภัณฑของคแูขงที่
เหมือนกัน จะเปนการโนมนาวและชักจูงความสนใจของผูบริโภคใหยอมรับสินคา และราคาที่สูงกวา
คูแขงได นอกจากนี้การสรางภาพพจนสินคา (Product image) การรับประกัน (Product warranty) 
และการใหบรกิาร (Product servicing) จําเปนตองอาศยัราคาเปนเครื่องมือดวย ถาสินคาคุณถาพดี 
สรางความพอใจใหแกผูบรโิภคก็จะสามารถตั้งราคาสูงได 

2. ราคากับการจัดจําหนาย (Price and place or distribution) เน่ืองจากราคาถูกใชเปน
เครื่องมือในการกําหนดระดับคุณภาพและภาพพจนของสินคา ดังน้ันในการพิจรณาเลือกใชชอง
ทางการจัดจําหนายประเภทหรือจํานวนคนกลางจําเปนตองใหสอดคลองเหมาะสมกับระดับและ
ภาพพจนดังกลาว ในการตัง้ราคานั้นจะตองคํานึงถึงผลตอบแทนที่จะมอใหคนกลางหรือพนักงานขาย 
ในรูปของสวนลดหรือคอมมิชชั่นเพ่ือจูงใจใหคนกลางเหลานั้นมาทําหนาที่ทางการตลาดแทนผูผลิต 
รวมทั้งตองคํานึงถึงคาใชจายในการสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง (Trade promotion) 

3. ราคากับการสงเสริมการตลาด (Price and promotion) ไมวาจะเปนการสงเสรมิการตลาด
ในรูปแบบการโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) การสงเสริมการ
ขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relation) จะตองใหสอดคลองกับระดับราคา 
และภาพพจนของสินคาและเครื่องมือเหลานี้จะมีสวนชวยใหระดับราคาที่ตั้งขึ้นเปนที่ยอมรับของ
ผูบริโภคและเปนคาใชจายของกิจการซึ่งในการตั้งราคาตองครอบคลุมถึงตนทุนเหลานี้ดวย 

ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตั้งราคาผลิตภัณฑ 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2541: 347-348) กลาวถงึปจจัยที่เกี่ยวของกับการตั้งราคา

ผลิตภัณฑโดยแบงออกเปน ปจจัยภายใน และปจจัยภายนอก โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
1. ปจจัยภายใน (Internal factor) ประกอบดวยปจจัยตางๆดังน้ี 
 1.1 ปจจัยภายในองคการ (Organizational factor) ประกอบดวย ฝายตางๆที่

เกี่ยวของในการตั้งราคา เชน ฝายการผลติ การตลาด การเงิน รวมทั้งนโยบายในการตั้งราคาของ
บริษัท 

 1.2 เปาหมายและวตัถุประสงคขององคการ (Organizational goal and objective) 
วัตถุประสงคของการตั้งราคาตองสอดคลองกบัวตัถุประสงคทางการตลาด และเปาหมายขององคการ
ดวย 
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 1.3 ตนทุน (Cost) ราคาตองคํานึงถึงตนทุนทั้งสิ้นบวกดวยกําไรทีต่องการ โดยทั่วไป
ราคาต่ําสุดจะไมต่ํากวาตนทุนผันแปรตอหนวย การตั้งราคาบางครั้งอาจต่ํากวาทนุเพ่ือจูงใจใหลูกคา
เขามาซื้อสินคาในราน 

 1.4 ลักษณะผลิตภัณฑ (Characteristic of product offering) ผลิตภัณืตางกันผูผลติ
จะตั้งราคาแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑที่มีลักษณะดีเดน หรือเปนเอกลักษณจะตั้งราคาสูง รวมถงึ
ผลิตภัณฑทีต่รายี่หอมีชื่อเสียง ก็มีแนวโนมที่จะตั้งราคาสูง 

  1.5 ลักษณะวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product life cycle) ในแตละขั้นของวงจร
ผลิตภัณฑน้ัน การตั้งราคาก็จะแตกตางกัน ในขั้นแนะนําราคาอาจสูงหรือต่ําขึ้นอยูกับผลติภัณฑ 
ลูกคา และการแขงขัน ในขัน้เจริญเติบโตมีแนวโนมจะลดราคาลงเพือ่ขยายสูกลุมที่มีรายไดต่ํากวา 
ขั้นเจริญเตบิโตเต็มที่ก็มีแนวโนมจะแขงขนัลดราคาเนื่องจากมีการแขงขันมากขึ้น สวนขั้นตกต่ํานัน้มี
แนวโนมที่จะลดลงเพื่อรักษาความตองการของลูกคา หรือขึ้นราคาสําหรับสินคาที่ลูกคามีความ
ซ่ือสัตยตอตรายี่หอสูง 

 1.6 โปรแกรมการตลาดที่มีผลตอราคา (Marketing program in price decision) 
ผลิตภัณฑการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดจะทําใหเกิดคาใชจายทั้งสิ้น ราคาจะตอง
ครอบคลุมคาใชจายเหลานี ้รวมทั้งบวกกาํไรที่ตองการดวย 

2. ปจจัยภายนอก (External factors) ปจจัยภายนอกที่มีผลตอการตั้งราคามีดังน้ี 
 2.1 ความยีดหยุนของดีมานด (Elasticity of demand) เปนการพิจารณาวาเม่ือมีการ

เปลี่ยนแปลงราคาจะมีผลตอปริมาณการเสนอซื้อสินคาของลูกคาอยางไร 
 2.2 ประเภทของลูกคา (Type of customer) ลูกคาเปาหมายที่มีรายไดสูง ก็จะตั้ง

ราคาสูงสําหรับสินคาที่ผูซ้ือซ้ือดวยความภาคภูมิใจ ลูกคาเปาหมายที่มีรายไดต่ํา มีแนวโนมจะตั้ง
ราคาต่ํา เน่ืองจากกลุมที่มีรายไดต่ําจะออนไหวตอราคามาก 

 2.3 ผูขายวัตถุดิบและปจจัยการผลิต (Supplier) วัตถดิุบและปจจัยการผลิตจะเปน
ตนทนุของสินคาและเปนราคาของสินคาในที่สุด 

 2.4 ภาวะการแขงขัน (Competition) การแขงขันที่รุนแรงมีแนวโนมที่จะตั้งราคาต่าํ 
 2.5 ภาวะเศรษฐกิจ (Economic environment) ในภาวะเงินเฟอราคามีแนวโนมที่จะ

สูงขึ้นเนื่องจากตนทุนสูงขึ้น ในภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา อํานาจซื้อของผูซ้ือจะลดลง ราคามีแนวโนมที่จะ
ลดลงเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ 

 2.6 จรรณยาบรรณของนักธุรกิจ (Ethical) การตั้งราคาจะคํานึงถึงความรับผิดชอบตอ
สังคม 

 2.7 กฎหมาย (Legal) กฎหมายที่เกี่ยวของกับการตั้งราคา เชน การควบคุมราคาขั้น
ต่ํา กฎหมายภาษีอากร 

3. การจัดจําหนาย (Place of distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกจิกรรม ใชเพ่ือเลื่อนยายผลติภัณฑและการบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา
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ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรกัษาสินคาคงคลัง ที่ตั้งของผูใหบริการและความ
ยากงายในการเขาถึงเปนอีกปจจัยที่สําคญั ทั้งน้ีความยากงายในการเขาถึงน้ัน มิใชแตการเนนทาง
กายภาพเทานั้น แตยังรวมถึงการติดตอสื่อสารดวย การจัดจําหนายประกอบดวยสองสวนดังน้ี 
  3.1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกบัการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในลติภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ 
(Etzl, Walker ;& Stanton. 2001: G-3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลติภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลติ คนกลาง 
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Product) 
ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม 
(Indirect Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) 
หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 
  3.2. การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวของสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution รือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน แลการควบคุมการเคลื่อนยายวตัถดิุบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
(Armstrong ;& Kotler : 2003 : G-5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลือ่นยายตัว
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวย
งานที่สําคัญตอไปน้ี (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการ
คลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลอื (Inventory Management) (ศิริวรรณ เสรี
รัตน 2541: 35-36) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรอืบรกิารตอความคิดของบคุคล (Semenik. 2002: 563) โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ให
เกิดความตองการ เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ
ความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: 563) หรือเปนการ
ติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน 
(No personal selling) เครือ่งมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือ
หลายเครื่องมือ ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจรณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลติภัณฑ 
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคญั มีดังตอไปน้ี 
  4.1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ 
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Belch and 
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Belch. 2001: GL) กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
(Creative Strategy) และกลยุทธการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสือ่ (Media strategy) 
  4.2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด (Belch ;& Belch. 2001: GL9) หรือ เปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการ
ขาย และสรางสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong ;& Kotler. 2003: G-5) งานในขอน้ี จะเกี่ยวของกับ 
(1) กลยุทธการขายโดยการใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงาน
ขาย (Sales force management) 
  4.3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุงหมายใหเกิดการขายทันททีันใด (Belch and Belch. 2001: GL11) ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลื่นในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน
คนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุนพนักงาน
ขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion) 
  4.4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (publicity and public relation (PR) มี
ความหมายดังน้ี (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
หรือตราสินคาหรือบริษัททีไ่มตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อ
กระจายเสียงหรือสิ่งพิมพ (Arens. 2002: IT17) การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ
(2) การประชาสมัพันธ (Public Relation (PR) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผน
โดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคตทิี่ดีตอองคการ ตอผลติภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหน่ึง (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: G-10) มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจน
หรือผลิตภัณฑของบริษทั  
  4.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายแตกตางกันดังน้ี (1) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีตองอาศัย
ฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตางๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาลอก 
(Arens. 2002: IT6) (2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผุรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรือสื่ออ่ืนๆ เชน นิตยสาร วทิยุ โทรทัศน หรือ
ปายโฆษณา (Arens. 2002: IT6) (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
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Advertising) หรือการตลาดผานสื่ออิเลคทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปน
การโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เอสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ
หรือบริการโดยมุงหวังผลกาํไรและการคาเครื่องมือที่สําคัญในขอมูลน้ี ประกอบดวย (1) การขายทาง
โทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศพัท 
วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซื้อ, การสะสม
แตมเพ่ือแลกซื้อ 

สรุป ทฤษฎีสวนประสมการตลาด อธิบายถึง 4 P’s ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด สามารถนํามาใชในการกําหนดสมมติฐานการวิจัย กําหนดกรอบการวิจัย 
กําหนดเครื่องมือทางสถิติ รวมถึงกําหนดหัวขอแบบสอบถามขึ้น 
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ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 

(ความตองการและ 
พฤติกรรมของผูบริโภค 

ที่เปนเปาหมาย) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 
 
 
 

ภาพที่ 4 สวนประสมทางการตลาด 
ที่มา  :  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.52. (อางอิงจาก 

Kotler.(2003): การจัดการการตลาด:16) 

ผลิตภัณฑ (Product) 

 สวนประสมผลิตภัณฑ 
(Product Mix) 
 สายผลิตภัณฑ (Product 
Line) 
 สินคาใหเลือก (Product) 
 คุณภาพสินคา (Quality) 
 ลักษณะ (Feature) 
 การออกแบบ (Design) 
 ตราสินคา (Brand Name) 
 การบรรจุหีบหอ 
(Packaging) 
 ขนาด (Size) 
 บริการ (Service) 
 การรับประกัน (Warranties) 
 การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 

 ราคาสินคาในรายการ  
(List Price) 
 สวนลด (Discounts) 
 สวนยอมให (Allowances) 
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
(Credit Terms) 

ฯลฯ 

การจัดจําหนาย (Place) 
 ชองทาง (Channel) 
 การสนับสนุนการกระจายตัว
สินคา (Market Logistics) 
 ความครอบคลุม (Coverage) 
 การเลือกคนกลาง 
(Assortment) 
 ทําเลที่ต้ัง (Location) 
 สินคาคงเหลือ (Inventory) 
 การขนสง (Transportation) 
 การคลังสินคา 
(Warehousing) 
 การคาปลีก (Retailing) 
 การคาสง (Wholesaling) 

การสงเสริมการตลาด 
 การโฆษณา (Advertising) 
 การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) 
 การสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 
 การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ (Publicity and  
Public Relations) 
 การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 
 การตลาดผานอินเตอรเน็ต 
(Internet Marketing) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
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6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 ชิฟแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk 1994: 126) บุคลิกภาพ หมายถงึ ลักษณะทางดาน
จิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กาํหนดและสะทอนถึงวธิีการซึ่งบคุคลหนึ่งตอบสนองตอส่ิงแวดลอม
ของเขา หรืออาจหมายถึง การตอบสนองจากสิ่งกระตุนทีเ่ปนสิ่งแวดลอม 
 บุคลิกภาพ หมายถงึ พัฒนาการที่มีมายาวนานของมนษุญต้ังแตเด็กจนเติบโตปนผูใหญ 
พัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 ประการ ดังนี ้
 1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
 2. บุคลิกภาพเปนสิ่งทีพ่ัฒนาระยะยาว 
 3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนถาวร 
 4. บุคลิกภาพเปนตัวกาํหนดรูปแบบปฏิกิริยาตอบโตของมนษุยที่มีตอส่ิงแวดลอม 
 5. บุคลิกภาพเปลี่ยนได มกัจะเปลี่ยนไดเมื่อวิกฤตทิี่รายแรงเขามาในชีวิต 
ทฤษฎฟีรอยดหรือทฤษฎจีิตวิเคราะหของฟรอยด 
 ทฤษฎฟีรอยด (Freudian Theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 
Psychoanalytic Theory) เปนหลกัสําคญัของจิตวิทยาปจจุบัน กาํหนดโดยหลกัของความตองการหรือ
ส่ิงเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious needs or drive) หรืออาจหมายถึงระบบบุคลิกภาพ
ของมนุษยที่ประกอบดวยอดิ อีโก และซุปเปอรอีโก 

1. อิด (Id) เปนความคิดทีเ่กี่ยวของกับส่ิงกระตุนหรือส่ิงเราที่มีมาตั้งแตด้ังเดิม หรืออาจ
หมายถงึ แหลงของพลงังานดานจิตวทิยาดานจิตใจ และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการ
ของรางกายและความตองการตามสญัชาตญาณ จากความหมายที่กลาวมาอิดจึงมลัีกษณะคือ (1) 
เปนความตองการขั้นพื้นฐานของรางกาย (2) เปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซึ่งเกิดจากความ
ตองการของรางกาย (Biological) (3) เปาหมายของอิดคือทําใหบุคคลเกิดความสุขความพึงพอใจและ
ลดความเจ็บปวด (4) อิดเปนบุคลิกภาพซึง่ยังไมไดรับการขัดเกลา (5) เมื่อบุคคลไมสามารถตอบสนอง
ความตองการที่เกิดจากอิดจะเกิดความวิตกกังวล (6) การทํางานของอดิเปนการตัดขาดจากโลก
ภายนอก 

