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 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางที่ใช คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชสิน
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขอมูลทางสถิตใิชโปรแกรม 
SPSS/PC for Window สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบน
มาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีดันเนต็ ที 3 และความแตกตางกําลังสองนอยที่สุด และ
การทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธของเพียรสัน 
 
 ผลการวิจัย พบวา 

1. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป มีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท 
และมีสถานภาพโสด 
 2. พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มี
จํานวนครั้งต่ําสุด 1 ครั้งตอป และ สูงสุด 12 ครั้งตอป จํานวนชิ้นที่ซ้ือตอครั้ง นอยที่สุด 1 ชิ้น มาก
ที่สุด 5 ชิ้น ราคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ต่ําสุด 50 บาท สูงสุด 800 บาท 

 3. การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑ ดาน
ประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต อยูในระดับเห็นดวย ดานคุณภาพน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต อยูในระดับไมเห็นดวย ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับเห็นดวย 

 4. ผูบริโภคมีระดับบุคลกิภาพโดยรวมในระดับดี พบวา ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพในเรื่อง
ของการชอบเขาสังคม เปนผูนําแฟชั่น เชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง มีความคิดสรางสรรค มักไดรับคาํชม
จากคนรอบขางวาแตงกายดี รักสวยรักงามชอบแตงตัว มักตัดสินใจดวยตวัเอง อยูในระดับดี สวน 
บุคลิกภาพโดดเดน และตองการโดดเดนทางสังคม อยูในระดับปานกลาง 

 
 
 
 
 



 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ีอตอปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับ 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ีอตอป กับ ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้งแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 3.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ีอตอป กับ ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอ
ครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 4.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ ซ้ือตอครั้งแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 5.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอป ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 6.  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอป ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 7.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอป ในทิศทาง
ตรงกันขามกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
        8. ปจจัยดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
        9. ปจจัยดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่
ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางตรงกันขามกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
        10. ปจจัยดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ
ตอครั้ง ในทิศทางเดยีวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
       11. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ เปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น รักสวยรักงามชอบแตงตัว-
ชอบความเรียบงาย มักตองการความโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย มีความสัมพันธกับ



พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
        12. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง และราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
         13. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ เชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันในตัวเองเปนบางครั้ง 
บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
        14. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ ชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดย
เฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
       15. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่
ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
       16. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
 
 
 
 

 
 
  

 
 
 
  

 



FACTORS INFLUENCING CONSUMERS’ BUYING BEHAVIOR TOWARD CAR 
FRAGRANCE IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

RACHATA  WANGCHAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the 

 Master of Business Administration degree in Marketing 
at Srinakharinwirot University 

May 2008 
 
 



Rachata Wangchan. (2008). Factors Influencing consumers’ buying behavior toward car 
fragrance in Bangkok Metropolitan area. Master’s Project, M.B.A. (Marketing) 
Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University. Project Advisor: Assist. 
Prof. Dr. Nak Gulid. 

  
 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 
 
 สารนิพนธฉบับน้ี เสร็จสมบูรณลงไดดวยความกรุณาของผูชวยศาสตราจารยดร. ณักษ กุ
ลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาเพื่อใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไข และติดตาม
ความคืบหนาในการทําสารนิพนธฉบับน้ีจนลุลวง ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสจราจารยสุพาดา สิริ
กุตตา และ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ใหคําปรึกษาขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุงสาร
นิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการทุกทานที่ใหความชวยเหลือ คําแนะนําที่ดี และ
ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี  ซ่ึงมีสวนชวยให
สารนิพนธสําเร็จลงได 
 ผูวิ จัยตองขอขอบคุณ ผู จัดการศูนยการคา และพนักงานขายทุกทานที่ไดใหความ
อนุเคราะห ตลอดจนความสะดวกอยางดียิ่ง ในการใหขอมูลและการจัดเก็บแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกทานที่มีความหวังดี เอ้ืออาทร พรอมทั้งเปนกําลังใจจน
สามารถทําใหสารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ 
 คุณคาและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยขอมอบคุณงามความดีทั้งหลายทั้ง
ปวงใหแกบุพการี และครอบครัว ผูซ่ึงใหความรัก ความอบอุน พรอมทั้งปลูกฝงสิ่งที่ดีงาม จนทําให
ผูวิจัยสามารถประสบความสําเร็จในการศึกษาไดตามที่คาดหวัง 
 ผูวิจัยหวังวา สารนิพนธฉบับน้ีจะเปนแนวทางหนึ่งที่เปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตที่จะนําขอมูลไปเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑการ
ใหบริการของตนใหมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากขึ้น รวมถึงอาจเปน
ประโยชนสําหรับผูที่สนใจศึกษาในเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในรกุงเทพมหานคร บางไมมากก็นอย ถาหากมีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขอ
นอมรับดวยความเต็มใจ 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
              ผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศ เปนผลติภัณฑที่มีวตัถุประสงคเพ่ือใหกลิน่หอมสดชื่น และ
ขจัดกลิ่นอันไมพึงประสงค โดยเปนผลิตภัณฑที่ตองนําเขามาจากตางประเทศเพือ่มาจําหนายใน
ประเทศไทยมานานกวา 30 ป แตในสมัยกอนยังไมไดรับความนิยมในตลาดของประเทศไทยเทา
ปจจุบัน เน่ืองจากสมัยกอนยังไมเปนที่รูจักอยางแพรหลาย และคนไทยไมไดใหความสําคัญเรื่องกลิ่น
หอมเน่ืองจากมองวาเปนเรื่องที่ฟุมเฟอย เพราะเปนผลิตภัณฑที่มีราคาคอนขางสูง เน่ืองจากวัตถุดิบ
ในการผลิต ทัง้บรรจุภัณฑ และสวนผสมของน้ําหอม ตองนําเขามาจากตางประเทศ โดยสงมาเปน
สินคาสําเร็จรูปทั้งสิ้น แตสาํหรับตางประเทศแลว นํ้าหอมปรับอากาศเปนสิ่งที่ไดรับความนิยมมานาน
แลว ซ่ึงผลติภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศ แบงออกเปน 4 สายผลิตภัณฑ ไดแก 

1. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
2. นาหอมปรับอากาศในบาน 
3. กลุมลูกหอมดับกลิ่น 
4. กลุมที่ใหความหอมตอเน่ือง 