2. อีโก (Ego) หมายถงึ สวนหนึ่งของบุคลกิภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานกึของแต
ละบุคคลซึ่งทาํหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยาง
หยามของอิด จากความหมายทีก่ลาวมาอีโกมีลักษณะดังนี้ (1) เปนสวนที่จะประนปีระนอมความ
ตองการจากอดิโดยหาวธีตอบสนองความตองการใหถูกตองและเหมาะสม (2) เปนการรับรูที่มีสติ 
(Conscious perception) เพื่อวิธีตอบสนองที่ถกูตอง (3) อีโกจะรวมการรับรู (Perception) และ
กระบวนการความคิดหรือความเขาใจ (4) เปนความกังวลที่เกิดจากสถานการณโลกภายนอกทีเ่ปนจริง 
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3. ซุปเปอรอีโก (Superego) แสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรือสังคมซึ่งใชเพื่อกําหนด
เงื่อนไขดานจรรณยาบรรณของพฤติกรรม หรือหมายถึงความคิดซึ่งเกีย่วกับการแสดงความตองการ
ภายในทางดานศีลธรรมและลักษณะจรรณยาบรรณทีค่วรปฏิบัติทางสังคม จากทีก่ลาวมา ซุปเปอรอีโก
มีลักษณะดังนี้ (1) บทบาทของซุปเปอรอีโก จะมองวาบทบาทของแตละบุคคล จะสนองความตองการ
ตามการยอมรับของสังคม (2) เปนระบบการควบคุม (Control system) ความตองการจากอิดให
แสดงออกตามความตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรม และจรรณยาบรรณ (3) เปนสวนของมโนธรรม
หรือจิตสาํนกึ (Conscious) (4) เปนความวิตกกงัวลดานศีลธรรม (Moral anxiety) 
ทฤษฎบุีคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
     ทฤษฏีบุคลกิภาพตามคานิยมของบุคคล (Type bases on basic values) เปนอกีทฤษฎี
หนึง่ที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยแบงออกเปน 6 ประเภทดังนี ้
 ประเภทที ่1 มนุษยทฤษฎีนยิม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฎีและเหตุผล 
หมายความวา ถาซื้อสินคา บุคคลประเภทนีถ้ามวาทําไม เพราะอะไร 
 ประเภทที ่2 มนุษยเศรษฐนยิม (Economic man) เปนบคุคลที่มีบุคลิกเนนถึงความประหยัด 
คํานึงถึงความคุมคาของเงนิ หาซื้อสินคราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมหรือไมคุม 
 ประเภทที ่3 มนุษยสุนทรีนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลที่เนนรูปแบบ ยึดติดกับรูปแบบ
มากกวาสิง่ใดๆ จะซื้อสินคาอะไรมักเนนความสวยงามเปนหลกั ถาถกูใจจะซื้อทนัท ี
 ประเภทที ่4 มนุษยสมาคมนยิม (Social man) เปนบุคคลที่ทาํอะไรเพือ่คนอ่ืน จะมมีากที่สุดใน
สังคมเปนผูทีช่อบออกงานสังคม 
 ประเภทที ่5 มนุษยอํานาจนยิม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนาํ ไมชอบทําอะไรซ้ํา
แบบใคร ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนใคร 
 ประเภทที ่6 มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) เปนบุคคลทีมีลักษณะใจบุญทําสิ่งใดดวย
ความเคารพตอกฎ ระเบียบ กติกา ทาํดวยความมนี้ําใจและดวยความถูกตอง 
ทฤษฎลีักษณะ 
 ชิฟแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994 : 667) ทฤษฎีลักษณะ (Trait Theory) เปน
บุคลิกภาพซึง่มุงความสําคญัที่จะวัดลกัษณะทางดานจติวิทยาอยางใดอยางหนึง่ หรืออาจหมายถงึ 
ทฤษฎทีี่เกี่ยวของกับความแตกตางใดๆซึ่งมีแนวโนมคงที่ ซึง่บุคคลหนึ่งอาจแตกตางจากอีกบุคคลหนึง่ 
 ทฤษฎนีี้เนนวา บุคลิกภาพของมนษุยนั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึง่เพียงอยางเดียว 
มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลกัษณะ (Trait) บางอยางออกมาในระดับที่แตกตางกัน โดยการใชหลกั 
Semantic differential คือ การแบงออกเปน 2 ลักษณะทีม่ีลักษณะตรงขามกันตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลว
นําไปถามบุคคลตางๆเพื่อแสดงความคิดเห็น 
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 จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะไดบุคลิกลักษณะนิสัยของบุคคลนั้นได 
จากรูปแสดลักษณะ (Traits) ของมนุษยในระดับที่แตกตางกนั 
 ลักษณะ (Trait) ของผูบริโภค (Common traits in consumer) มี 11 ลักษณะดังนี ้
 1. กระฉับกระเฉง (Active) หรือเฉื่อยชา (Inert) บุคคลที่มีความกระฉบักระเฉงจะมคีวาม
กระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
 2. ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญงิ (Femininity) ในทีน่ี้ไมไดหมายความถึง
เพศ แตหมายความถงึลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย เชน ความออนหวาน ออนโยน ความเปนคนขี้
อายก็จะมีลักษณะความเปนหญงิสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบึน แขง็แกรง ก็จะมีความเปน
ชายสงู 
 3. เปนตัวของตัวเอง (Independence) หรือชอบพึ่งคนอื่น (dependence) บุคคลที่มีความเปน
ตัวของตัวเองสามารถคิด ตัดสินใจ และมพีฤติกรรมดวยตัวเองได เชน ไปรับประทานอาหารคนเดียวได 
ดูภาพยนตคนเดียวได ไปซื้อของแลวตัดสินใจคนเดียวได สวนบุคลทีช่อบพึ่งคนอื่นไมสามารถตัดสินใจ
ดวยตนเอง และพฤติกรรมตางๆ ตองคลอยตามบุคคลอื่น เชน การตดัสินใจซื้อสินคาตองถามเพือ่นให
ชวยตัดสินใจให หรือไปเที่ยวตามเพืน่ เปนตน 
 4. มุงมั่นสูความสําเร็จ (Achievement) หรือไมสนใจความสาํเร็จ (Unambiguous) บุคคลที่
มุงมัน่สูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อมัน่ในตนเอง มคีวาขยนัหมัน่เพียร 
สวนบุคคลที่ไมสนใจความสําเร็จเปนบุคคลที่เฉื่อยชา เปนคนปลอยชวีิตไปเรื่อยๆ ไมขยันหมั่นเพยีร 
ทอถอยงาย เปนตน 
 5. เจาอารมณ (Emotion) หรือมีเหตุผล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย โมโหงาย 
โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตผุลจะเปนคนหนกัแนน ไมโกรธงาย และใชเหตผุลในการตัดสินใจ 
 6. ชอบเขาสงัคม (Sociability) หรือเก็บตัว (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสงัคมจะพอใจไปงานเลยีงหรือ
ไปดูภาพยนต ชอบอยูทีท่ี่คนมาก สวนคนทีช่อบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม การชอบเขาสังคมจะมี
ผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือเมื่อเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขาสังคม (Sociability) แตเมื่อ
มีอายุมากขึ้นมักมีแนวโนมที่จะเก็บตัว (Shut-in) 
 7. ยกตน (Dominate) หรือถอมตน (Humble) การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคือการเปนผูที่
ตองการเปนผูนํา ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเมื่อเกดิปญหา แตสวนที่ยอมเปนผูที่ชอบเปนผูตาม รอ
คําสั่งและปฏบัิติตามมักไมชอบใชความคิด 
 8. ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงายเปนบุคคล
ที่สามารถจะปรับตัวเองใหเหมาะกับสภาพแวดลอมทีเ่ปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเรว็ สวนบุคคลทีป่รับตัว
ยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากบัสถานการณที่เปลี่ยนแปลง 
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 9. จริงจัง (ไมยิ้มแยม) (Serious) หรือสนกุสนาน (Amusing) ผูที่จริงจงักับชีวิตจะมีใบหนาไม
ยิ้มแยมแจมใจ สวนผูทีม่ีความสนกุสนานในชีวิตจะเปนคนมองโลกในแงดี อารมณแจมใส ไมหมกมุน 
หรือเปนทุกขในเรื่องใดเรื่องหนึง่จนเกนิไป 
 10. ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม (Anxiety) บุคคลที่กาวราวจะชอบตอสู 
ชอบถกเถยีงไมยอมแพใคร สวนบุคคลทีช่อบยอมตามเปนผูที่ไมตอบโตจากการกระทําของบุคคลอื่นที่มี
ตอตน 
 11. สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกงัวล (Anxiety) ผูที่มอีารมณสุขุมจะไมหวัน่ไหวงายตอ
สถานการณใหมๆ สวนผูทีม่ีความวิตกกงัวลจะมีความกลัวและความวาวุนตอเหตุการณตางๆที่เกดิขึ้น
ไดตลอดเวลา 
 สรุปโดยหลักความจริงแลว ทฤษฎีลักษณะ (Traits) นี้เปนขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลกิภาพได
ใกลเคียงมาก เพราะบุคลิกภาพของมนุษยนั้นสะทอนลักษณะ 11 ประการดังกลาวในระดับที่แตกตาง
กันเทานั้น ไมมีใครเปนอยางไดอยางหนึ่งที่ชัดเจน จากลักษณะที ่11 ประการนี้จะสามารถชี้ไดวาใครมี
บุคลิกภาพเดนอยางไรและดอยสวนไหน ซึ่งจะกลายเปนบุคลิกภาพของคนๆนัน้ ทฤษฎีนี้จึงเปนทฤษฎี
หนึง่ทีม่ีไวใหพจิารณาวาธุรกจิของตนเกีย่วของกับลักษณะ (Traits) สวนไดมากที่สุดและตองการคนที่มี
ลักษณะ (Traits) ใดชัดเจนมาเปนลูกคาของธุรกจิ ประโยชนของทฤษฏีบุคลิกภาพและทฤษฎีลักษณะนี้
มานาํมาใชกําหนดกรอบแนวความคิด สมมุติฐานและรปูแบบคําถามของแบบสอบถาม 
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7. ประวัติของน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต 
 น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คือ ผลิตภัณฑที่ใหกลิน่หอมในรถยนต หรือเพื่อขจดักลิ่นอันไมพงึ
ประสงคที่เกิดขึ้นในรถยนต โดยกําเนิดและพัฒนาการมาจากน้าํหอมปรับอากาศ เนื่องจากทุกวนันี้คน
สวนใหญตองใชเวลาอยูบนรถเปนเวลานาน  ดังนัน้บริษัทตางๆจึงคดิคนผลิตภัณฑตางๆมาตอบสนอง
การใชชีวิตของผูบริโภคในปจจุบัน จงึทําใหเกิดการพัฒนามาเปนน้าํหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งมี
ดวยกนั 3 บริษัท ที่เปนคูแขงทางการคากนัสําหรับผลิตภัณฑน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดังนี้คือ 
 1. บริษัทสยามพูลทรัพย อินเตอรเคมิคอล จํากัด เปนบริษัทของไทยซึง่กอต้ังมากวา 35 ป ใน
การผลิตสเปรยปรับอากาศหลากหลายประเภทอยางเปนมาตราฐานสากล ซึง่ไดมีการคิดคนพัฒนา
ผลิตภัณฑอยูตลอดเวลาเพือ่ใหไดสินคาทีม่คุีณภาพดีทีสุ่ด และมีรูปแบบที่ทนัสมยั เพื่อรองรับความ
ตองการของตลาดผูบริโภค และกอใหเกิดประโยชนสูงสดุตอผูบริโภคอยางแทจริง โดยกลุมผลิตภัณฑ
ของบริษัทไดแก  

สเปรยปรับอากาศ คิงสสเตลลาคลาสสิค ซีรีย  
สเปรยปรับอากาศ คิสสเตลลานีโอเฟรช  
เจลปรับอากาศ คิงสสเตลลา เจล เฟรชเนอร 
คิงสสเตลลา เฟรชชี่แบร 
เจลปรับอากาศมินิเฟรช 
คิงสสเตลลา เฟรช แอนด ฟน 
คิงสสเตลลา โฟนเฟรช 
ซึ่งทกุผลิตภัณฑสวนผสมของน้าํหมอผลิตจากหมูมวลดอกไมนานาพนัธ มีหลากหลายกลิน่ให

เลือก มีคุณสมบัติพิเศษ ชวยสรางบรรยากาศใหสดชืน่ หอมสะอาด ขจัดกลิ่นอับในอากาศ ปองกนัเชื้อ
โรคและแบคทีเรียในอากาศ เหมาะสําหรับ หองตางๆ ในบาน ในรถยนต เปนตน ซึ่งผลิตภัณฑทั้งหมด
เปนผลิตภัณฑปรับอากาศที่นาํมาใชในรถยนตไดดวย (Siampoonsub Interchemical. 2007: Online) 

2.  บริษัท SC Johnson จํากัด เปนบริษทัทีก่อต้ังในประเทศสหรัฐอเมริกาเปนเวลานานกวา 
121 ป โดยปจจุบันเปนทายาทรุนที ่5 ของตระกูล Johnson ที่มาบรหิาร และขยายกจิการไปกวา 70 
ประเทศทัว่โลก โดยแรกเริ่มจากการผลิตแวกซสําหรับพืน้ไมปารเก และเริ่มผลิตน้ําหอมปรับอากาศเมื่อ 
50 ปที่ผานมา ซึ่งไดใชชื่อยีห่อวา “เกลด” โดยพัฒนามาเรื่อยๆ จนกระทั่งป 2003 ไดเร่ิมผลิตน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตข้ึนมาสําหรับรถโดยเฉพาะ โดยใชชื่อวา “Glade Car” และเขามาตั้งบริษทัใน
ประเทศไทย โดยใชชื่อวา บริษัท SC Johnson ประเทศไทยจํากัด เปนเวลากวา 30 ป โดยทําการจัด
จําหนายน้าํหอมปรับอากาศมาตั้งแตกอต้ังบริษัท และน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตไดเร่ิมจัดจําหนาย
เมื่อป 2003 รวมถงึผลิตภัณฑหมวดอื่นๆ ที่บริษทัไดทาํการจัดจําหนาย นอกจากนัน้เมื่อ 2 ปที่ผานมา 
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ทางบริษัท SC Johnson ประเทศไทย จาํกดั ยังเปนผูจัดจําหนาย น้ําหอมปรับอากาศ และน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนต เบย เฟรชอีกดวย (SC Johnson. 2007: Online) 