         ปจจุบันน้ี สายผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศทีไ่ดรับความนยิมมากที่สุด คือ สายผลิตภัณฑ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แมวาจะมีราคาที่คอนขางสูงก็ตาม เน่ืองจากผลิตภัณฑน้ีสามารถ
ตอบสนองความตองการโดยตรงของผูมีรถยนตสวนตวั ซ่ึงมีปริมาณมากขึ้นทุกวันตามปริมาณของ
รถยนตทีเ่พ่ิมขึ้น จึงสงผลใหการแขงขันในธุรกิจนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตสูงขึน้ดวยเชนกัน โดย
ปจจุบันตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตมีทั้งหมด  4 ยี่หอ ไดแก 

1. เกลด 
2. แอมบิเพอร คาร 
3. คิงส สเตลลา 
4. เบย เฟรช 

          โดยน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตยี่หอเกลด ผลิตและจัดจําหนายโดย บริษัท SC Johnson 
ประเทศไทยจํากัด และ ยี่หอแอมบิเพอร คาร ผลิตและจัดจําหนายโดย บริษัท Sara Lee ประเทศ
ไทยจํากัด โดยทั้งสองเปนบริษัทที่แขงขันอยางมากในตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต โดยยี่หอ
แอมบิเพอร คาร มีสวนแบงตลาด 20% ของตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต และ ยี่หอเกลด มี
สวนแบงตลาด 75% ของตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต และ อีก 5% เปนสวนแบงตลาดของ
ยี่หอ คิงส สเตลลา ผลิตและจัดจําหนายโดย บริษัทสยามพูลทรัพย อินเตอรเคมีคอลจํากัด และ เบย 
เฟรช ซ่ึงผลิตและจัดจําหนายโดย บริษัท SC Johnson ประเทศไทยจํากัด โดยอัตราการเจริญเติบโต
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ของตลาดน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของประเทศไทย คิดเปนสัดสวน 75% ของภาพรวมตลาด
นํ้าหอมปรับอากาศ (บริษัท Sara Lee ประเทศไทยจํากัด พ.ศ. 2550) 
     ในสภาวะการแขงขันของธุรกิจนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตน้ันมีการแขงขันสูงขึ้น โดย
นํากลยุทธทางการตลาดตางๆมาใชมากขึ้น ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขายตางๆ เน่ืองจากกลุมลูกคาเปาหมาย หรือตลาดผูบริโภคของ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้น ดังน้ันสิ่งสําคัญที่ผูประกอบธุรกิจนํ้าหอมปรับ
อากาศรถยนตไมควรมองขาม คือ การพัฒนาผลิตภัณฑในดานตางๆ ไมวาจะเปน ดีไซนของบรรจุ
ภัณฑ กลิ่นน้ําหอม เปนตน และการสงเสริมการขายดานตางๆที่มาดึงดูดการซื้อของผูบริโภค ซ่ึงจะ
สงผลโดยตรงตอธุรกิจของผูประกอบธุรกิจเอง เน่ืองจากทําใหผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตัวสินคา 
และกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
      จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงเห็นเปนสําคัญวาจะศึกษา เรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร” โดยที่เลือกศึกษาใน
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากยอดขายน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานครมีจํานวนสูง
ที่สุดเม่ือเทียบกับยอดขายในจังหวัดอ่ืนๆ และในแตละสถานที่ในกรุงเทพมหานครที่มีการจัดจําหนาย
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตมียี่หอใหเลอืกหลากหลายกวาในจังหวดัอ่ืนๆ (บริษทั Sara Lee 
ประเทศไทยจาํกัด พ.ศ. 2550) นอกจากนั้นในกรุงเทพมหานครยังสะดวกในการเก็บแบบสอบถาม
ดังน้ันในการวิจัยครั้งน้ีก็เพ่ือที่จะใชเปนประโยชนในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดในดานตางๆ ให
สอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือการเติบโตของธุรกิจนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตใน
ประเทศไทย 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
          1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
          2. เพ่ือศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาคนควาวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทําใหทราบถึงตัวแปรตนคือดานประชากรศาสตร อันไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได ของผูซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต  ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดอันไดแก ดานสินคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา ดานสถานที่
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลิกภาพ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อันไดแก รูปแบบการซื้อ เหตุผลใน
การซื้อ สถานที่ซ้ือ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อ ระดับราคาที่เลือก
ซ้ือ  
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ประชากรที่พักอาศัยหรือทํางานในกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตในการศึกษาดังน้ี 

1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
        ประชากร  ไดแก  ผูบริ โภคที่ เคยซื้ อห รือใช นํ้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ใน
กรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  

2. กลุมตัวยางที่ใชในการวิจยั 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใช

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต การกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) ในการศึกษาครั้งน้ีไดจาก
การคํานวณ โดยใชสูตรดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 2540: 291) 

   n =   [Z2(pq)/e2]  
         โดย         n =   จํานวนตวัอยาง 
                       Z =    ระดับความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ซ่ึงมีคาความเชื่อม่ัน = 1.96 
                       p =    คาประมาณรอยละทีค่าดหวงั กําหนดใหมีคาเทากับรอยละ 50 
                       q =    1 – p 
                       e =    คาความคลาดเคลื่อนในการศึกษาครั้งน้ีกาํหนดที่รอยละ 5 
  เม่ือแทนคาตวัแปรที่ไดในสมการ    จะได 
   
  n = [(1.96)2(0.5*0.5) / (0.05)2]    =    384.16 หรือ 385 

 
จํานวนกลุมตัวอยางขั้นต่ํา 385 ราย ในการศึกษาครั้งนี้ เลือกใชจํานวนตัวอยาง 400 ราย 

ทั้งน้ีโดยเผื่อความผิดพลาดที่เกิดจากการเก็บขอมูล  
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3. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี กําหนดระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในชวงเดือน ตุลาคม ถึง 
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2550 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ตัวแปรในการวิจัยครั้งน้ี สามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมคือ ตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables) และตัวแปรตาม (Independent Variable) ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable): 
1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก 

1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ 
1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
1.2.2 21-30 ป 
1.2.3 31-40 ป 
1.2.4 40 ปขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.3.1 ต่ํากวาอนุปริญญา 
1.3.2 อนุปริญญาหรือ ปวส. 
1.3.3 ปริญญาตรี 
1.3.4 สูงกวาปริญญาตรี 

1.4 อาชีพ 
1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.4.3 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.4.4 ธุรกิจสวนตัว 
1.4.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................... 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.5.1 ไมเกิน 15,000 บาท 
1.5.2 15,001 - 35,000 บาท 
1.5.3 35,001 – 55,000 บาท 
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1.5.4 55,001 บาท ขึ้นไป 
1.6 สถานภาพสมรส 

1.6.1 โสด 
1.6.2 สมรส / อยูดวยกัน 
1.6.3 หมาย / หยาราง หรือ แยกกันอยู 

2. สวนประสมทางการตลาด 
2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
2.2 ปจจัยดานราคา 
2.3 ปจจัยดานสถานที่ดานจําหนาย 
2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

3.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable):  
1. พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การแสดงออกในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค โดยวัดจาก 
  1.1 กลิ่นที่เลือกในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

1.2 ตราสินคาที่เลือกในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  1.3 สถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  1.4 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  1.5 จํานวนครั้งในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอป 
  1.6 ปริมาณการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 
  1.7 ราคาโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
     
  
 2. สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาด ประกอบไป
ดวย 
  2.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยวัดจากเรื่อง
คุณภาพของวัตถุดิบที่ใชในการผลิตนํ้าหอมและบรรจุภัณฑ และการออกแบบบรรจุภัณฑนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 
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  2.2 ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของสินคาที่ผูซ้ือจะตองชําระ โดยวัดจากความ
คุมคาของราคาสินคากับคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต  

2.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place / Distribution) หมายถึง การเคลื่อน ยาย
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคในเวลาและสถานที่ที่ลูกคาตองการ โดยวัดจากสถานที่จําหนายมี
ใหเลือกหลายที่เพ่ือความสะดวกในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใชสิ่งลอใจเพ่ือดึงดูดให
ผูบริโภคซื้อสินคา โดยวัดจากการโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เกี่ยวกับนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต และการสงเสริมการขาย ไดแก สวนลดหรือของแถม 
 3. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง “ปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังน้ี 
 
 

ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม  
(Independent Variables)      (Dependent Variables)
       
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 
 

ปจจัยสวนบคุคล 
• เพศ 
• อายุ 
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
• สถานภาพสมรส 

สวนประสมทางการตลาด 
• ผลิตภัณฑและบริการ 
• ราคา 
• สถานที่จําหนาย 
• การสงเสริมการตลาด 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑและบริการ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค 
 3. บุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
 

 
 



บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตออิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” น้ีมีแนวคิดและทฤษฎีที่ใชเปนกรอบในการศึกษา คือ ทฤษฎีของ
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัย
สําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และสวนประสมทางการตลาด นอกจากนี้เพ่ือให
ทราบและมีความเขาใจเกี่ยวกับนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยนําเสนอภายใตหัวขอหลักดังน้ี 

1. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 
2. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
4. ประวัตินํ้าของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤตกิรรมผูบริโภค  
1.1 ความหมาย 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา 
การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของ
เขา (Schiffman;& Kanuk) หรือ เปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิดประสบการณ การซื้อ การใชสินคา 
และบริการของผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความคิดความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528) หรือ 
หมายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อ การใชสินคา (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน. 2546: 192) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (ศุภร, 2540: 6) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ
และการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอน
และหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวา เปนผูบริโภคในที่น้ี คือ “บุคคลผูซ่ึงมีสิทธิในการ
ไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” 
 พฤติกรรมผูบริโภคเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคา
และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ขอการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนด
ปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะ
ประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2540: 2) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดซ่ึงสินคาและบริการ ซ่ึงหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการที่สามารถสรางความพึง
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พอใจในการซื้อใหแกผูซ้ือมากที่สุด สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการ อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจ
บางประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค (องอาจ ปะทะวานิช. 2525:31) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป
เกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด 
หรือประสบการณพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ (ดารา ที
ปะปาล. 2543: 3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของดดยตรงกับ
การจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนใน
การกําหนดใหมีการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท. 2544: 54) 
2. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000 : 270-271; อางอิงจากศิริวรรณ; 
และคณะ. 2541 : 128 - 129) โมเดลพฤติกรรม ผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปน
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน 
(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ(Black’s Box)
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's Response) 
หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer's Purchase Decision)  
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S - R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎี ดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ     
ซ้ือสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่สามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 

(1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

(2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
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(3) สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

(4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ   
อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

(1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก  
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

(3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

(4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)    
ประกอบดวยขั้นตอนคือ  

(1) การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา 
ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้คือ 
จัดสิ่งที่กระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

(2) การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่น
คือ เกิดความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็คนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ 
  - แหลงขอมูล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก 
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  - แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาด
ที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นน้ี คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผาน
แหลงการคา และแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพ 

(3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Search) การพิจรณาเลือก
ผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจรณาคือ  

 - คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ เชน รูปราง รูปทรง 
 - การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคา
เหมาะสม คุณภาพสูง 
- ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพลักษณ ซ่ึงความนาเชื่อถือน้ี
จะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
- เปรียบเทียบระหวางยี่หอดังตางๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของ
กับกระบวนการในขั้นนี้คือ การจัดสวนประสมการตลาดดานตางๆ ให
เหมาะสม 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ยี่หอใด เน่ืองจากมีการประเมินผลทางลือกตางๆมาแลว ผูบริโภคจําตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่เขา
ชอบมากที่สุดและปฏิเสธสินคาที่ตนไมมีความพใจที่จะซื้อ 

(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase behavior) เปนความรูสึก
พอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลใน
ทางบวก คือผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรง
ตามตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือ บริโภคไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะ
ไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภค
ที่จะซื้อผลิตภัณฑหน่ึงขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจ และยี่หอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจ ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องดังตอไปน้ี 

(1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand Decision) 
(2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) 
(3) การตัดสินใจซื้อฉับพลัน (Impulse Decision) 

3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจดานรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติ ความรูสึกตอรานคานั้นๆ การเลือกราน (Choice of Store) การเลือก
รานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทสินคา ราคาและการบริการ 
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3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ
หรือวิธีการซื้อของูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจรณา คือ 

(1) ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 

(2) การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) 
บริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยาง
ในรานเดียว (One Stop Shopping) 
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]       
ที่มา: ศิริวรรณ; และคณะ. (2541) พฤตกิรรมผูบริโภค.12. 