3.  บริษัท Sara Lee จํากัด ซึง่เปนบริษทัทีก่อต้ังในประเทศสหรัฐอเมริกา เปนเวลานานกวา 
100 ป และขยายกิจการไปกวา 30 ประเทศทั่วโลก ซึง่เริ่มจากการขายเบเกอรี่ และ เมื่อ 40 ปที่ผานมาก็
ไดทําการผลิตน้ําหอมปรับอากาศขึน้มา โดยใชชื่อยี่หอวา “แอมบิเพอร” ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่ใหความ
หอมสําหรับอากาศในบาน และสําหรับน้าํหอมปรับอากาศในรถยนต ไดเร่ิมผลิตขึ้นเมื่อ 5 ปที่ผานมา 
โดยใชชื่อวา “Ambi Pur Car” บริษัท Sara Lee เขามาตัง้บริษัทในประเทศไทยไดประมาณ 30 กวาป 
โดยใชชื่อวา บริษัท Sara Lee ประเทศไทยจํากัด โดยทางบริษัทไดจัดจาํหนายน้าํหอมปรับอากาศมา
ต้ังแตกอต้ังบริษัท และน้าํหอมปรับอากาศในรถยนตเร่ิมจดัจําหนายเมื่อป 2001 รวมถงึหมวดหมู
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ (Saralee. 2007: Online)  
8. งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ   
 พิชัย นิรมานสกุล(2539)  ศึกษาเรื่องที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นมีตรายี่หอจาก
ตางประเทศ สรุปไดวา เพศ อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ สําหรับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจาก
สื่อตางๆ และทัศนคติของผูบริโภคตอสินคามีตรายี่หอจากตางประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาดังกลาว 
 ธรรมศักดิ์  แกลววิทยกิจ (2541) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรสํานักงาน จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรสํานักงาน คือ 
ปจจัยดานราคารองลงมาคือปจจัยดานคุณภาพสินคา นอกจากนี้ในรายงานการศึกษาฉบับน้ียัง
สะทอนใหเห็นถึงประเภทธุรกิจ จํานวนพนักงาน ยอดขายของบริษัทมีความสัมพันธกับรายจายคา
เฟอรนิเจอรสํานักงาน อยางไรก็ตามประเภทธุรกิจ จํานวนพนักงาน ยอดขายของบริษัทและรายจาย
คาเฟอรนิเจอรไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 ปรีดา  ศรีพงษ (2541) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อวิทยุติดตามตัวของผูใชในเขต
กรุงเทพมหานคร  จากการศึกษา พบวา  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อวิทยุติดตามตัวคือ  ปจจัย
ดานเทคโนโลยีใหมลาสุด  ความทดทาน  ความสะดวกในการซื้อ  รูปรางสวยงาม  ขนาดเล็ก ความ
ทันสมัยตามลําดับ  การศึกษานี้ยังแสดงผลในเรื่องทัศนคติของผูใชที่มีหลังการซื้อ คือ โฟนลิ้งค
และฮัทชิสันเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงตามลําดับเน่ืองจากมีบริการหลังการขายที่ดี สะดวก รวดเร็ว 
ถูกตองแมนยําและมีบริการพิเศษเสริม เชน การแจงขาวสารและเหตุการณตางๆ 
  ดนัย  บุญญานุเคราะห (2549) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับเพชร และอัญมณี
ของผูบริโภคในกรุงเทพหานคร จากการวิจัยพบวา ประเภทเครื่องประดับเพชรและอัญมณีที่ซ้ือ มี
ความสัมพันธกับ เพศ อายุ และกิจกรรมงานสังคมที่ไปรวมบอย คาใชจายในการซื้อเครื่องประดับ
เพชรและอัญมณี มีความสัมพันธกับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน และผลิตภัณฑ 
โอการในการซื้อเคร่ืองประดับเพชรและอัญมณี มีความสัมพันธกับกิจกรรมงานสังคมที่ไปรวมบอย 
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สถานที่ที่ซ้ือเครื่องประดับเพชรและอัญมณี มีความสัมพันธกับอาชีพ และรูปแบบการดํารงชีวิตดาน
ความคิดเห็น 
 วันทนี  แซกิม (2545)  ศึกษาเรื่องคุณสมบัติของน้ําหอมนําเขาจากตางประเทศที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัย
พบวา คุณสมบัติของน้ําหอมนําเขาจากตางประเทศที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ นํ้าหอมที่
ใชแลวไมกอใหเกิดการแพหรือระคายเคืองตอผิว รองลงมาคือ นํ้าหอมที่มีกลินติดทนนาน รูปทรง
ขวดน้ําหอมมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุดคือ ทรงสวย เก สไตลแปลก 
รองลงมาคือ ทรงสี่เหลี่ยม และไมจํากัดรูปทรง ขึ้นอยูกับกลิ่นและยี่หอ ตามลําดับ ปริมาณความจุมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุดคือ ปริมาณความจุ 100 มิลลิลิตรตอขวด รองลงมา
คือ 50 มิลลิลิตรตอขวด และปริมาณความจุ 150 มิลลิลิตรตอขวด ตามลําดับ ยี่หอนํ้าหอมนําเขาจาก
ตางประเทศที่ผูบริโภคนิยมมากที่สุดคือ Calvin Klein รุน CK One และระยะเวลาที่ใชนํ้าหอมสวน
ใหญใชเวลา 1 ปขึ้นไป – 2 ป สวนความถี่ในการใชนํ้าหอมคือ ใชทุกวัน ผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนม
ในการเปลี่ยนยี่หอ โดยมีเหตุผลคือ ลองเปลี่ยนยี่หอที่ออกกลิ่นใหมและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมนําเขาจากตางประเทศที่ผูบริโภคใหความสําคัญมาก คือ นํ้าหอมชวยเสริมสรางความมั่นใจ
และชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ สวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือ ตัวเอง โดยสวนใหญซ้ือ
จากหางสรรพสินคา นอกจากนี้จากการวิจัยพบวา คุณสมบัติของน้ําหอมนําเขาจากตางประเทศมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
 เยาวลักษณ ปยสมบัติกุล (2535) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยปดในเขต
กรงุเทพมหานคร ที่มีตอผลิตภัณฑนํ้าหอม จากผลการวิจัยพบวา นักศึกษาของมหาวิทยาลัยปดทั้ง 6 
แหงมีการใชนํ้าหอมคิดเปน รอยละ 51.70 โดยประเภทน้ําหอมที่เลือกใชมากที่สุดคือ Perfume สวน
ใหญใช นํ้าหอมวันละครั้ง เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อคือ เลือกเพราะกลิ่น มักนิยมซื้อจาก
หางสรรพสินคา ราคาสวนใหญอยูในชวง 1,000 – 1,499 บาท สื่อโฆษณา คือ นิตยสาร แหลงขอมูล
ของนํ้าหอมที่เลือกใชมาจากการทดลองใชดวยตัวเอง และสวนมากมีความคิดที่จะเปลี่ยนยี่หอ 
นักศึกษาที่ไมไดใชนํ้าหอมคิดเปนรอยละ 48.30 โดยเหตุผลคือรูสึกวาไมจําเปน แตมีความสนใจที่จะ
ใชในอนาคต ความคิดเห็นของผูใชนํ้าหอมสวนใหญคิดวา ในแงของผลิตภัณฑ คือ สวยแปลก สะดุด
ตา ความแรงของกลิ่นปานกลางไมฉุนเกินไป กลิ่นติดทนนานตลอดวัน ราคาสมเหตุสมผล และสวน
ใหญตองการใหมีของแถม และจากขอมูลที่ไดดานตลาด การโฆษณาทางนิตยสารมีผลมากที่สุด ควร
มีของแจกแถมเพื่อดึงดูด ควรมีการทดลองใช สวนผลิตภัณฑนํ้าหอมควรมีการปรับปรุง ใหมีกลิ่นติด
ทนนาน และภาชนะเปนที่นาดึงดูด 
 เมอรฟ (Murphy. 1994: a&b) ทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการบรรจุหีบหอใหแตกตาง 
(differentiate Packaging) จากผลการศึกษาพบวา กลยุทธน้ีเหมาะสมที่จะนํามาใชในการเปดตัว
นํ้าหอมกลิ่นใหมๆ เน่ืองจากการแขงขันของตลาดน้ําหอมที่คอนขางรุนแรงในประเทศสหรัฐอเมริกา
ซ่ึงมีนํ้าหอมมากกวา 700 ตามผลิตภัณฑในตลาด จึงเปนเรื่องยากมากสําหรับเปดตัวนํ้าหอมกลิ่น
ใหมๆเขาสูตลาด ผูซ้ือสวนใหญจึงใหความสําคัญกับรูปแบบและสีของขวดน้ําหอมมากกวา ผลของ
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กลยุทธนี้ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น และยังสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคดวย โดยทําให
เกิดคานิยมใหมขึ้น คือ การซื้อนํ้าหอมเพราะตองการขวดน้ําหอมมากกวาตองใชนํ้าหอม 
 เลวีน (Levine. 1997) ไดทําการศึกษาบริษัท LVHM-Moet Hennessy Louis Vuitton ใน
ประเทศฝรั่งเศส ซ่ึงเปนบริษัทที่จําหนายสินคาฟุมเฟอยภายใตผลิตภัณฑดังน้ี Christian Dior Louis 
Vuitton Guerlain Berluti เปนตน ภายใตการบริหารงานของ Bernard Arnault ซ่ึงเขาสามารถเพิ่ม
ยอดขายทั่วโลก ผลการศึกษาพบวา ความสําเร็จในดานยอดขายของบริษัทที่จําหนายสินคาฟุมเฟอย 
ซ่ึงรวมถึงน้ําหอมตองอาศัยกลยุทธทางการตลาด เชน การควบคุมคุณภาพของสินคา ชื่อเสียงของ
ตราผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย เปนตน 
 กัญญา สิงหเสนี (2548) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย “นีเวีย” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย”นีเวีย”ในกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 
400 คน พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 15-25 ป อาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป สถานภาพโสด และมีรายไดระหวาง 10,001-20,000 
บาทตอเดือน ดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย “นีเวีย” ใน
เขตกรุงเทพมหานคร บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน
ภาพรวมทั้งหมดของ ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด
อยูในระดับปานกลาง โดยทั้งน้ีผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี คือ กลิ่นติดทนนาน กลิ่นหอมถูกใจ และสามารถระงับกลิ่น
กาย 
 ศตวสุ กมลานนท (2548) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอการซื้อนํ้าหอม
แบรนดเนมตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํากวา 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีระดับรายไดตอเดือน 15,000-30,000 บาท แบรนดที่นิยมซื้อที่สุดคือ CALVIN 
KLEIN โดยสาเหตุสําคัญที่สุดคือ เพ่ือความตองการของตนเอง และตนเองมีสวนในการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด โดยจะซื้อในหางสรรพสินคา ประเภทที่ซ้ือบอยที่สุดคือ EAU DE TOILLETTE มีขนาด 
100 มิลลิลิตร มูลคาในการซื้อตอครั้งมากที่สุดคือ 6,000 บาท จํานวนมากที่สุดคือ 6 ขวดตอป เหตุ
จูงใจในการซื้อที่มีผลมากที่สุดคือ คุณสมบัตินํ้าหอม ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมากในดานบรรจุภัณฑ 
เพศ อายุ การศึกษาที่แตกตางกัน พฤติกรรมการซื้อในแตละครั้งในดานมูลคาไมแตกตางกัน อาชีพ
และระดับรายไดที่แตกตางกัน พฤติกรรมการซื้อในแตละครั้งในดานมูลคาแตกตางกัน ทัศนคติดาน
การสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมในเร่ืองมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอ
ครั้ง  
 จากงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด ชวยเปนแนวทางและเปนประโยชนตอผูทําการวิจัยเพ่ือใช
เปนแนวทางในการสรางเครื่องมือและแบบสอบถามได 
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 งานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชทฤษฎีสวนประสมการตลาดของ อาจารยศิริวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ เปนหลัก เน่ืองจากมีการอธิบายทฤษฎีในแตละดานไดชัดเจนไดแก ดานผลิตภัณฑ อธิบายถึง
ความหมาย กลยุทธของผลิตภัณฑ องคประกอบผลิตภัณฑ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานราคา 
อธิบายถึงความหมาย กลยุทธของราคา แนวคิดเกี่ยวกับราคา ความสัมพันธระหวางราคากับสวน
ประสมการตลาดดานอ่ืนๆ และปจจัยที่เกี่ยวของกับการตั้งราคา ดานการจัดจําหนาย อธิบายถึง
ความหมายและองคประกอบของชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด อธิบายถึง
ความหมายและเครื่องมือการสงเสริมการตลาดไดอยางครบถวน นอกจากนี้ยังมีภาพแสดงความ
เชื่อมโยงของสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภคใหเห็นอยางชัดเจน สําหรับทฤษฎีเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพ ผูวิจัยเลือกใชทฤษฎีของชิฟแมนและคานุก เปนหลัก เน่ืองจากไดใหคํานิยามของคําวา 
บุคลิกภาพ และแบงลักษณะบุคลิกภาพลักษณะตางๆไวอยางชัดเจน สําหรับทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยเลือกใชทฤษฎีของอาจารยศิ
ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ เปนหลัก เน่ืองจากมีภาพแสดง 6Ws และ 1H อยางชัดเจน และมีการ
อธิบายปจจัยดานตางๆที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อครบทุกดานไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามตอไป 
 
  
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาความรูวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยไดมีการดําเนินการตามขั้นตอน 
ดังน้ี  

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากร  ไดแก  ผูบริ โภคที่ เคยซื้ อหรือใช นํ้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตัวยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใช

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต การกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) ในการศึกษาครั้งน้ีไดจาก
การคํานวณ โดยใชสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2540: 291) 

   n =   [Z2(pq)/e2]  
         โดย         n =   จํานวนตวัอยาง 
                       Z =    ระดับความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ซ่ึงมีคาความเชื่อม่ัน = 1.96 
                       p =    คาประมาณรอยละทีค่าดหวงั กําหนดใหมีคาเทากับรอยละ 50 
                       q =    1 – p 
                       e =    คาความคลาดเคลื่อนในการศึกษาครั้งน้ีกาํหนดที่รอยละ 5 
  เม่ือแทนคาตวัแปรที่ไดในสมการ    จะได 
   
  n = [(1.96)2(0.5*0.5) / (0.05)2]    =    384.16 หรือ 385 

 
จํานวนกลุมตัวอยางขั้นต่ํา 385 ราย ในการศึกษาครั้งนี้ เลือกใชจํานวนตัวอยาง 400 ราย 

ทั้งน้ีโดยเผื่อความผิดพลาดที่เกิดจากการเก็บขอมูล  
 ในการเลือกกลุมตัวอยาง เพ่ือใชในการวจัิยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวธิีการเลอืกตัวอยางตามขั้นตอน
ดังน้ี 
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ขั้นที่ 1 ใชวิธีเลือกกลุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกสถานที่ที่มี
การจัดจําหนายน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร ที่เปนหางสรรพสินคาใหญ มี
จํานวนประชากรหนาแนนและมีการจับจายใชสอยมาก จํานวน 5 หางสรรพสินคา จากทั้งหมด 165 
แหง (แหลงขอมูล: http://th.wikipedia.org) คือ  
1. สยามพารากอน   2. เซ็นทรัลพระราม 2   3. ดิ เอ็มโพเรียม   
4. เซ็นทรัลปนเกลา   5. เดอะมอลล บางกะป  
 ขั้นที่ 2 ใชวิธกีารเลือกตวัอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา
จํานวนตวัอยางที่จะเก็บขอมูลในหางสรรพสินคาแตละสาขาตามขั้นตอนที่ 1 โดยการกําหนดสัดสวน
ขนาดกลุมตวัอยางในแตละสถานที่ใหมีจํานวนเทากันดังน้ีคือ 

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
         จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก 

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = 400 = 80 ตวัอยาง 
           5 
ขั้นที่ 3 การเลือกตัวอยางโดยวิธตีามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการแจก

แบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีไ่ดจัดเตรียมไวกับผูทีเ่คยซือ้นํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ตามที่กําหนดไว 
3.2 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการตรวจสอบ
ความถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางที่
มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของชุดคําถามของแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha co 
efficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 449) เพ่ือทดสอบความคงที่ภายในของชุด
คําถาม โดยคาสัมประสิทธิ์อัลฟาที่ไดมีคาเทากับ 0.8613 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิ จัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึง

แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 3 ตอน คือ  
ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนาหอมปรับอากาศในรถยนต ของ

ผูตอบแบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ 
ขอที่ 1 รูปแบบในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2 สิ่งที่ใหความสําคัญในการเลือกซือ้นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
ขอที่ 3 สถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 4 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
ขอที่ 5 ความถี่ในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 6 ปริมาณการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 7 ราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 8 ระยะเวลาที่ผานมาโดยเฉลี่ยที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ความ
คาดหวังตอผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด เปน
ลักษณะคําถามปลายปดแบบ Likert Scale โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

 
ระดับความคิดเห็น   คะแนน 

      เห็นดวยอยางยิ่ง   5 คะแนน 
เห็นดวย    4 คะแนน 
ไมแนใจ    3 คะแนน 
ไมเห็นดวย    2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   1 คะแนน 
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การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี 

วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปน้ี 
   อันตรภาคชั้น (Interval)  = พิสัย (Range)    
              จํานวนชั้น (Class)  
     = 5 – 1   
        5 
     = 0.8 
 ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยาง 
ยิ่ง 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.21   เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับไมแนใจ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับไมเห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80    เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 9 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานซาย 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ผุตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานขวา 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานขวา 

การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี 
วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปน้ี 
   อันตรภาคชั้น (Interval)  = พิสัย (Range)    
              จํานวนชั้น (Class)  
     = 5 – 1   
        5 
     = 0.8 
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 ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.21   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพไมดี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80    ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพไมดีอยางมาก 

ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 5 ขอ 
 ขอที่ 1 เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอที่ 4 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 6 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง แลวนํามา
วิเคราะหโดยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตัวอยาง 
 2. เลือกเก็บตัวอยางจากผูที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร โดยเลือก
เก็บจากประชาชนทั่วไปโดยเก็บตัวอยางตามความสะดวก 
 3. ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนระยะเวลา 1 เดือน  
3.4 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งน้ี การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามจํานวนที่ตองการแลว ผูวิจัยจะทําการตรวจสอบขอมูล 
(Editing) โดยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่กลุมตัวอยางทําการตอบ แยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวนํามาลงรหัสตามที่
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพ่ือทําการ
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows version14  
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังน้ี (อภินันท จันตะนี. 2538: 75) 
 

 

n
fP 100×

=  

  
เม่ือ P  แทน   รอยละหรือ % (Percentage) 
 f  แทน   ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
 n  แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
 
1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 36) 

 

X
n

x∑=  

 
เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2544: 49) 
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      เม่ือ ..DS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

         ∑ 2)( x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
          ∑ 2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
           n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α -
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) มีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 125 - 126) 
  

ianceariancek
ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

=α  

 
  

     เม่ือ       α   แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   k   แทน จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม  
   iancevar  แทน    คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยสถิติที่นํามาทดสอบมีดังน้ี 
 Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระ
ตอกัน (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 178) สามารถแบงไดเปน 2 กรณี ดังนี้ 
    กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (S1

² = S2
²) 

    
    
 
 
สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ   221 −+ nn  
 โดย 
 

iX  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ I ; I = 1, 2 
pS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 

2 กลุม 
in  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i 
2
pS  แทน 

2
)1()1(

21

2
22

2
11

−+
−+−

nn
SnSn  

2
iS  แทน คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ i ; i = 1, 2 

  
    

                      ใชสูตร      t = 

21

21

11
nn

S

XX

p +

−  
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    กรณีที่คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (s1² ≠ s2²) 
 
 
 
 
สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ = v 
 
 
 
 
 
 
โดย 
 

t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 
แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

 
แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

 
แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

 
แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

 
แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

 
แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

  
  
  การทดสอบความเทากันของคาแปรปรวน k ประชากร โดยใช Levene’s Test (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2539: 148) โดยในการทดสอบสมมติฐาน  H0 :  2

2
2

1 SS = 2... kS==  ของ Levene’s 
Test จะใชสถิติทดสอบ F โดยการสรางตารางการวิเคราะหความแปรปรวนแบบมีปจจัยเดียว (1-

WAY ANOVA) แตใชคา ijY =  | ijX - iX | เปนขอมูลในการสราง 1-WAY ANOVA 

                                 t = 

2
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k-1 ni 

 

  สมมติฐานเพือ่ทดสอบ H0 :  2
4

2
3

2
2

2
1 SSSS ===  

      H1: มี 2
2

2
1 SS ≠  อยางนอย 1 คู; i ≠ j ; j = 1,2,3,4 

 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ F = MSTrt 
                  MSE 
  เขตปฏิเสธ H0 จะปฏิเสธ H0 ถา F>F1-α =ที่องศาอิสระ k-1 และ n-k ตามลําดับ  

และ MSTrt = SSTrt   โดยที่ SSTrt = ∑ Ti
2  - CM  

 
 
 F-test แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป 
โดยใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135)  
 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวางกลุม k-1 
 

  
ภายในกลุม n-k 

 
 

 

รวม n-1 
 

  

 
 

 โดย 
 
 
 
 
 

w

b
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F แทน คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวิกฤต จากการแจกแจงแบบ F 
เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

 
แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square 

Between Groups) 

 
แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square 

Within Groups) 

 
แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม (Between group sum of 

Square) 

 
แทน ผลรวมของกําลังสองของภายในกลุม (Within groups sum of 

square) 
k แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
(k-1) แทน ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม (dfb) (Between degree of 

freedom) 
(n-k) แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม (dfw) (Within degree of 

freedom) 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332 -333) 
 

 โดยที่       
 เม่ือ  
 

 

แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ Distribution ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 

MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

 
แทน จํานวนกลุมตวัอยางของกลุม i 

 
แทน จํานวนกลุมตวัอยางของกลุม j 

  

]/1/1[;2/1 jikn nnMSEtLSD += −−α  

bMS

wMS

bSS

wSS

knt −− ;2/1 α

jn

ji nn ≠
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   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (β) กรณีคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนได ดังน้ี 

 
    β      = MS (B)       
     MS (W)  
 
 
 

 โดย คา     MS (W)     =
    

 
 

เม่ือ β แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
 MS(B) แทน คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม   
  MS(W) แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ 
    Brown-Forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
  N แทน ขนาดประชากร 
   Si

2  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง   
  
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ
เปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกันโดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 116) มีสูตร
ดังน้ี 
 
                                              iX  - X  j 
                           t  =       
      MS( W )             1   +    1    
                                                      ni      nj   
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 เม่ือ  t  แทน        คาสถิติที่ใชพิจรณาใน t-distribution 
   MS( W )   แทน        คาประมาณความปรวนแปรภายในกลุม (Mean Square      
                                              within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
   iX   แทน         คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
   X  j  แทน         คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
    ni  แทน         จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
     nj  แทน         จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 
 สถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย เพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระตอกัน โดยใช
สูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311 – 312) 
 
    
 
 
 
 
 
เม่ือ 
 

r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 
แทน ผลรวมของคะแนนชุด X ของกลุมตัวอยาง 

 
แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y ของกลุมตัวอยาง 

 
แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตวัยกกําลังสอง 

 
แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตวัยกกําลังสอง 

 
แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 

n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) มีคาอยูระหวาง +1 ถึง -1 อันจะบง
บอกถึงลักษณะของขอมูลวาตัวแปรทั้งสองตัวนั้นมีความสัมพันธกันหรือไม โดยพิจารณาดังนี้ (ชู
ศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 
 

คา r คาสัมประสทิธ์ิ คําอธิบาย 
คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
คา r มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางในทางเดียวกัน 
 

คา r มีคาเขาใกล 
 
1 

แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมี
ความสัมพันธในทิศทางในทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 
 

คา r มีคาเขาใกล 
 

-1 
แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 
 

คา r เทากับ 
 
0 

แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามไมมี
ความสัมพันธกันเลย 

  
สําหรับการแปลความหมายระดับความสัมพันธกําหนด ดังน้ี 
 

ถา r มีคาระหวาง 0.71 – 1.00 แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง 

ถา r มีคาระหวาง 0.31 – 0.70 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปาน
กลาง 

ถา r มีคาระหวาง 0.01 – 0.30 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ํา 

ถา r มีคาระหวาง 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธกนัเลย 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งไดมุงศึกษาการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะหขอมูลและการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2χ   แทน  คาสถิติของการทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) 

Sig.               แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนัยสําคัญของการทดสอบ
สมมติฐาน 

           t      แทน คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
           F-prob.     แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (ตาราง F–test) 
           B     แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ Brown-Forsythe  
           P      แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ

LSD              แทน    สถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดบาง
ที่แตกตางกัน 

Dunnett’s T3   แทน    กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทํา   
การทดสอบเปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกัน 

 H0           แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1           แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
          *      แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
          **      แทน    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงการนําเสนอ
ออกเปน 8 ตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ ของผูตอบแบบสอบถาม 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ไดแก ดานผลิตภัณฑ ประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน ดังตอไปน้ี 
 
สมมุติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคแตกตางกัน 
สมมุติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ประโยชนของน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนต คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค 
สมมุติฐานขอที่ 3 บุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ของผูใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงจํานวน(ความถี่) และรอยละ 
 
ตาราง 1 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ                    

แบบสอบถาม 
 

ขอมูล  จํานวน รอยละ 
1. เพศ    
     ชาย  139 36.1 
     หญิง  246 63.9 
รวม  385 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ)    
ขอมูล  จํานวน รอยละ 

2. อายุ    
     ต่ํากวา 20  ป  49 12.7 
     21-30 ป  237 61.6 
     31-40 ป  62 16.1 
    40 ปขึ้นไป  37 9.6 
รวม  385 100.0 
    
3. ระดับการศึกษาสูงสุด    
     ต่ํากวาอนุปริญญา  39 10.1 
     ปริญญาตรี  233 60.5 
     สูงกวาปริญญาตรี  73 19.0 
รวม  385 100.0 
    
4. อาชีพ    
     นักเรียน/นักศึกษา  54 14.0 
     พนักงานบริษัทเอกชน  249 64.7 
     ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  40 10.4 
     ธุรกิจสวนตัว  42 10.9 
     อ่ืนๆ    
รวม  385 100.0 
    
5. รายได    
     นอยกวา หรือ เทากับ 15,000 บาท  119 30.9 
     15,001 – 35,000 บาท  165 42.9 
     35,001 – 55,000 บาท  49 12.7 
     มากกวา 55,001 บาท  52 13.5 
รวม  385 100.0 
    
6. สถานภาพสมรส    
     โสด  277 72.0 
     สมรส หรือ อยูดวยกัน  61 15.8 



 57

ตาราง 1 (ตอ)    
ขอมูล  จํานวน รอยละ 

     หมาย หยาราง แยกกันอยู  47 12.2 
รวม  385 100.0 

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่
ใชเปนกลุมตัวอยาง ในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 เพศ ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดเปนเพศหญิง จํานวน 246 คน คิดเปน
รอยละ 63.9 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.1 ตามลําดับ 
 อายุ ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 237 คน 
คิดเปนรอยละ 61.6 รองลงมาคือ อายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 
 การศึกษา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
233 คน คิดเปนรอยละ 60.5 

อาชีพ ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 
คน คิดเปนรอยละ 64.7 
 รายไดตอเดือน ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001-
30,000 บาท เปนจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.9  
 สถานภาพสมรส ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด เปนจํานวน 
277 คน คิดเปนรอยละ 71.9 
  
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ไดแก ดานผลิตภัณฑ ประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง 2 ระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ    
1. ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภัณฑ 3.96 0.56 เห็นดวย 
2. การออกแบบบรรจุภัณฑมีความสวยงามและเหมาะสมกับ
การใชงาน 

4.27 0.73 เห็นดวย
อยางยิ่ง 
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ตาราง 2 (ตอ)    
ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 
3. คุณภาพวัตถุดิบที่ใชในการผลิตนํ้าหอม 

4.21 0.86 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

4. คุณภาพของวัสดุที่ใชในการบรรจุภัณฑ 3.81 0.69 เห็นดวย 
5. อายุการใชงานและความปลอดภัยในการใชงาน 3.87 0.94 เห็นดวย 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.02 0.62 เห็นดวย 
 
 จากตาราง 2 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นใน
ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 4.02 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภัณฑ การออกแบบบรรจุภัณฑมีความสวยงามและเหมาะสมกับ
การใชงาน คุณภาพวัตถุดิบที่ใชในการผลิตนํ้าหอม คุณภาพของวัสดุที่ใชในการบรรจุภัณฑ และอายุ
การใชงานและความปลอดภัยในการใชงาน อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.96, 4.27, 4.21, 
3.81 และ 3.87 ตามลําดับ  
 
ตาราง 3 ระดับความคิดเห็นดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ประโยชนของนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต    
1. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตชวยสรางบรรยากาศที่ดีในตัว
รถ 

3.72 0.64 เห็นดวย 

2. ทานชอบสูดดมกลิ่นของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 3.75 0.69 เห็นดวย 
ดานประโยชนโดยรวม 3.73 0.60 เห็นดวย 

  
จากตาราง 3 แสดงระดับความคิดเห็นของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศ
รถยนต พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นในดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศ
รถยนตโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.73 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา นํ้าหอมปรับ
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อากาศชวยสรางบรรยากาศที่ดีในตัวรถ และทานชอบสูดดมกลิ่นน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตอยูใน
ระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.72 และ 3.75 ตามลําดับ  
 
ตาราง 4 ระดับความคิดเห็นดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานคุณภาพของนํ้าหอมปรับอากาศ    
1. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมมีผลเสียตอระบบการหายใจ* 2.36 0.63 ไมเห็นดวย 
2. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมเปนอันตรายตอสุขภาพ* 2.33 0.69 ไมเห็นดวย 
ดานคุณภาพโดยรวม 2.34 0.61 ไมเห็นดวย 

* เปนคําถามเชิงลบซ่ึงผูวิจัยไดปรับคําถามและสเกลเปนเชิงบวกเรียบรอยแลว 
 
 จากตาราง 4 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานคุณภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถามให
ระดับความคิดเห็นในดานคุณภาพโดยรวมอยูในระดับไมเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 2.34 และเม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมมีผลเสียตอระบบการหายใจ และน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตไมเปนอันตรายตอสุขภาพ อยูในระดับไมเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 2.36 และ 
2.33 ตามลําดับ  
 
ตาราง 5 ระดับความคิดเห็นดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ    
1. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตสามารถเพิ่มเสนหใหกับ
เจาของรถ 

3.72 0.63 เห็นดวย 

2. มีความสุขที่ไดสูดดมน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 3.64 0.67 เห็นดวย 
ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑโดยรวม 3.68 0.58 เห็นดวย 

 
 จากตาราง 5 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นในดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับเห็น
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ดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.68 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตสามารถเพิ่ม
เสนหใหกับเจาของรถ และมีความสุขที่ไดสูดดมน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต อยูในระดับเห็นดวย 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.72 และ 3.64 ตามลําดับ  
 
ตาราง 6 ระดับความคิดเห็นดานราคา 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานราคา    
1. คุณภาพคุมคากับเงินที่จายไป 3.94 0.80 เห็นดวย 
2. ความเหมาะสมของราคาตอรูปแบบและดีไซนของบรรจุ
ภัณฑ 

3.83 0.71 เห็นดวย 

3. มีราคาหลากหลายใหเลือกซื้อ 3.71 0.74 เห็นดวย 
ดานราคาโดยรวม 3.82 0.71 เห็นดวย 

 
 จากตาราง 6 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามให
ระดับความคิดเห็นในดานราคาโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 และเม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา คุณภาพคุมคากับเงินที่จายไป ความเหมาะสมของราคาตอรูปแบบดีไซนของบรรจุ
ภัณฑ และมีราคาหลากหลายใหเลือกซื้อ อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.94, 3.83 และ 3.71 
ตามลําดับ  
 
ตาราง 7 ระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. สถานที่ใหเลือกซื้อมีความหลากหลาย 3.90 0.67 เห็นดวย 
2. จัดเรียงที่ชั้นวางสะดุดตา 3.93 0.61 เห็นดวย 
3. พ้ืนที่การจัดวางกวางขวาง 3.71 0.62 เห็นดวย 
4. สินคาสามารถเลือกซื้อไดสะดวก 3.97 0.49 เห็นดวย 
ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.87 0.41 เห็นดวย 
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 จากตาราง 7 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในนถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานชองทางการจัดจําหนายพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมี
คาเฉลี่ย 3.87 และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา สถานที่ใหเลือกซื้อมีความหลากหลาย จัดเรียงที่ชั้น
วางสะดุดตา พ้ืนที่จัดวางกวางขวาง และสินคาสามารถเลือกซื้อไดสะดวก อยูในระดับเห็นดวย โดยมี
คาเฉลี่ย 3.90, 3.63, 3.71 และ 3.97 ตามลําดับ  
 
ตาราง 8 ระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานการสงเสริมการตลาด    
1. การจัดการสงเสริมการขายโดยการลดราคา 3.95 0.69 เห็นดวย 
2. การจัดการสงเสริมการขายโดยมีของสมนาคุณตางๆ 3.82 0.67 เห็นดวย 
3. การโฆษณาผานสื่อตางๆ 3.89 0.55 เห็นดวย 
4. การประชาสัมพันธและการใหขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาดและบริษัท 

3.83 0.62 เห็นดวย 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.87 0.69 เห็นดวย 
 
 จากตาราง 8 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศรถยนตผูตอบแบบสอบถามในดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมี
คาเฉลี่ย 3.87 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา การจัดการสงเสริมการขายโดยการลดราคา การ
จัดการสงเสริมโดยมีของสมนาคุณตางๆ การโฆษณาผานสื่อตางๆ การประชาสัมพันธและการให
ขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดและบริษัท อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.95, 3.82, 
3.89 และ 3.83 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก รูปแบบในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต การใหความสําคัญในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต สถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต จํานวนครั้งที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยตอป ปริมาณการซื้อ
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นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยตอครั้ง ราคาน้ําหอมปรับอากาศโดยเปลี่ยเฉลี่ยในการซื้อแต
ละคร้ัง และระยะเวลาที่เคยใชนํ้าหอมปรับอากาศมาแลว โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่ และรอยละ 
ดังตาราง 
ตาราง 9 จํานวนและรอยละของรูปแบบในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนต 
 

รูปแบบในการเลือกซื้อ  จํานวน รอยละ 
ไมมีการวางแผน  29 7.5 
แวะดูสินคาหลายครั้งกอนซื้อ  33 8.6 
ตั้งใจซื้อ แตถาไมถูกใจก็ไมซ้ือ   160 41.6 
ตั้งใจซื้อ และตองซื้อวันนั้นใหได  163 42.3 

 
 จากตาราง 9 แสดงรูปแบบในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนต พบวา ปจจุบันผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตั้งใจซื้อ และตองซื้อวันนั้นใหได มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 42.3 
รองลงมา คือ ตั้งใจซื้อ แตถาไมถูกใจก็ไมซ้ือ มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 41.6 แวะดูสินคา
หลายครั้งกอนซื้อ มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 และไมมีการวางแผน มีจํานวน 29 คน คิดเปน
รอยละ 7.5 ตามลําดับ  
  
ตาราง 10 จํานวนและรอยละของเรื่องที่ใหความสําคัญในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

เร่ืองที่ใหความสําคัญมากที่สุด  จํานวน รอยละ 
ตรายี่หอสินคา  22 5.7 
กลิ่น และรูปแบบที่สวยงาม  19 5.0 
ราคาที่ตองจาย    193 50.1 
โปรโมชั่นพิเศษหรือสวนลด  151 39.2 

 
 จากตาราง 10 แสดงเรื่องที่ใหความสําคัญในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนต พบวา 
ปจจุบันผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับราคาที่ตองจาย มีจํานวน 193 คน คิดเปน
รอยละ 50.1 รองลงมา คือ โปรโมชั่นพิเศษหรือสวนลด มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 39.2 ตรา
ยี่หอสินคา มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.7  กลิ่นและรูปแบบที่สวยงาม มีจํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 4.9 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 จํานวนและรอยละของสถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนต 
 

สถานที่  จํานวน รอยละ 
หางสรรพสินคา  48 12.5 
โมเดิรนเทรด  181 47.0 
สถานที่ใกลบาน  156 40.5 
รวม  385 100.0 

 
 จากตาราง 11 แสดงสถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญนิยมซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศที่หางโมเดิรนเทรด มีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมา 
คือ สถานที่ใกลบาน มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 40.5 หางสรรพสินคา มีจํานวน 48 คน คิดเปน
รอยละ 12.5  ตามลําดับ สําหรับ ตลาดนัด เปนสถานที่ที่ผูตอบแบบสอบถามไมไดทําการซื้อเลย 
 
ตาราง 12 จํานวนและรอยละของบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

บุคคลที่มีอิทธิพมากที่สุด  จํานวน รอยละ 
ตนเอง  28 7.3 
บุคคลในครอบครัว  21 5.5 
เพ่ือน  158 41.0 
ผูที่มีชื่อเสียง  178 46.2 
รวม  385 100.0 

 
 จากตาราง 12 แสดงบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศมากที่สุด พบวา ผู
ที่มีชื่อเสียง เปนผูมีอิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีจํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 46.2 
รองลงมา คือ เพ่ือน มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 41.0 ตนเอง มีจํานวน 28 คน  คิดเปนรอยละ 
7.3 และ บุคคลในครอบครัว  มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 



 64

ตาราง 13 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเลือก    
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อ 

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต Min Max X  S.D. 

จํานวนครั้งที่ซ้ือตอป 1 12 3.58 2.07 
ปริมาณการซื้อตอครั้ง(ชิ้น) 1 5 1.14 0.68 
ราคาเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 50 800 160.16 127.50 
ระยะเวลาที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตมาแลว(เดือน) 3 120 36.86 31.39 

  
จากตาราง 13 ในการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบร

โภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ความถี่ในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคต่ําสุด 1 ครั้งตอป สูงสุด 12 ครั้ง
ตอป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ครั้งตอป 
 จํานวนชิ้นที่ซ้ือตอครั้ง ของผูบริโภค ซ้ือนอยที่สุด 1 ชิ้นตอครั้ง ซ้ือมากที่สุด 5 ชิ้นตอครั้ง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.14 ชิ้นตอครั้ง 
 ราคาน้ําหอมปรับอากาศรถยนตที่ซ้ือโดยเฉลี่ยตอครั้ง ซ้ือต่ําสุด 50 บาทตอครั้ง ซ้ือมากสุด 
800 บาทตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 160.16 บาทตอครั้ง 
 ระยะเวลาที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศรถยนตมาแลวของผูบริโภคเปนจํานวนเดือน ใชมาแลว
นอยที่สุดเปนเวลา 3 เดือน ใชมาแลวนานที่สุดเปนเวลา 120 เดือน (หรือ 10 ป) โดยที่คาเฉลี่ย
เทากับ 36.86 เดือน (หรือประมาณ 3 ป 9 เดือน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 65

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางดานบุคลิกภาพที่มีผลตอการเลือก 

ซ้ือผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปจจัยดานบคุลิกภาพที่มอิีทธิพลตอการเลือกซื้อ 

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X  S.D. บุคลิกภาพ 

ชอบเขาสังคม-ชอบอยูบาน 3.45 0.99 ดี 
เปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น 3.42 0.86 ดี 
เชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันตัวเองเปนบางครั้ง 3.74 1.05 ดี 
มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค 3.74 0.91 ดี 
มักไดรับคําชมวาแตงกายดี-แตงกายเชย 3.71 0.74 ดี 
รักสวยรักงาม,ชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย 3.50 1.10 ดี 
บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา 3.39 0.97 ปานกลาง 
มักตัดสินใจดวยตนเอง-ตองฟงคําแนะนํา 3.89 0.78 ดี 
ตองการโดดเดนในสังคม-ตองการความเรียบงาย 3.15 0.84 ปานกลาง 
รวม 3.55 0.64 ดี 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถาม 385 คน พบวาผูบริโภคมีบุคลิกภาพโดยรวมอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ผูบริโภคมีบุคลิกภาพอยูในระดับดี ในขอ ตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา เชื่อม่ันใน
ตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันตัวเองเปนบางคร้ัง มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค มักไดรับคํา
ชมวาแตงกายดี-แตงกายเชย รักสวยรักงาม, ชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย ชอบเขาสังคม-ชอบอยู
บาน เปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89, 3.74, 3.74, 3.71, 3.50, 3.45 
และ 3.42 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคมีบุคลิกภาพอยูในระดับปานกลาง ในขอบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา 
และ ตองการความโดเดนในสังคม-ตองการความเรียบงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 และ 3.15 
ตามลําดับ 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน 
การทดสอบสมมุติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 
สมมุติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคแตกตางกัน 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อจะวิเคราะห 3 ดานคือ 

1. จํานวนครั้งที่ซ้ือ(ตอป) 
2. ปริมาณการซื้อ (ชิ้นตอครั้ง) 
3. ราคาที่ซ้ือโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
เน่ืองจากโปรแกรม SPSS ไมสามารถคํานวณผลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน ในดานปริมาณ

การซื้อ (ชิ้นตอครั้ง) ได เพราะมีผูตอบแบบสอบถามที่ตอบคําถามขอปริมาณการซื้อตอครั้ง 1 ชิ้นตอ
ครั้ง มากถึง 365 คน ดังแสดงในตารางที่ 15 จึงไมสามารถทดสอบสมมติฐานในพฤติกรรมขอน้ี  
 
ตาราง 15 แสดงผลความถี่ในการตอบแบบสอบถาม ในเรื่องพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน

รถยนต ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
 
ปริมาณการซื้อ

(ตอครั้ง) 
ความถี ่ Percent Valid Percent Cumulative Percent 

1 365 94.8 94.8 94.8 

2 8 2.1 2.1 96.9 

3 1 .3 .3 97.1 

5 11 2.9 2.9 100.0 

Total 385 100.0 100.0  

 
ดังน้ันผูวิจัยจึงไมทดสอบสมมติฐานในพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อตอครั้ง แตจะทําการ

ทดสอบสมมติฐาน 2 ดาน คือ  
1. จํานวนครั้งที่ซ้ือ(ตอป) 
2. ราคาที่ซ้ือโดยเฉลี่ย(บาทตอครั้ง) 
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เพศ 
 สมมุติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศรถยนตแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0:  ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนตไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Sample t-test 
ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตารางดัง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 16 แสดงความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานเพศ 

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

Levene’s Test of Equality of Variance พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต F Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

3.66 0.05 

ราคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 2.75 0.09 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวน ของการทดสอบสถิติ Independent t-test 

สามารถอธิบายไดดังน้ี 
1.  จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. เทากับ 0.05 ซ่ึง

เทากับ 0.05 แสดงวามีคาความแปรปรวนเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
          2. ราคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.09 ซ่ึง
มากกวา 0.05 แสดงวามีความแปรปรวนเทากัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
รถยนต จําแนกตามเพศ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพศ  S.D. t. df Sig. 

ชาย 3.54 2.47 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต หญิง 3.61 1.81 

-0.30 383 0.76 

ชาย 153.76 80.04 ร าค าน้ํ า หอมปรั บ อ าก าศ ใน
รถยนตโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง หญิง 163.78 147.77 

-0.74 383 0.45 

 
 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศรถยนตที่จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test สามารถอธิบายไดดังน้ี 

1. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอป มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.76 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
รถยนตไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

2. ราคาน้ําหอมปรับอากาศโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.45 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนตไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
อายุ 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศรถยนตแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0:  ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
รถยนตไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
แตกตางกัน 
 
 
 
 

X 
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ตาราง 18 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานอายุ 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 6.52** 3 381 0.00 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 175.50** 3 381 0.00 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 18 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามอายุ อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบ Brown-
Forsythe 
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบ Brown-
Forsythe 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน 

รถยนต โดยจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

Brown-
Forsythe 3.06* 3 191.27 0.029 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 11.476** 3 42.75 .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดย
จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธิบายดังน้ี 
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 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. เทากับ .02 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 20 
 
 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 21 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอป

ที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต    
 
 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศ

ในรถยนต ต่ํา
กว

า 2
0 

ป 

21
 – 

30
 ป
 

31
 – 

40
 ป
 

40
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 3.51 3.52 4.19 3.05 

ต่ํากวา 20 ป 3.51  
-.01 

(1.000) 
-.68 

(0.455) 
.46 

(0.760) 

21 – 30 ป 3.52   -.67 
(0.207) 

.46 
(0.395) 

31 – 40 ป 4.19    1.14* 
(0.015) 

40 ปขึ้นไป 3.05     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 แสดงใหเห็นวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ป กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้ง

X 
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โดยเฉลี่ยตอปที่ซ้ือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่
ซ้ือ มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซ้ือเทากับ 1.14 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 
ราคาโดยเฉลีย่ตอครั้ง
ที่ซ้ือนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ต่ํา

กว
า 2

0 
ป 

21
 – 

30
 ป
 

31
 – 

40
 ป
 

40
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 128.16 143.80 149.39 325.41 

ต่ํากวา 20 ป 128.16 
 -15.63 

(0.406) 
-21.22 
(0.347) 

-197.24** 
(0.004) 

21 – 30 ป 143.80   -5.59 
(0.993) 

-181.61** 
(0.008) 

31 – 40 ป 149.39    -176.02* 
(0.011) 

40 ปขึ้นไป 325.41     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 20 ป กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีระดับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาที่
ซ้ือตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 
20 ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาที่ซ้ือตอครั้ง นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยราคาที่ซ้ือตอครั้งเทากับ 197.24 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21–30 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีระดับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาที่ซ้ือตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาที่ซ้ือตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้งเทากับ 181.61 

X 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31–40 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีระดับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ราคาที่ซ้ือตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ดานราคาที่ซ้ือตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้งเทากับ 176.02 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
การศึกษา 
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน 
 
ตาราง 22 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานการศึกษา 
 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 6.52 3 381 0.06 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 175.50 3 381 0.75 
 
 จากตาราง 22 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามอายุ อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.06 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance)  
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.75 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) 
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ตาราง 23 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต 
ระดับการศึกษา  S.D. F Sig. 