 
 
 
 
 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

       
สิ่งกระตุน          สิ่งกระตุน 
   ทางการตลาด             อ่ืน ๆ 
    (Marketing (Other Stimulus) 
       Stimulus) 
 
ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ 
ราคา เทคโนโลยี        
การจัดจําหนาย การเมือง 
การสงเสริมการ วัฒนธรรม 
ตลาด    ฯลฯ 

การตอบสนองของผู
ซื้อ (Response = R) 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer's Characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's Decision Process) 

 
การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

Buyer's Black Box 

 

กลองดําหรือความ 
รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer's Black Box) 
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3. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 จากแนวคิดของฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 268-269; อางอิงจากศิริวรรณ; 
และคณะ. 2541:125-126) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปน
การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม การซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัด
กลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6WS และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 
7OS ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets   และ 
Operations ภาพแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค 

 

       คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 

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

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ ก็คอื ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง (Competitive 
Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบรโิภคซื้อ   
สินคาเพื่อสนองความตองการของเขา  ดานรางกาย
และดานจิตวทิยา ซ่ึงตองศกึษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ คือ (1) ปจจัยภายใน หรือ 
ปจจัย ทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมและ  
วัฒนธรรม    (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 
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       คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) 

 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพล   
ในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1) ผูริเริม่  
(2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของ
ป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน        
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล        
วันสําคัญตาง ๆ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการ
ซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขาย
ของชํา บางลาํพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations)       
ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การคนหา
ขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) ตดัสินใจซื้อ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

ภาพประกอบ 3 การใชคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7OS) 
             ที่มา : ศิริวรรณ; และคณะ. (2541) พฤติกรรมผูบริโภค.126. 
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4. ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; 
และคณะ, 2541: 129 - 144) การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะ
ความตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม
ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัย
ทางดานจิตวิทยา  

 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น      
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหน่ึง เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง (Stanton ;& Futrell. 1987: 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนด
ความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอย เกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย 

1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน
ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้น
สังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แต
ละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวติประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ือ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย 
กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง   แบง
ออกเปน 2 ระดับ คือ 

(1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อน
บาน 
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(2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม    
เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม 
กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบคุคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวติ รวมทั้ง
ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติ
ตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุม 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซ่ึงจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม เชน ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปน   ผู
คิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวติครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6 - 11 ป, 12 - 19 ป, 20 - 34 ป, 35 - 49 ป, 
50 - 64 ป และ 65 ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น 
และรายการพักผอนหยอนใจ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อ
ที่แตกตางกัน 
 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน 

 3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
 3.5 การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
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 3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยม
หรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึง รูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) 
ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 
รูปแบบการดาํรงชีวิตขึ้นกบัวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุมอาชพี  ของแตละบุคคล ตัวอยาง 
รูปแบบการดาํรงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคาสําหรับผูที่ชอบ เที่ยวกลางคืน หรือผูที่ชอบอยู
บานจะแตกตางกัน 

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัว
บุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton ;& Futrell. 1987: 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต
อาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่ใชเครื่องมือ
การตลาด เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัด
ระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวา การรับรูเปน
กระบวนการของแตละบุคคล ซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ  ความตองการ 
และอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการ
กลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น  ไดกลิ่น ไดยิน 
ไดรสชาติ และไดรูสึก 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) 
ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคล   
ไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุน - การ
ตอบสนอง [Stimulus - Response Theory (S - R Theory)] นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ีดวย
การโฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการ      
ตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน 
ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิด
การเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของ
ตัวอยาง จะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรูคือ การทดลองใชไดดีกวาการจัดกิจกรรม  การแถม เพราะ
การแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
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4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึง
เปนผลมาจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือ
หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Stanton and Futrell, 1987 : 126) ทัศนคติ
เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวา 
ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคติน้ัน  เกิดจาก
ขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดตีเกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิด
ของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสังคม เปน
ตน 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) หมายถึง 
ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนม
เหมือนเดิมและสอดคลองกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of Motivation) มีขอ
สมมติวา อิทธิพลดานจิตวิทยาซึ่งกําหนดพฤติกรรมมนุษย [แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ 
(Personality)] สวนใหญเปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซ่ึงเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย 
อันประกอบดวย อิด อีโก ซุปเปอรอีโก ทฤษฎีน้ีไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภค
ดวย ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน  3 ระดับ
คือ 

(1) อิด (Id) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐาน
ของมนุษยตามความตองการที่แทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยม
ของสังคม 

(2) อีโก (Ego) เปนความตองการดานการยกยอง ความภาคภูมิใจ     
ความเคารพ และสถานะของบุคคล อีโกจึงเปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับ
กาลเทศะ เหตุผล หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 

(3) ซุปเปอรอีโก (Super Ego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตาม   
คานิยมของสังคม และมาตรฐานดานศีลธรรมซึ่งเปนที่ยอมรับ 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร มี 4 กรณี 

(1) แนวคิดของตนเองที่แทจริง (Real Self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมอง
ตนเองที่แทจริง (เปนขอเท็จจริงที่บุคคลตองการ) 

(2) แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่
บุคคลใฝฝนอยากใหตนเปนเชนน้ัน บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดใน
อุดมคติ 
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(3) แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) มองตนเองที่แทจริง 
(Real Other) หมายถึง บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวา บุคคลอื่น (สังคม) มองตนเองที่แทจริงวาเปน
อยางไร 

(4) แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) คิดเกี่ยวกับตนเองใน
อุดมคติ (Ideal Other)  หมายถึง การที่บุคคลตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) คิดถึงเขาในแงใด 
หลักเกณฑการตัดสินใจซื้อคือปจจัยภายนอก อันเปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัย
ดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งลักษณะสวนบคุคล ปจจัยเหลานี้  มีประโยชนตอการ
พิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลติภัณฑ ตัดสินใจดาน
ราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ตอผลิตภัณฑและบรษิัท 
5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Theories) 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง การผสมที่เขากนัไดอยางดี
เปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอขาย ละระบบ
การจัดจําหนายซึ่งไดมีการออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ (ธงชัย สันติ
วงษ. 2534:34) หรือหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงธุรกิจใชสวนประสมเหลานี้
รวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 
2541:53-55)  