ต่ํากวาอนุปริญญา 3.10 1.69 
อนุปริญญา/ปวส. 3.73 1.73 
ปริญญาตรี 3.55 2.26 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยซ้ือนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตตอป 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.85 1.75 

1.18 0.317 

ต่ํากวาอนุปริญญา 144.72 125.01 
อนุปริญญา/ปวส.  173.00 156.14 
ปริญญาตรี 152.61 134.77 

ราคาที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตตอครัง้ 

สูงกวาปริญญาตร ี 185.48 75.31 

1.56 0.198 

 
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนก
ตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA 
(Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
 

 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .317 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือโดยเฉลี่ยตอป ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
  
 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้ง มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ .198 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 
อาชีพ 
 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

X 
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 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต แตกตางกัน 
 
ตาราง 24 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานอาชีพ 
 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 6.52* 3 381 0.02 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 175.50** 3 381 0.00 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 24 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามอาชีพ อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.02 ซ่ึงนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงใชการทดสอบ Brown-
Forsthye  
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน 
รถยนต โดยจําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต 
แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

Brown-
Forsythe 20.91** 3 147.21 0.00 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 21.27** 3 50.704 .000 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดย
จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธิบายดังน้ี 
 
 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. เทากับ .00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 26 
 
 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 27 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือโดยเฉลี่ยตอป 

 

จํานวนครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศกึ
ษา

 

พนั
กง
าน

เอก
ชน

 

ขา
รา
ชก

าร
/พ
นัก

งา
น

รัฐ
วิส
าห

กิจ
 

ธุร
กิจ

สว
นต

ัว 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 1.94 3.90 3.38 4.02 

นักเรียน/นักศกึษา 1.94 
 -1.95** 

(0.000) 
-1.43** 
(0.000) 

-2.08** 
(0.000) 

พนักงานบริษทัเอกชน 3.90   .52 
(0.507) 

-.13 
(0.999) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.38    -.65 
(0.522) 

ธุรกิจสวนตัว 4.02     

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 26 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งในการซื้อตอป 1.95 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวน
ครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่
มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งในการซื้อตอป 1.43 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว มีระดับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/

X 
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นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งในการซื้อ
ตอป 2.08 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 
 

ราคาโดยเฉลีย่
ในการซื้อตอ

ครั้ง 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศกึ
ษา

 

พนั
กง
าน

บร
ิษัท

เอก
ชน

 

ขา
รา
ชก

าร
/พ
นัก

งา
น

รัฐ
วิส
าห

กิจ
 

ธุร
กิจ

สว
นต

ัว 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 121.67 140.35 138.88 347.36 

นักเรียน/นักศกึษา 121.67 
 -18.69* 

(0.014) 
-17.21 
(0.738) 

-225.69** 
(0.000) 

พนักงานบริษทัเอกชน 140.35   1.48 
(1.000) 

-207.00** 
(0.000) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 138.88    -208.48* 
(0.000) 

ธุรกิจสวนตัว 347.36     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 27 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบ
แบบสอบถามพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ดานปริมาณการซื้อตอครั้งนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งเทากับ 18.69 
 
 

X 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานนักเรียน/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอ
ครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง
นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยราคาเฉลี่ยใน
การซื้อตอครั้งเทากับ 225.69 
  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูตอบแบบสอบถามอาชีพธุรกิจ
สวนตัว มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอ
ครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
ตอครั้งเทากับ 207.00 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ ผูตอบแบบสอบถามอาชีพธุรกิจ
สวนตัว มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอ
ครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
ตอครั้งเทากับ 208.48 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน 
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ตาราง 28 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 2.90* 3 381 0.03 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 7.70** 3 381 0.00 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 28 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.03 ซ่ึงนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงใชการทดสอบ Brown-
Forsthye  
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe 
 
ตาราง 29 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยจําแนกตามรายได

เฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

Brown-
Forsythe 12.75** 3 241.91 0.00 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 9.387** 3 257.49 .000 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติการทดสอบ Brown-Forsthye ในการทดสอบพบวา 
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 พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัย
ไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 30 
 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดาน
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 31 
 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

 

จํานวนครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

นอ
ยก

วา
หร

อืเท
าก
ับ 

15
,00

0 บ
าท

 

15
,00

1 –
 35

,00
0 บ

าท
 

35
,00

1 –
 55

,00
0 บ

าท
  

55
,00

1 บ
าท

ขึ้น
ไป

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 2.82 4.05 3.06 4.33 

นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 2.82 
 -1.22** 

(0.000) 
-.24 

(0.943) 
-1.50** 
(0.000) 

15,001 – 35,000 บาท 4.05   0.99** 
(0.006) 

-.28 
(0.971) 

35,001 – 55,000 บาท  3.06    -1.27* 
(0.01) 

55,001 บาทขึ้นไป 4.33     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

X 
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 จากตาราง 30 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอปเทากับ 1.22 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอปเทากับ 1.50 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000-35,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 55,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000-35,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 55,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ
ตอปเทากับ 0.99 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000-55,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000-55,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป
เทากับ 1.27 
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



 82

ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดโดยเฉลี่ยที่แตกตางกันกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 

ราคาโดย
เฉลี่ยในการ
ซ้ือตอครั้ง 

นอ
ยก

วา
หร

อืเท
าก
ับ 

15
,00

0 บ
าท

 

15
,00

1 –
 35

,00
0 บ

าท
 

35
,00

1 –
 55

,00
0 บ

าท
  

55
,00

1 บ
าท

ขึ้น
ไป

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 126.66 186.85 131.22 179.42 

นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 126.66  
-60.19** 
(0.000) 

-4.75 
(0.998) 

-52.77* 
(0.01) 

15,001 – 35,000 บาท 186.85   55.62** 
(0.002) 

7.43 
(0.999) 

35,001 – 55,000 บาท  131.22    -48.20* 
(0.048) 

55,001 บาทขึ้นไป 179.42     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  

 จากตาราง 31 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาทโดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยระดับราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งเทากับ 60.19 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูตอบ

X 
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แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้งเทากับ 52.77 
  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-35,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 55,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 55,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
ตอครั้งเทากับ 55.62 
  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-55,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 55,001 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-55,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 55,001 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
ตอครั้งเทากับ 48.20 
 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สถานภาพสมรสในปจจุบัน 
 สมมติฐานที่ 1.6 สถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังน้ี 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน 
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ตาราง 32 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานสถานภาพสมรสในปจจุบัน 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 2.980 2 382 0.05 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 93.886** 2 382 0.00 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 32 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามสถานภาพสมรสในปจจุบัน อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.05 ซ่ึงเทากับ 0.05 ดังนั้นจึงใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) 
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe 
 
ตาราง 33 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยจําแนกตาม

สถานภาพสมรสในปจจุบัน 
 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต 

สถานภาพสมรสใน
ปจจุบัน 

 S.D. F Sig. 

โสด 3.56 2.20 
สมรส/อยูดวยกัน 3.67 1.49 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
หมาย/หยาราง/แยกกัน
อยู  

3.57 1.97 

0.06 0.933 

 
 

 จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
จําแนกตามสถานภาพสมรสในปจจุบัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – 
Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
 

X 
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 พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามสถานภาพสมรสใน
ปจจุบัน ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .933 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน 
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสในปจจุบันตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตาม
สถานภาพสมรสในปจจุบัน ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 34 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยจําแนกตาม

สถานภาพสมรสในปจจุบัน 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 5.697** 2 71.603 0.00 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 34 พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามสถานภาพ
สมรสในปจจุบัน ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสในปจจุบัน ตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนก
ตามสถานภาพสมรสในปจจุบัน ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือทดสอบความแตกตาง
เปนรายคู ดังแสดงในตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของสถานภาพสมรสที่แตกตางกันกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 

ราคาโดยเฉลีย่
ในการซื้อตอ

ครั้ง 

โส
ด 

สม
รส

/อย
ูดว

ยก
ัน 

หม
าย

/ห
ยา
รา
ง/แ

ยก
กัน

อย
ู 

สถานภาพสมรสในปจจุบัน 

 146.27 232.62 147.96 

โสด 146.27 
 -86.35* 

(0.046) 
-1.68 

(0.998) 

สมรส/อยูดวยกัน 232.62   86.47 
(0.063) 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 147.96    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  

 จากตาราง 35 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่ มีสถานภาพโสด กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยระดับราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งเทากับ 86.35 
 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่มีคานัยสําคุญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมุติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ประโยชนของน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาสในรถยนต ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  

  
 สมมติฐานที่ 2.1 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 

 
H0: สวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ

ในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 H1: สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 

ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

 
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป สวนประสมทางการตลาด 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 0.12* 0.01 ต่ํา 
ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

-0.02 0.64 ไมมีความสัมพันธ 

ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

0.02 0.66 ไมมีความสัมพันธ 

ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ -0.01 0.78 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา 0.09 0.59 ไมมีความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.25** 0.00 ต่ํา 
ดานการสงเสริมการตลาด -0.12* 0.01 ต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวาสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.12 
แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.64 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สวนประสมทางการตลาด ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.66 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สวนประสมทางการตลาด ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.78 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 
สวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.59 ซ่ึงมากกวา 0.05 

น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 

ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.25 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํา 
 

สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.12 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะลดลงในระดับ
ต่ํา เน่ืองจากจํานวนครั้งที่ซ้ือสืบเน่ืองจากระยะเวลาการใชงานของผลิตภัณฑ เปนเหตุใหเกิดการซื้อ
ไปใชซํ้า ไมใชซ้ือเพราะเกิดจากการสงเสริมการตลาดที่ดีขึ้น 
  
 สมมติฐานที่ 2.2 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 
 

H0: สวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 H1: สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
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ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อตอครั้ง สวนประสมทางการตลาด 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานผลิตภัณฑ -0.02 0.70 ไมมีความสัมพันธ 
ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

0.38** 0.00 ปานกลาง 

ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

-0.24** 0.00 ต่ํา 

ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ 0.27** 0.00 ต่ํา 

ดานราคา 0.12* 0.01 ต่ํา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.20** 0.00 ต่ํา 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.12* 0.01 ต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 

จากตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ใน
การทดสอบพบวา สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.70 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.38 แสดงวาสวน
ประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตดีขึ้น 
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พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.24 แสดงวาสวน
ประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะ
ลดลงในระดับต่ํา เน่ืองจากผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศโดยไมไดคํานึงถึงคุณภาพ
โดยตรง จึงไมไดสงผลใหราคาที่ซ้ือตอครั้งเพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.27 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานความ
คาดหวังตอผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานความ
คาดหวังตอผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 

น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.12 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคาดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.20 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนาย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนายดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการ
ซ้ือตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึง

นอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.12 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 

สมมติฐานที่ 3 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
สมมติฐานที่ 3.1 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 

 
H0: บุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ

ผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 H1: บุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
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 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 

ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

 
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ชอบเขาสังคม-ชอบอยูบาน 
 0.09 0.06 ไมมีความสัมพันธ 

เปนผูนําแฟชัน่-เปนผูตามแฟชั่น 
 

0.23** 0.00 ต่ํา 

เชื่อม่ันในตวัเองทุกครั้ง-เชือ่ม่ันใน
ตัวเองเปนบางครั้ง 

0.35** 0.00 ปานกลาง 

มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิด
สรางสรรค 

0.05 0.29 ไมมีความสัมพันธ 

มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกาย
ดี-แตงกายเชย 

0.10* 0.04 ต่ํา 

รักสวยรักงามชอบแตงตวั-ชอบความ
เรียบงาย 

0.25** 0.00 ต่ํา 

บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพ
ธรรมดา 

0.33** 0.00 ปานกลาง 

มักตัดสินใจดวยตวัเอง-ตองฟง
คําแนะนํา 

0.41** 0.00 ปานกลาง 

มักตองการความโดดเดนทางสังคม-
ตองการความเรียบงาย 

0.14** 0.00 ต่ํา 

บุคลิกภาพโดยรวม 0.31* 0.01 ปานกลาง 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวาบุคลิกภาพ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐาน (H1) หมายความวา บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.31 แสดงวาบุคลิกภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ในขอชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.06 ซ่ึงมากกวา 0.05 

น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอชอบเขาสังคม-
ชอบอยูกับบาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวน
ครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ในขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 

น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอเปนผูนําแฟชั่น-
เปนผูตามแฟชั่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.23 แสดงวาบุคลิกภาพในขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพ
เปนผูนําแฟชั่น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ในขอเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันในตัวเองเปนบางครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา  ขอมีความเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันในตัวเองบางครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.35 แสดงวาบุคลิกภาพในขอเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-
เชื่อม่ันตัวเองเปนบางครั้ง กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง 

 
ในขอมีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.29 ซ่ึง

มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมี
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ความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ในขอมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.04 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา  ขอมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.10 แสดงวาบุคลิกภาพในขอมักไดรับคําชมวาแตง
กายดี-แตงกายเชย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพที่มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํา 

 
ในขอรักสวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึง

นอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา  ขอรัก
สวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.25 แสดงวาบุคลิกภาพในขอรักสวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความ
เรียบงาย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพรักสวยรักงามชอบแตงตัว พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ในขอบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา  ขอ
บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.33 แสดงวาบุคลิกภาพโดดเดน-บคุลิกภาพธรรมดา กับ พฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพโดดเดน พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดาน
จํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
ในขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา  ขอมัก
ตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน



 96

รถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.41 แสดงวา ขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา กับ 
พฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพที่มักตัดสินใจดวยตัวเอง พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
ในขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา  ขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.14 แสดงวา มักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการ
ความเรียบงาย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพมักตองการโดดเดนทางสังคม พฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
 สมมติฐานที่ 3.2 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 

 
H0: บุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ

ผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง 
 H1: บุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อตอครั้ง ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน 
 

0.23** 0.00 ต่ํา 

เปนผูนําแฟชัน่-เปนผูตามแฟชั่น 
 

-0.09 0.07 ไมมีความสัมพันธ 

เชื่อม่ันในตวัเองทุกครั้ง-เชือ่ม่ันใน
ตัวเองเปนบางครั้ง 

0.09 0.05 ไมมีความสัมพันธ 

มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิด
สรางสรรค 

0.20** 0.00 ต่ํา 

มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกาย
ดี-แตงกายเชย 

0.10* 0.04 ต่ํา 

รักสวยรักงามชอบแตงตวั-ชอบความ
เรียบงาย 

-0.05 0.25 ไมมีความสัมพันธ 

บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพ
ธรรมดา 

0.12* 0.01 ต่ํา 

มักตัดสินใจดวยตวัเอง-ตองฟง
คําแนะนํา 

0.13* 0.01 ต่ํา 

มักตองการความโดดเดนทางสังคม-
ตองการความเรียบงาย 

-0.35** 0.00 ปานกลาง 

บุคลิกภาพโดยรวม 0.06 0.17 ไมมีความสัมพันธ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวาบุคลิกภาพ 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.17 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา บุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือ
กระจายเปนรายขอพบวา 
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ในขอชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต

ของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับ
บาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.23 แสดงวา ขอชอบเขา
สังคม-ชอบอยูกับบาน กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพชอบเขาสังคม พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
 ในขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.07 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
 ในขอเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อมั่นในตัวเองเปนบางครั้ง กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอเชื่อม่ันใน
ตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันตัวเองในบางครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.05 ซ่ึงเทากับ 0.05 น้ัน คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันใน
ตัวเองเปนบางครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ในขอมีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอมีความคิด
สรางสรรค-ขาดความสรางสรรค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมีความคิดสรางสรรค-ขาด
ความคิดสรางสรรค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.20 แสดงวา ขอมีความคิดสรางสรรค/ขาดความสรางสรรค กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มี
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บุคลิกภาพมีความคิดสรางสรรค พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 

ในขอมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย กับพฤติกรรมการซ้ือนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอมักได
รับคําชมจากคนรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.04 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมักไดรับคํา
ชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.10 แสดงวา ขอมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกาย
เชย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพที่มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี พฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ในขอรักสวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอรักสวย
รักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.25 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอรักสวยรักงามชอบแตงตัว-
ชอบความเรียบงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ในขอบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอบุคลิกภาพโดดเดน-
บุคลิกภาพธรรมดา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.12 แสดงวา ขอ
บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพโดดเดน พฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพิ่มขึ้นในระดับ
ต่ํา 

 
ในขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน

รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอมักตัดสินใจดวย
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ตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟง
คําแนะนํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยใน
การซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.13 
แสดงวา ขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพมัก
ตัดสินใจดวยตัวเอง พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยใน
การซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ในขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม

ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอมัก
ตองการความโดดเดนทางสังคม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-
ตองการความเรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ -0.35 แสดงวา ขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย กับ พฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพมักตองการโดดเดนทางสังคม พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะลดลงในระดับปานกลาง เน่ืองจากผูที่
ตองการความโดดเดนทางสังคม ไมจําเปนตองซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในราคาที่สูงขึ้นตามไปดวย 
เพราะวาผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมไดสงผลโดยตรงตอความโดดเดนทางสังคม 
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ตาราง 40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติ ฐ านที่  1 ลั กษณะประช ากรศาสตร ที่ แ ตกต า ง กั น 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน สถานภาพสมรสในปจจุบัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกัน   

 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกนั 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกนั 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ทีแ่ตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.6 สถานภาพสมรสในปจจุบัน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานที่ 2.1 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 40 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.1 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.2 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่องพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีจะเปนประโยชนตอบริษัทไดนําขอมูลเหลานี้ไปใชในการวางนโยบาย 
โดยวางแผนผานสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ ในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใน
สภาพตลาดปจจุบันได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน ที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาคนควาวิจัยเรื่อง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทําใหทราบถึงตัวแปรตนคือดานประชากรศาสตร อนัไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได ของผูซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต  ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดอันไดแก ดานสินคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลิกภาพ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อันไดแก รูปแบบการซื้อ เหตุผลในการซื้อ สถานที่ซื้อ บุคคลที่
มีอิทธิพลในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อ ระดับราคาที่เลือกซื้อ  
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑและบริการ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภค 
 3. บุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
 
วิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย  
ประชากร ไดแก ผูบริโภคที่เคยซ้ือหรือใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานครซึ่ง

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใช

น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต การกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) ในการศึกษาครั้งนี้ไดจากการ
คํานวณ โดยใชสูตรดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2540: 291) 

n =   [Z2(pq)/e2] 
         โดย         n =   จํานวนตัวอยาง 
                       Z =    ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 ซึ่งมีคาความเชื่อม่ัน = 1.96 
                       p =    คาประมาณรอยละท่ีคาดหวัง กําหนดใหมีคาเทากับรอยละ 50 
                       q =    1 – p 
                       e =    คาความคลาดเคลื่อนในการศึกษาครั้งนี้กําหนดที่รอยละ 5 
  เม่ือแทนคาตัวแปรที่ไดในสมการ    จะได 
   
  n = [(1.96)2(0.5*0.5) / (0.05)2]    =    384.16 หรือ 385 

 
จํานวนกลุมตัวอยางขั้นต่ํา 385 ราย ในการศึกษาครั้งนี้ เลือกใชจํานวนตัวอยาง 400 ราย ท้ังนี้

โดยเผ่ือความผิดพลาดที่เกิดจากการเก็บขอมูล  
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึง่แบบสอบถาม

ที่สรางขึ้นแบงออกเปน 3 ตอน คือ  
ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนาหอมปรับอากาศในรถยนต ของผูตอบ

แบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ 
ขอท่ี 1 รูปแบบในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 2 สิ่งท่ีใหความสําคัญในการเลือกซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 3 สถานที่ท่ีเลือกซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 4 บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 5 ความถี่ในการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอท่ี 6 ปริมาณการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 7 ราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอท่ี 8 ระยะเวลาท่ีผานมาโดยเฉลี่ยท่ีใชน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ประโยชนของนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ความคาดหวังตอ
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด เปนลักษณะคําถามปลาย
ปดแบบ Likert Scale โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน
ประกอบดวย 

ระดับความคิดเห็น   คะแนน 
  เห็นดวยอยางยิ่ง   5 คะแนน 

เห็นดวย    4 คะแนน 
ไมแนใจ    3 คะแนน 
ไมเห็นดวย   2 คะแนน 
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ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   1 คะแนน 
ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อน้ําหอมปรับ

อากาศในรถยนต มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 9 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานซาย 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ผุตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานขวา 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานขวา 

 ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 5 ขอ 

ขอที่ 1 เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 4 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 6 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 
ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูที่ใช นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เพื่อเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพื่อทําการตรวจสอบความ
ถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางที่มี
ลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน 
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(Reliability) ของชุดคําถามของแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha co efficiency) 
ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 449) เพื่อทดสอบความคงที่ภายในของชุดคําถาม  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  ผูวิจัยไดทําการศึกษางานวิจัยคนควาจากขอมูลแหลงตาง ๆ ดังน้ี 

1. หนังสือพิมพ วารสารตางๆ เวบไซดตางๆ เชน ขอมูลของบริษัทที่จําหนายย้ําหอม
ปรับอากาศ และน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 

2.  หนังสือวิชาการ บทความที่เกี่ยวของ เชน ขอมูลสภาพตลาดน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนตโดยรวมภายในประเทศไทย  

3. รายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง แลวนํามา
วิเคราะหโดยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตัวอยาง 
 2. เลือกเก็บตัวอยางจากผูที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร โดย
เลือกเก็บจากประชาชนทั่วไปโดยเก็บตัวอยางตามความสะดวก 
 3. ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนระยะเวลา 1 เดือน  
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังนี้ 

1. นําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาตรวจสอบความสมบูรณกอนนําไป
วิเคราะห 

2. นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูล 
3. นําขอมูลท่ีลงรหัสแลวมาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผลขอมูล

โปรแกรม SPSS/PC for Window ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมตฐิานที่ตั้งไว 
  
 สถิติพื้นฐาน ใชในการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามทั้ง 3 ตอน สถิติที่ใช
ไดแก  

1. คารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปรความหมายของลักษณะขอมูลสวนตัวของผูตอบ
แบบสอบถาม ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
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2. คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
 

 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใชในการทดสอบสมมติฐานโดย 
1. การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดยใช

สูตร Independent Sample t-test ณ. ระดับความเชื่อม่ันทางสถิติที่รอยละ 95  
2. การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม 

โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  
3. การทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระตอกัน โดยการใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product – Moment Correlation Coefficient)  
 
สรุปผลการศึกษางานวิจัย 

ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรสปจจุบัน 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 246 คน มีอายุ 21-30 ป จํานวน 
237 คน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 233 คน มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 คน 
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 35,000 บาท จํานวน 165 คน และสถานภาพโสด 277 คน 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดในแตละดาน ดังนี้ 
  
 พฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งท่ีซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  
 
 พฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง 
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 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.14  
 
 พฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 
  ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อ
ตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 160.16 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนต ของผูบริโภคมีรายละเอียดในแตละดาน ดังน้ี 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภค  
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูใน

ระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความ
หลากหลายของบรรจุภัณฑ  
 

 สวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค  
  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานประโยชนของนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เม่ือพิจารณารายขอ
พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอชอบสูดดมกลิ่นหอม  

  
 สวนประสมทางการตลาด ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพของนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตโดยรวม อยูในระดับไมเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 เม่ือพิจรณารายขอพบวา 
ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอไมเปนผลเสียตอระบบหายใจ  
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 สวนประสมทางการตลาด ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานความคาดหวังตอ
ผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ สามารถพิ่มเสนหใหกับเจาของรถ 
 

 สวนประสมทางการตลาด ดานราคา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอคุมคากับเงิน 
 

 สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค  

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือ ขอสินคาเลือกซ้ือสะดวก 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ

น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด

โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือ ขอมีการลดราคา 
 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลบุคลิกภาพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค 

 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพโดยรวม โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสดุคือ ขอมักตัดสินใจดวยตนเอง-ตองฟงคําแนะนํา  

  
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรสในปจจุบัน มีพฤติกรรมการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน  

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทมหานคร 
พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และระดับการศึกษา ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทมหานคร 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรสในปจจุบัน ตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือโดยเฉลี่ยตอป พบวา สวนประสมทางการตลาด
ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อตอครั้ง สวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีคาสหสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.30 แสดงวาสวน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อตอคร้ัง มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

  
 สมมติฐานที่ 3 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศใน

รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนคร้ังโดยเฉลี่ยตอปท่ีซื้อ บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยมีคาสหสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.31 แสดงวาบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่ซื้อ มีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อตอคร้ัง พบวา บุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อตอครั้ง 

 
 
อภิปรายผลการศึกษางานวิจัย  
 จากผลการวิจัยพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังนี้ 
 1. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงออกเปน 2 ดาน ไดแก ดานจํานวนคร้ังท่ีซื้อโดยเฉลี่ยตอป และ
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้ง ดังน้ี 
  1.1 พฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอป ผูตอบ
แบบสอบถามมีจํานวนครั้งเฉลี่ยท่ี 3.85 คร้ัง 
  1.2 พฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ผูตอบ
แบบสอบถามซื้อตอคร้ังเฉลี่ยที่ 160.16 บาท 

2. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับความแตกตางดานประชากรศาสตร ไดแก  
 2.1 เพศ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีดานปจจัยสวนบุคคล (Personal 
Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ จากแนวคิด
ของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144) 
เน่ืองจาก น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตเปนสินคาที่ไมไดระบุเจาะจงวาเปนผลิตภัณฑสําหรับเพศใดเพศ
หนึ่งเปนพิเศษ เนื่องจากประโยชนของผลิตภัณฑตอบสนองความตองการไดทุกเพศ ดังนั้นพฤติกรรม
การซื้อจึงไมแตกตางกัน แมวาจะมีเพศที่แตกตางกันก็ตาม 

     2.2 อายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองตามทฎษฏีปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การ
ตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ เชน อายุที่แตกตางกัน จะมี
ความตองการผลิตภัณฑตางกัน จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; 
อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144) 

 2.3  การศึกษา กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีดานปจจัยสวนบุคคล (Personal 
Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ เชน การศกึษา ซ่ึง
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ผูที่มีการศึกษาสูง จะเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพดีกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวา จากแนวคิดของฟลลิป คอต
เลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144)  เนื่องจาก 
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตไมไดแบงคุณภาพออกเปนหลายระดับ จะมีความแตกตางกันในเรื่องกลิ่น
เทานั้น ดังน้ันการศึกษาจึงไมไดสงผลในการเลือกซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 2.4  อาชีพ  กับพฤติกรรมการซื้อ นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การ
ตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ เชน อาชีพ ซึ่งอาชีพของแตละ
บุคคลจะนําไปสูความตองการและความจําเปน ในสินคาและบริการที่แตกตางกัน จากแนวคิดของฟลลิป 
คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144) 

 2.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนตของผูบริโภค
ในกรุงเทพหานคร พบวา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล ดานโอกาสทางเศณษญ
กิจ หรือ รายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย ทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 
2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144)  และสอดคลองกับงานวิจัยของ ศต
วสุ กมลานนท (2548) ศึกษาเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอการซื้อน้ําหอมแบรนดเนม
ตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ระดับรายไดตอเดือน 15,000-30,000 บาท และสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2593: 3) กลาววาพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช กร
ประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือ
อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา 
การใช และการใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ 

 2.6  สถานภาพสมรสในปจจุบัน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล ดานวงจรชีวิต
ครอบครัวของบุคคลในลักษณะการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยม ของบุคคล ทําใหเกิดความตองการและพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน 
จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 
129 - 144) เน่ืองจาก สถานภาพสมรสก็สอดคลองกับวงจรชีวิตครอบครัวเชนเดียวกัน 
 3. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก  
 3.1 ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องผลิตภัณฑ ที่กลาววา การกําหนดกล
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ยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยของผลิตภัณฑ โดยพิจรณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) 
ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา ฯลฯ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541:53-55) เน่ืองจากผูบริโภคที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ตองการเพียงกลิ่นหอม ไมไดพิจารณาถึงดานผลิตภัณฑเปนสําคัญ และกลุมผูบริโภคที่ใชเปน
ประจําก็ยังคงใชอยู แตแมวาสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑจะดีขึ้นก็ไมทําใหคนหันมาบริโภค
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตมากขึ้น หรือคนที่ใชอยูแลวจะใชมากขึ้น 
 3.2 ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ซ่ึงไมสอดคลองกับทฤษฎีของสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑ ท่ีมี
แนวคิดวา ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utilities) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทํา
ใหผลิตภัณฑสามารถขายได (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541:53-55) เนื่องจากผูบริโภคไมได
คํานึงถึงประโยชนท่ีไดรับเปนเร่ืองสําคัญ ตองการเพียงกลิ่นหอมจึงไมมีความสัมพันธกันในการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต  

3.3 ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่จะตอง
คํานึงถึงประกอบไปดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 18-25)  คุณภาพผลิตภัณฑ (Product 
quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความ
พึงพอใจของลูกคา และคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซื้อจะไมซ้ือซ้ํา ถาสินคา
คุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได ดังนั้นจึงตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพ
ระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนท่ีพอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมี
มาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอสินคาทุกคร้ังท่ีซื้อ เนื่องจากการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตนั้นไมไดผลิตมาใหเลือกหลายคุณภาพ ดังน้ันถาผูบริโภคตองการใชนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ก็จําเปนตองซื้อมาใชโดยไมไดคํานึงถึงเร่ืองคุณภาพเปนสําคัญ จึงทําใหคุณภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 3.4 ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนต ซึ่งไมสัมพันธกับทฤษฎี เน่ืองจากผูซื้อไมไดคาดหวังกับสินคามาก เพราะสินคาเปน
สินคาที่ชวยมาใหความหอมสดชื่นเทานั้น ไมไดมาชวยแกปญหาท่ีเกิดกับผูบริโภค ดังนั้นจึงไมมีความ
คาดหวังกับผลิตภัณฑมากนัก จึงทําใหไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต 

3.5 ดานราคา ไมสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไม
สอดคลองกับทฤษฎีเร่ืองราคา ซึ่งกลาวไววา ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซือ้สินคา 
หรือ บริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา (Value) ท่ีผูบริโภคจายเพือ่แลกเปล่ียนกับผลประโยชนท่ีไดรบัจากการ
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ใชสินคาหรอืบริการ หรอืสิง่ท่ีกําหนดมูลคาผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ราคาเปนสื่อกลางในการ
แลกเปลีย่นสนิคา (สิ่งทีจ่บัตองได) และบริการ (สิ่งท่ีจับตองไมได) ราคาของสินคาชนิดใดชนดิหนึ่งยอม
หมายถึง มูลคาของสินคาชนิดนั้นจํานวนหนึ่งหนวยในรูปตัวเงินเสมอ (ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. 
2543: 189-190)  ความไมสัมพันธกันเนือ่งจากการซือ้น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตไมไดคํานึงถึงราคา
เปนสําคัญ เพราะทราบอยูแลววาเปนสินคาฟุมเฟอย ดังน้ันเม่ือซื้อจึงไมไดพจิารณาเปนเรื่องสาํคัญ จึง
ทําใหราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 3.6 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ตามทฤษฎีเร่ืองชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ 
(Etzl, Walker ;& Stanton. 2001: G-3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง 
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Product) ไป
ยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect 
Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 3.7 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต ตามทฤษฎีการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการตอความคิดของบุคคล (Semenik. 2002: 563) โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ให
เกิดความตองการ เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก 
ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: 563) หรือเปนการติดตอสื่อสาร
เกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใช
พนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No personal selling) 
เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตองใช
หลักการเลือกใชครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication (IMC) โดยพิจรณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได  
  4. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางดานบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถแยกอธิบายเปนบุคลิกภาพดานตางๆ 
ดังตอไปนี้ 
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  4.1 บุคลิกภาพดานมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย, ดานบุคลิกภาพ
ที่โดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา, ดานมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา, ดานมักตองการความโดด
เดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของชิฟและคานุก Schiff ;& Kanuk. 1994: 126) กลาวคือ บุคลิกภาพ
หมายถึง ลักษณะทางดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหน่ึง
ตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา หรืออาจหมายถึง การตอบสนองจากสิ่งกระตุนเปนสิ่งแวดลอม  
  4.2 บุคลิกภาพชอบเขาสังคม-ชอบอยูบาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เนื่องจากนํ้าหอมปรับอากาศไมไดให
ประโยชนที่สงผลโดยตรงตอผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพชอบเขาสังคม เพราะเปนผลิตภัณฑที่ใหประโยชน
ภายในที่สวนตัวเทาน้ัน 
  4.3 บุคลิกภาพดานเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เน่ืองจากนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตไมไดตอบสนองความตองการเรื่องแฟชั่นโดยตรง ตอบสนองเพียงความตองการดานกลิ่นหอม
เทานั้นจึงไมสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  4.4 บคุลิกภาพเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันในตัวเองเปนบางครั้ง ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ซ่ึงไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เน่ืองจากผูที่
ใชน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตไมจําเปนตองมีความมั่นใจในตัวเองทุกครั้ง เนื่องจากเปนผลิตภัณฑท่ีให
ความหอมทั่วไป จไมตองมีความมั่นใจก็สามารถใชได จึงทําใหไมมีความสัมพันธกัน  
  4.5 บุคลิกภาพดานความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ซ่ึงไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เน่ืองจาก 
ผูบริโภคที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมจําเปนตองมีความคิดสรางสรรค เนื่องจากเปนสินคา
สําเร็จรูปไมจําเปนตองใชจินตนาการหรือความคิดสรางสรรคในการซื้อ ดังน้ันบคุลิกภาพที่มีความคิด
สรางสรรคจึงไมสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  4.6 ดานรักสวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เนื่องจาก ผูบริโภคที่ใช
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมจําเปนตองรักสวยรักงามชอบแตงตัว เพราะประโยชนของนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตมีไวเพื่อใหความหอมภายในรถ ไมเกี่ยวกับเร่ืองความสวยงามของตัวผูบริโภคเอง 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ซ่ึงบางสวนไดจากผูตอบแบบสอบถาม สรุปได
ดังนี้ 
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 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน สถานภาพโสด จึงสามารถนําขอมูลดังกลาวกําหนดกลุมเปาหมาย วางแผนนโยบายและ
กลยุทธทางการตลาดเพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 
 2. เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อที่ตั้งใจมาซ้ือและตองซ้ือใหไดในวันน้ัน โดย
ซื้อที่หางโมเดิรนเทรด เชน บิ๊กซี โลตัส คารฟูร จึงควรที่จัดใหสินคามีขายอยางสม่ําเสมอโดยใหพนักงาน
แนะนําสินคาจัดเรียงสินคาใหเต็มชั้นวางอยางสม่ําเสมอ เน่ืองจากเปนหางขนาดใหญมีลูกคามากอาจไม
พอตอความตองการ เพราะวาถาผูบริโภคเดินทางมาถึงแลวไมมีขายอาจทําใหเสียลูกคาไปได  
 3. ผูที่มีอิทธิพลในการซ้ือมากที่สุด คือ ผูมีชื่อเสียง ดังน้ันถาทางบริษัทตองการทําการตลาด
ดานการโฆษณาในครั้งตอไป ก็ควรที่จะใชผูท่ีมีชื่อเสียงในสังคมเปนพรีเซนเตอรจะชวยทําใหยอดขาย
เพิ่มมากขึ้นได 
 4. จุดเดนของบริษัทคือดานผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุภัณฑสวยงามเหมาะกับการใชงาน และ
คุณภาพวัสดุ ซึ่งเปนเร่ืองท่ีผูบริโภคเห็นดวยมากที่สุด ดังนั้นบริษัทควรรักษามาตราฐานการผลิตใหดี
ยิ่งขึ้น สําหรับจุดดอยคือ เรื่องคุณภาพที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาไมดีตอสุขภาพรางกาย ก็ควรที่จะ
ปรับปรุงผลิตภัณฑใหมีคุณภาพที่ดีตอรางกายและสุขภาพ และสื่อสารไปยังผูบริโภคใหรับรูในดาน
คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 5. ผูบริโภคเห็นดวยกับเร่ืองการจัดวางชั้นเรียงท่ีสะดุดตา กับการจัดวางกวางขวางเลือกซ้ือได
สะดวก ดังนั้นทางบริษัทควรที่จัดวางชั้นเรียงใหเห็นไดชัดเจน กวางขวาง เลือกหยิบไดสะดวก ทําให
ผูบริโภคสนใจสินคามากขึ้น และเขามาเลือกซื้อสินคามากขึ้นได 
 6. ผูบริโภคเห็นดวยกับการที่บริษัทมีการจัดการลดราคาสินคา และของสมนาคุณ ดังน้ันการ
ทําการตลาดที่จะไดผลอันรวดเร็วที่เห็นไดชัดนาจะเปนการจัดการลดราคาสินคาตามเทศกาล หรือมีของ
แถมของสมนาสคุณ จะทําใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคามากขึ้น 
 7. สิ่งท่ีมีความสัมพันธกันมากที่สุด ในเร่ืองสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คือ เร่ืองประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต กับพฤติกรรมดาน
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ เพราะถาผูบริโภคมองเห็นถึงประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตจะทําให
ผูบริโภคยอมจายเงินในการซื้อตอครั้งมากขึ้น 
 8. สิ่งท่ีมีความสัมพันธในทางตรงกันขามกัน ในเรื่องสวนประสมทางการตลาด คือ เร่ืองการ
สงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมดานจํานวนคร้ังท่ีซื้อ และ เร่ืองคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต กับ พฤติกรรมดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อตอครั้ง ทําใหเราทราบวา ถาเราเพิ่มงบในการสงเสริม
การตลาด เพื่อทําใหมากขึ้นก็ไมไดทําใหผูบริโภคซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตถี่ขึ้น เพราะจะซื้อมา
ใชเม่ือตองการใชหรือเม่ือหมดเทานั้น สวนเรื่องคุณภาพแมวาคุณภาพของสินคาดีขึ้น ผูบริโภคก็ไมยอม
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จายเงินมากขึ้นในการซื้อแตละครั้ง เพราะการจายเงินแตละครั้งไมไดเทียบจากคุณภาพ ดังนั้นถาตอง
เพิ่มงบเพื่อการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ ก็ไมอาจทําใหผูบริโภคยอมจายเงินตอคร้ังมากขึ้นก็ได 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 การวิจัยที่นาสนใจและสามารถทําการศึกษาตอเนื่องได จึงนาจะเปนการศึกษา 
 1.  ศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศประเภทอื่นๆ เชน ในบาน เพื่อนําผลการศึกษา
มาเปรียบเทียบกัน 
 2. ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคเพื่อใหการตอบสนองตอความตองการดานตางๆ เพื่อ
นําไปพัฒนาปรับปรุงดานวัตถุดิบ วัสดุ และขั้นตอนการผลิตท่ีมีมาตรฐานยิ่งขึ้น 
 3. ศึกษาปจจัยอื่น ๆ ที่คาดวาจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เชน ปจจัยดานคานิยม ปจจัยดานแรงจูงใจ ความจงรักภักดีตอตรา
สินคา ทัศนคติและการรับรูตอน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค เปนตน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
 แบบสอบถามนี้ ใชประกอบการทํางานสารนิพนธของนักศึกษาระดับปริญญาโทหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ในหัวขอเรื่อง ”ปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
 อนึ่ง ผูวิจัยขอขอบคุณทานผูตอบแบบสอบถามที่ไดสละเวลา และใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ดวย ท้ังนี้ขอมูลสวนตัว และความคิดเห็นของทานจะถูกนําไปใช
เพื่อประโยชนดานการศึกษาเทาน้ัน 
 

ตอนที่ 1.  ขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือน้าํหอมปรบัอากาศในรถยนต 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ทานตองการเลือก 
1. รูปแบบในการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของคณุเปนแบบใด (ตอบเพียงขอเดียว) 

  ไมมีการวางแผน แตถาเจอถูกใจจะซื้อเลย  
  แวะดูสินคาหลายครั้งกอนซ้ือ 
  ตั้งใจมาซื้อ แตถาไมถกูใจก็ไมซือ้         
  ตั้งใจมาซื้อ และตองซือ้วันนั้นใหได 

2. ในการเลอืกซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต  คุณใหความสําคัญในเรือ่งใดมากที่สดุ 
  ตรายี่หอสินคา     กลิ่น และรูปแบบที่สวยงาม 
  ราคาที่ตองจาย     โปรโมชั่นพิเศษหรอืสวนลด 

3. สถานที่ที่คุณเลือกซือ้น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตเปนประจํา 
  ตลาดนัด  
  หางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล เดอะมอลล สยามพารากอน เปนตน 
  โมเดิรนเทรด เชน บ๊ิกซี โลตัส คารฟูร เปนตน 
 สถานที่ใกลบาน 
 อื่นๆ (โปรดระบุ) ............................ 

4. บุคคลใดที่มีอทิธพิลตอทานมากที่สุดในการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
  ตนเอง     
  บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม ญาติ ฯลฯ 
  เพือ่น   
 ผูมีช่ือเสียง เชน ดารา คนดังในสังคม 
 อื่นๆ (โปรดระบุ) ..........................  
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5. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยท่ีคุณเลือกซือ้น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต...............ครั้งตอป  
6.   ปริมาณการซื้อ.................ชิ้นตอครั้ง   
7.   ราคานํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยท่ีคุณซื้อ...............บาทตอครั้ง 
8.   ทานใชน้าํหอมปรับอากาศในรถยนตมาแลว..................ป.................เดือน      
 
ตอนที่ 2 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้น้าํหอมปรับอากาศในรถยนต 
โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของแตละเรื่องท่ีมีอิทธิพลตอการ
ซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต                 
                                                   

ระดบัความคิดเหน็  

ปจจัยทีม่ีผลตอการตดัสินใจซ้ือ 
 

เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(5) 

เห็นดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ  
1.  ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภัณฑ      
2.  การออกแบบบรรจุภัณฑมีความสวยงามและ  
เหมาะสมกับการใชงาน 

     

3. คุณภาพของวตัถุดิบท่ีใชในการผลติน้ําหอม      
4. คุณภาพของวัสดุทีใ่ชในการผลิตบรรจภุัณฑ      
5. อายุการใชงานและความปลอดภัยในการใชงาน      
ประโยชนของน้าํหอมปรบัอากาศในรถยนต  

6. น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตชวยสรางบรรยากาศ
ท่ีดีในตวัรถ 

     

7. ทานชอบสดูดมกลิ่นหอมของนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

     

คุณภาพของน้าํหอมปรับอากาศในรถยนต  

8. น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตมีผลเสยีตอระบบการ
หายใจ 
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ระดบัความคิดเหน็ 
 

ปจจัยทีม่ีผลตอการตดัสินใจซ้ือ 
 

เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(5) 

เห็นดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(1) 

9. น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตอาจเปนอันตรายตอ
สุขภาพได 

     

ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ  

10. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตสามารถเพิ่มเสนห
ใหกับเจาของรถได 

     

11. ทานมีความสุขทุกครั้งท่ีไดสูดดมนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 

     

ดานราคา  
12. คุณภาพคุมคากับเงินที่จายไป      
13. ความเหมาะสมของราคาตอรูปแบบและดีไซน
ของบรรจุภัณฑ 

     

14. มีราคาหลากหลายใหเลอืกซื้อ      
ดานชองทางการจัดจาํหนาย  
15. สถานทีใ่หเลือกซ้ือมีความหลากหลาย      
16. จัดเรียงทีช่ั้นวางสะดุดตา      
17. พื้นท่ีการจัดวางกวางขวาง      
18. สินคาสามารถเลือกซือ้ไดสะดวก      
ดานการสงเสริมการตลาด  
19. การจัดการสงเสริมการขายโดยการลดราคา      
20. การจัดการสงเสริมการขายโดยมีของสมนาคุณ
ตาง ๆ  

     

21. การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ       
22. การประชาสัมพันธและการใหขาวสารที่เกี่ยวกบั   
กิจกรรมทางการตลาดและบริษัท 
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ตอนที ่3 ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซือ้น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  
 
1.  ชอบเขาสงัคม              __: __: __: __: __    ชอบอยูกบับาน 
                    5    4    3   2   1 
2.  เปนผูนําแฟชั่น             __: __: __: __: __   เปนผูตามแฟชั่น 
                   5    4    3   2    1 
3.  เชือ่ม่ันในตัวเองทุกครั้ง   __: __: __: __: __   เชื่อม่ันในตัวเองเปนบางคร้ัง 
          5    4   3    2    1 
4.  มีความคิดสรางสรรค      __: __: __: __: __   ขาดความคิดสรางสรรค 
          5    4   3    2   1 
5.  มักไดรับคาํชมจากรอบ   __: __: __: __: __   แตงกายเชย 
    ขางวาแตงกายดี        5    4   3    2   1 
6.  รักสวยรักงามชอบแตงตัว__: __: __: __: __   ชอบความเรียบงาย 
          5   4    3   2    1 
7.  บุคลิกภาพโดดเดน        __: __: __: __: __   บคุลิกภาพธรรมดา 
                   5   4    3    2   1 
8.  มักตัดสินใจดวยตัวเอง    __: __: __: __: __   ตองฟงคําแนะนํา 
          5   4    3    2   1 
9.  มักตองการโดดเดนสังคม __: __: __: __: __   ตองการความเรยีบงาย 
          5    4   3    2   1 
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ตอนที่ 4 ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ตรงขอมูลของทานมากที่สุด (ตอบเพียงขอ
เดียว) 
1. เพศ 

  ชาย      หญิง 
2. ชวงอายขุองทาน 

  ต่ํากวาหรือเทากบั 20 ป             21 ป – 30 ป 
  31 ป – 40 ป                    40 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ํากวาอนปุริญญา      อนุปริญญา หรือ ปวส. 
 ปริญญาตรี                      สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชพีในปจจบัุน 
  นักเรียน / นักศึกษา   
  พนักงานบริษัทเอกชน 
  ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ           
  ธุรกิจสวนตัว 
  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................... 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
  15,001 บาท - 35,000 บาท       
  35,001 บาท - 55,000 บาท        
   มากกวา 55,001 บาท 

6. สถานภาพสมรสในปจจบุัน 
  โสด        สมรส / อยูดวยกัน 
  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 
ขอเสนอแนะอืน่ๆ 
.....................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................... 

 
ขอบคุณท่ีใหความรวมมอืตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
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ภาคผนวก “ข” 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 

รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

รายชื่อ    ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 

1. รองศาสตราจารยสพุาดา สิริกตุตา  อาจารยประจาํ 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารยศิรวิรรณ เสรีรัตน  อาจารยประจาํบัณฑิตวิทยาลัย  
     มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดสุิต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก “ค” 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 

 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นายรชต  หวงัจันทร 
วันเดือนปเกิด    3 ตุลาคม 2526 
สถานที่เกิด    นครปฐม 
สถานที่อยูปจจุบัน   71 ถ.นาสรางขางประปา ตาํบลนครปฐม 

อําเภอ เมือง นครปฐม  
73000 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Wellness Consultant 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   Dynaforce International Company Limited 
ประวตัิการศึกษา  
         พ.ศ.2548   นิติศาสตรบัณฑิต  
     จากมหาวิทยาลัยธรรมศาตร 
         พ.ศ.2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 


	ปก
	บทคัดย่อ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย