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคา
ใหเกิดความพงึพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สมัผัสไดและไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตรา
สินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บรกิาร สถานที่ ความคิด (Etzel, 
Walker and Stanton. 2001: G-9) ผลิตภัณฑเกี่ยวของกับความหลากหลายของสินคา คุณภาพ ตรา
สินคาของผลติภัณฑ เครื่องหมายการคา รูปแบบและสสีันของหีบหอ ตัวสินคาขนาด รูปรางของ
สินคา โดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความเปนไปตามความตองการของตลาด
เปาหมาย หากผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดี เม่ือใชแลวไมตรงตามความตองการ การทุมงบโฆษณาไป
เทาใด ก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลติภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utilities) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
  1.1. ความแตกตางของผลติภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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  1.4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  1.5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑทีส่ามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน แลคณะ. 
2543: 15) ดังน้ี  

1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractive of the market offering) 
ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขนั  

2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) ลักษณะผลติภัณฑตอง
ตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 

3. สวนประสมบริการและคณุภาพบริการ (Services mix and quality) นอกจากคํานึงถึง
รูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว จะตองคํานึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหลูกคาไดบาง 

4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) ในการตั้งราคานั้นจะตองยึดถือคณุคาการ
รับรูผลติภัณฑ เพราะเปนสิ่งจําปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลติภัณฑ 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีจ่ะตองคํานึงถึงประกอบไปดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 
2543: 18-25)  

1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคา และคุณภาพที่เหนือกวาคู
แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคณุภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สนิคาก็
ขายไมได ดังน้ันจึงตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่
พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ 
ความเชื่อถือที่มีตอสินคาทกุครั้งที่ซ้ือ  

2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical characteristics of goods) เปนลักษณะรูปราง
ที่มองเห็นได และสามารถรบัรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สมัผัส เชน รูปราง 
ลักษณะ รูปแบบ บรรจัภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงแสดงเปนมูลคา 
(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลีย่นกบัผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ การตัดสินใจ
ดานราคาไมจําเปนวาตองเปนราคาสูงหรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา 
(Perceived Value) คอื ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาสามารถตั้งราคาสูงไดและการปรับราคา 
ขึ้นราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย 
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4. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลกัษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler. 2000: 
404) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตรา
สินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Special goods) ซ่ึงเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล
ทางจิตวทิยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกจิหรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะตองการ
เปนที่ยอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตวัชี้สถานภาพของผูใช ซ่ึงถือวาเปนความตองการ
ดานจิตวิทยา ดังน้ันจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Band equity) กลาวคือตองมีการใช
เครื่องมือการตลาดไมวาจเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆเพื่อเพ่ิมคุณคา (Value 
added) ใหกบัผลติภัณฑ เพ่ือใหลูกคาเกดิการรับรู (Perceive value) คุณคาตราสินคานั้นๆ 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึงกิจกรรมที่เกียวของใรการออกแบบ ละการบรรจุหรือสิ่ง
หอหุมผลิตถณัฑ (Etzl, Walker and Stanton. 1997: G-10) บรรจุภัณฑเปนตวัทําใหเกิดการรับรู คือ
การมองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็นําไปสูการจูงใจใหเกิดการตองการซื้อ 
และเกิดการตดัสินใจซื้อในที่สุด ดังน้ันบรรจุภัณฑตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑ
สินคานั้น 
  6. การออกแบบผลติภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบ
หอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ันการออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ผูผลติที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจะตองศึกษาความ
ตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทาํใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกนั (Product 
differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและอารมณ 

7. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังน้ี 

7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งขอความที่ระบุถงึ
การรับประกันสินคา ซ่ึงผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางานไดภายใน
ระยะเวลาที่กาํหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือสําคัญในการแขงขัน เพราะเปนการลดความเสี่ยง
จากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชือ่ม่ัน 

7.2 การรับประกันสินคาหรอืบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลติภัณฑ
สามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาไมไดผลยินดีคืนเงิน 

8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด
อารมณดานจิตวทิยา การโฆษณาการสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสเีขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู 
(Perception) ทําใหโดนเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิน้จะ
มีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นอกจากนี้สียังสื่อถึงตาํแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) อีก
ดวย 
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9. การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ
ใหบริการแกลกูคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบรโิภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขาย
มากขึ้น เชน บริการสินเชื่อ บริการสงของ บริการซอมแซม ในการผลิตสินคาผูผลติอาจใหบริการเอง
หรือผานคนกลางโดยคํานึงถึงสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลกูคา 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลติ (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวสัดุหลายอยางในการผลิต ในการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องของวัตถุดิบน้ันผูผลิตตอง
คํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทนุในการผลิต และ
ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑเปนประเด็นสําคัญมากที่ธุรกจิตองเผชิญ ผลิตภัณฑทีไ่ม
ปลอดภัยทาํใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทีท่ําใหเกิด
การทําลายหรอืเปนอันตรายสําหรับผูผลติทีต่องรับผิดชอบ 

12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือเทคโนโลยใีหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและมาตรฐาน
ของเทคโนโลยีน้ัน มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานของรัฐ
ทั้งในระดับประเทศและระดบัโลก 

13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลกูคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14. คุณคาผลติภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทยีบระหวางคุณคาทีเ่กิดจากความพึงพอใจในการใชผลติภัณฑที่
สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ทีผูบริโภคซือ้ 

15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือก
มากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผูบริโภคมี
ความตองการที่แตกตางกัน ดังน้ันผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากมาย เพ่ือสนองความ
ตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ (Etzl, Walker and Stanton, 2001:G-7) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงิน  
การพิรณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือคานายหนา เง่ือนไขการชําระเงิน 
สินเชื่อการคา ผูบริโภคจะใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาผลิตภัณฑทีเ่ขา
คาดหมายวาจะไดรับ การกําหนดราคาที่เหมาะสมกับสินคา เปนสวนหนึ่งที่จะจูงใจใหเกิดการซื้อ 
บางครั้งการตัง้ราคาสูงอาจเปนเครื่องหมายจูงใจใหผูบรโิภคบางกลุมที่ชอบซ้ือผลติภัณฑเพราะ
ตองการไดรับความภูมิใจ หรือการใชผลติภัณฑแพงๆ แตบางครั้งมีการโฆษณาคณุสมบัติกันมากจน
หาความแตกตางไมได ราคาจึงเปนปจจัยที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ ราคาเปน P ตวั
ที่สองที่เกิดมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
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คุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็ตัดสินใจซื้อ 
ดังน้ันกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
  2.1. คุณคาทีรั่บรู (Perceive Value) ในสายตาผูบริโภค ซ่ึงลูกคาตองพิจรณาวา
ยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 
  2.2. ตนทุนสนิคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  2.3. การแขงขันของคูแขงขันที่อยูในตลาด 
  2.4. ปจจัยอ่ืน 

แนวความคิดเกี่ยวกับราคา 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2543: 189-190) ไดใหความหมายของคําวา ราคา มูลคา และ

อรรถประโยชน ไวดังน้ี  
ราคา (Price) เปนจํานวนเงนิที่บุคคลจายเพ่ือซ้ือสินคา หรือ บริการ ซ่ึงแสดงเปนมูลคา 

(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลีย่นกบัผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคาหรือบริการ หรือสิ่งที่
กําหนดมูลคาผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ราคาเปนสื่อกลางในการแลกเปลีย่นสนิคา (สิ่งที่จับตองได) 
และบริการ (สิง่ที่จับตองไมได) ราคาของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งยอมหมายถึง มูลคาของสินคาชนดิ
น้ันจํานวนหนึ่งหนวยในรูปตัวเงินเสมอ 

มูลคา (Value) คือการรับรูของลูกคาจากการเปรียบเทยีบระหวางคณุภาพของสินคาหรือ
บริการกับราคาสินคานั้น หรือเปนมูลคาของสินคาหรือบริการ โดยพิจารณาจากอรรถประโยชนและ
ความพึงพอใจในสินคา และ (หรือ) คานิยมของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือหมายถึงคุณคาของ
สินคา หรือ บริการซึ่งพิจารณาจากความสามารถในการแลกเปลีย่นผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งในรูป
จํานวนหนวย ซ่ึงอาจตีคาออกมาเปนตัวเงิน ถาผลิตภัณฑมีอรรถประโยชนสูงจะทาํใหผลิตภัณฑน้ันมี
คุณคาในสายตาของลูกคา มูลคาผลติภัณฑที่สงมอบใหลูกคาตองสูงเกินกวาตนทุนผูซ้ือ ตนทนุของผู
ซ้ือก็คือราคาสินคา (Price) น้ันเอง 

อรรถประโยชน (Utility) หมายถึง คุณสมบัติของสิ่งใดสิง่หน่ึงที่สามารถสนองความตองการ
ของมนุษยใหเกิดความพึงพอใจ (Etzl, Walker ;& Stanton. 1997: G-16) 

ราคา มูลคา และอรรถประโยชน มีความเกี่ยวของกัน มีความเกี่ยวของกัน กลาวคอื ตอง
ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ แลวเสนอผลติภัณฑโดยคาํนึงวาผลิตภัณฑน้ัน
สามารถสรางอรรถประโยชน (ความพึงพอใจ) แกผูบรโิภคไดอยางไร ซ่ึงทําไดโดยพยายามสราง
มูลคาของสินคาใหสูงขึ้นในสายตาของผูซ้ือ โดยสรางประโยชนที่แทจริงของผลิตภัณฑ (Core 
product) ผลติภัณฑสวนทีม่องเห็นได (Tangible product) รวมทั้งผลิตภัณฑควบ (Augmented 
product) ซ่ึงสามารถสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) ใหกับผลิตภัณฑ อันจะเปนผลทําใหนักการ
ตลาดสามารถตั้งราคาผลติภัณฑใหสูงขึน้ได และขณะเดียวกันผูบริโภคก็พึงพอใจในระดับราคานั้น 
เพราะเขาคิดวาเขาไดรับประโยชนจริงจากราคาสินคานั้น หรือประโยชนทางใจที่เปนนามธรรมซึ่ง
สัมผัสไมไดแตลูกคารูสึก 
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ความสัมพันธระหวางราคากับสวนประสมการตลาดอื่นๆ 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2543: 191-193) กลาวถงึ ความสัมพันธระหวางราคากับสวน

ประสมการตลาดอื่นๆดังน้ี 
1. ราคากับผลิตภัณฑ (Price and product) ผูบริโภคสวนใหญเชื่อวาผลติภัณฑที่มีคุณภาพดี

จะมีราคาสูงกวาผลติภัณฑที่มีคุณภาพต่าํกวา แตในแงการตลาด การตั้งราคาใหแตกตางกันสามารถ
ทําไดแมในกรณีที่ผลิตภัณฑเหมือนกันหรือใกลเคียงกนั ซ่ึงใหหลักการทําผลิตภัณฑที่เหมือนกันให
แตกตางกัน (Product differentiation) วิธีการทําผลติภัณฑใหแตกตางไปจากผลติภัณฑของคแูขงที่
เหมือนกัน จะเปนการโนมนาวและชักจูงความสนใจของผูบริโภคใหยอมรับสินคา และราคาที่สูงกวา
คูแขงได นอกจากนี้การสรางภาพพจนสินคา (Product image) การรับประกัน (Product warranty) 
และการใหบรกิาร (Product servicing) จําเปนตองอาศยัราคาเปนเครื่องมือดวย ถาสินคาคุณถาพดี 
สรางความพอใจใหแกผูบรโิภคก็จะสามารถตั้งราคาสูงได 

2. ราคากับการจัดจําหนาย (Price and place or distribution) เน่ืองจากราคาถูกใชเปน
เครื่องมือในการกําหนดระดับคุณภาพและภาพพจนของสินคา ดังน้ันในการพิจรณาเลือกใชชอง
ทางการจัดจําหนายประเภทหรือจํานวนคนกลางจําเปนตองใหสอดคลองเหมาะสมกับระดับและ
ภาพพจนดังกลาว ในการตัง้ราคานั้นจะตองคํานึงถึงผลตอบแทนที่จะมอใหคนกลางหรือพนักงานขาย 
ในรูปของสวนลดหรือคอมมิชชั่นเพ่ือจูงใจใหคนกลางเหลานั้นมาทําหนาที่ทางการตลาดแทนผูผลิต 
รวมทั้งตองคํานึงถึงคาใชจายในการสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง (Trade promotion) 

3. ราคากับการสงเสริมการตลาด (Price and promotion) ไมวาจะเปนการสงเสรมิการตลาด
ในรูปแบบการโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) การสงเสริมการ
ขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relation) จะตองใหสอดคลองกับระดับราคา 
และภาพพจนของสินคาและเครื่องมือเหลานี้จะมีสวนชวยใหระดับราคาที่ตั้งขึ้นเปนที่ยอมรับของ
ผูบริโภคและเปนคาใชจายของกิจการซึ่งในการตั้งราคาตองครอบคลุมถึงตนทุนเหลานี้ดวย 

ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตั้งราคาผลิตภัณฑ 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2541: 347-348) กลาวถงึปจจัยที่เกี่ยวของกับการตั้งราคา

ผลิตภัณฑโดยแบงออกเปน ปจจัยภายใน และปจจัยภายนอก โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
1. ปจจัยภายใน (Internal factor) ประกอบดวยปจจัยตางๆดังน้ี 
 1.1 ปจจัยภายในองคการ (Organizational factor) ประกอบดวย ฝายตางๆที่

เกี่ยวของในการตั้งราคา เชน ฝายการผลติ การตลาด การเงิน รวมทั้งนโยบายในการตั้งราคาของ
บริษัท 

 1.2 เปาหมายและวตัถุประสงคขององคการ (Organizational goal and objective) 
วัตถุประสงคของการตั้งราคาตองสอดคลองกบัวตัถุประสงคทางการตลาด และเปาหมายขององคการ
ดวย 
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 1.3 ตนทุน (Cost) ราคาตองคํานึงถึงตนทุนทั้งสิ้นบวกดวยกําไรทีต่องการ โดยทั่วไป
ราคาต่ําสุดจะไมต่ํากวาตนทุนผันแปรตอหนวย การตั้งราคาบางครั้งอาจต่ํากวาทนุเพ่ือจูงใจใหลูกคา
เขามาซื้อสินคาในราน 

 1.4 ลักษณะผลิตภัณฑ (Characteristic of product offering) ผลิตภัณืตางกันผูผลติ
จะตั้งราคาแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑที่มีลักษณะดีเดน หรือเปนเอกลักษณจะตั้งราคาสูง รวมถงึ
ผลิตภัณฑทีต่รายี่หอมีชื่อเสียง ก็มีแนวโนมที่จะตั้งราคาสูง 

  1.5 ลักษณะวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product life cycle) ในแตละขั้นของวงจร
ผลิตภัณฑน้ัน การตั้งราคาก็จะแตกตางกัน ในขั้นแนะนําราคาอาจสูงหรือต่ําขึ้นอยูกับผลติภัณฑ 
ลูกคา และการแขงขัน ในขัน้เจริญเติบโตมีแนวโนมจะลดราคาลงเพือ่ขยายสูกลุมที่มีรายไดต่ํากวา 
ขั้นเจริญเตบิโตเต็มที่ก็มีแนวโนมจะแขงขนัลดราคาเนื่องจากมีการแขงขันมากขึ้น สวนขั้นตกต่ํานัน้มี
แนวโนมที่จะลดลงเพื่อรักษาความตองการของลูกคา หรือขึ้นราคาสําหรับสินคาที่ลูกคามีความ
ซ่ือสัตยตอตรายี่หอสูง 

 1.6 โปรแกรมการตลาดที่มีผลตอราคา (Marketing program in price decision) 
ผลิตภัณฑการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดจะทําใหเกิดคาใชจายทั้งสิ้น ราคาจะตอง
ครอบคลุมคาใชจายเหลานี ้รวมทั้งบวกกาํไรที่ตองการดวย 

2. ปจจัยภายนอก (External factors) ปจจัยภายนอกที่มีผลตอการตั้งราคามีดังน้ี 
 2.1 ความยีดหยุนของดีมานด (Elasticity of demand) เปนการพิจารณาวาเม่ือมีการ

เปลี่ยนแปลงราคาจะมีผลตอปริมาณการเสนอซื้อสินคาของลูกคาอยางไร 
 2.2 ประเภทของลูกคา (Type of customer) ลูกคาเปาหมายที่มีรายไดสูง ก็จะตั้ง

ราคาสูงสําหรับสินคาที่ผูซ้ือซ้ือดวยความภาคภูมิใจ ลูกคาเปาหมายที่มีรายไดต่ํา มีแนวโนมจะตั้ง
ราคาต่ํา เน่ืองจากกลุมที่มีรายไดต่ําจะออนไหวตอราคามาก 

 2.3 ผูขายวัตถุดิบและปจจัยการผลิต (Supplier) วัตถดิุบและปจจัยการผลิตจะเปน
ตนทนุของสินคาและเปนราคาของสินคาในที่สุด 

 2.4 ภาวะการแขงขัน (Competition) การแขงขันที่รุนแรงมีแนวโนมที่จะตั้งราคาต่าํ 
 2.5 ภาวะเศรษฐกิจ (Economic environment) ในภาวะเงินเฟอราคามีแนวโนมที่จะ

สูงขึ้นเนื่องจากตนทุนสูงขึ้น ในภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา อํานาจซื้อของผูซ้ือจะลดลง ราคามีแนวโนมที่จะ
ลดลงเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ 

 2.6 จรรณยาบรรณของนักธุรกิจ (Ethical) การตั้งราคาจะคํานึงถึงความรับผิดชอบตอ
สังคม 

 2.7 กฎหมาย (Legal) กฎหมายที่เกี่ยวของกับการตั้งราคา เชน การควบคุมราคาขั้น
ต่ํา กฎหมายภาษีอากร 

3. การจัดจําหนาย (Place of distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกจิกรรม ใชเพ่ือเลื่อนยายผลติภัณฑและการบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา
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ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรกัษาสินคาคงคลัง ที่ตั้งของผูใหบริการและความ
ยากงายในการเขาถึงเปนอีกปจจัยที่สําคญั ทั้งน้ีความยากงายในการเขาถึงน้ัน มิใชแตการเนนทาง
กายภาพเทานั้น แตยังรวมถึงการติดตอสื่อสารดวย การจัดจําหนายประกอบดวยสองสวนดังน้ี 
  3.1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกบัการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในลติภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ 
(Etzl, Walker ;& Stanton. 2001: G-3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลติภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลติ คนกลาง 
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Product) 
ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม 
(Indirect Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) 
หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 
  3.2. การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวของสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution รือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน แลการควบคุมการเคลื่อนยายวตัถดิุบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
(Armstrong ;& Kotler : 2003 : G-5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลือ่นยายตัว
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวย
งานที่สําคัญตอไปน้ี (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการ
คลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลอื (Inventory Management) (ศิริวรรณ เสรี
รัตน 2541: 35-36) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรอืบรกิารตอความคิดของบคุคล (Semenik. 2002: 563) โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ให
เกิดความตองการ เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ
ความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: 563) หรือเปนการ
ติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน 
(No personal selling) เครือ่งมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือ
หลายเครื่องมือ ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจรณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลติภัณฑ 
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคญั มีดังตอไปน้ี 
  4.1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ 
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Belch and 
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Belch. 2001: GL) กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
(Creative Strategy) และกลยุทธการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสือ่ (Media strategy) 
  4.2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด (Belch ;& Belch. 2001: GL9) หรือ เปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการ
ขาย และสรางสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong ;& Kotler. 2003: G-5) งานในขอน้ี จะเกี่ยวของกับ 
(1) กลยุทธการขายโดยการใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงาน
ขาย (Sales force management) 
  4.3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุงหมายใหเกิดการขายทันททีันใด (Belch and Belch. 2001: GL11) ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลื่นในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน
คนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุนพนักงาน
ขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion) 
  4.4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (publicity and public relation (PR) มี
ความหมายดังน้ี (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
หรือตราสินคาหรือบริษัททีไ่มตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อ
กระจายเสียงหรือสิ่งพิมพ (Arens. 2002: IT17) การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ
(2) การประชาสมัพันธ (Public Relation (PR) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผน
โดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคตทิี่ดีตอองคการ ตอผลติภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหน่ึง (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: G-10) มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจน
หรือผลิตภัณฑของบริษทั  
  4.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายแตกตางกันดังน้ี (1) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีตองอาศัย
ฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตางๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาลอก 
(Arens. 2002: IT6) (2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผุรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรือสื่ออ่ืนๆ เชน นิตยสาร วทิยุ โทรทัศน หรือ
ปายโฆษณา (Arens. 2002: IT6) (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
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Advertising) หรือการตลาดผานสื่ออิเลคทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปน
การโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เอสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ
หรือบริการโดยมุงหวังผลกาํไรและการคาเครื่องมือที่สําคัญในขอมูลน้ี ประกอบดวย (1) การขายทาง
โทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศพัท 
วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซื้อ, การสะสม
แตมเพ่ือแลกซื้อ 

สรุป ทฤษฎีสวนประสมการตลาด อธิบายถึง 4 P’s ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด สามารถนํามาใชในการกําหนดสมมติฐานการวิจัย กําหนดกรอบการวิจัย 
กําหนดเครื่องมือทางสถิติ รวมถึงกําหนดหัวขอแบบสอบถามขึ้น 
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ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 

(ความตองการและ 
พฤติกรรมของผูบริโภค 

ที่เปนเปาหมาย) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 
 
 
 

ภาพที่ 4 สวนประสมทางการตลาด 
ที่มา  :  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.52. (อางอิงจาก 

Kotler.(2003): การจัดการการตลาด:16) 

ผลิตภัณฑ (Product) 

 สวนประสมผลิตภัณฑ 
(Product Mix) 
 สายผลิตภัณฑ (Product 
Line) 
 สินคาใหเลือก (Product) 
 คุณภาพสินคา (Quality) 
 ลักษณะ (Feature) 
 การออกแบบ (Design) 
 ตราสินคา (Brand Name) 
 การบรรจุหีบหอ 
(Packaging) 
 ขนาด (Size) 
 บริการ (Service) 
 การรับประกัน (Warranties) 
 การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 

 ราคาสินคาในรายการ  
(List Price) 
 สวนลด (Discounts) 
 สวนยอมให (Allowances) 
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
(Credit Terms) 

ฯลฯ 

การจัดจําหนาย (Place) 
 ชองทาง (Channel) 
 การสนับสนุนการกระจายตัว
สินคา (Market Logistics) 
 ความครอบคลุม (Coverage) 
 การเลือกคนกลาง 
(Assortment) 
 ทําเลที่ต้ัง (Location) 
 สินคาคงเหลือ (Inventory) 
 การขนสง (Transportation) 
 การคลังสินคา 
(Warehousing) 
 การคาปลีก (Retailing) 
 การคาสง (Wholesaling) 

การสงเสริมการตลาด 
 การโฆษณา (Advertising) 
 การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) 
 การสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 
 การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ (Publicity and  
Public Relations) 
 การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 
 การตลาดผานอินเตอรเน็ต 
(Internet Marketing) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
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6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 ชิฟแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk 1994: 126) บุคลิกภาพ หมายถงึ ลักษณะทางดาน
จิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กาํหนดและสะทอนถึงวธิีการซึ่งบคุคลหนึ่งตอบสนองตอส่ิงแวดลอม
ของเขา หรืออาจหมายถึง การตอบสนองจากสิ่งกระตุนทีเ่ปนสิ่งแวดลอม 
 บุคลิกภาพ หมายถงึ พัฒนาการที่มีมายาวนานของมนษุญต้ังแตเด็กจนเติบโตปนผูใหญ 
พัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 ประการ ดังนี ้
 1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
 2. บุคลิกภาพเปนสิ่งทีพ่ัฒนาระยะยาว 
 3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนถาวร 
 4. บุคลิกภาพเปนตัวกาํหนดรูปแบบปฏิกิริยาตอบโตของมนษุยที่มีตอส่ิงแวดลอม 
 5. บุคลิกภาพเปลี่ยนได มกัจะเปลี่ยนไดเมื่อวิกฤตทิี่รายแรงเขามาในชีวิต 
ทฤษฎฟีรอยดหรือทฤษฎจีิตวิเคราะหของฟรอยด 
 ทฤษฎฟีรอยด (Freudian Theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 
Psychoanalytic Theory) เปนหลกัสําคญัของจิตวิทยาปจจุบัน กาํหนดโดยหลกัของความตองการหรือ
ส่ิงเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious needs or drive) หรืออาจหมายถึงระบบบุคลิกภาพ
ของมนุษยที่ประกอบดวยอดิ อีโก และซุปเปอรอีโก 

1. อิด (Id) เปนความคิดทีเ่กี่ยวของกับส่ิงกระตุนหรือส่ิงเราที่มีมาตั้งแตด้ังเดิม หรืออาจ
หมายถงึ แหลงของพลงังานดานจิตวทิยาดานจิตใจ และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการ
ของรางกายและความตองการตามสญัชาตญาณ จากความหมายที่กลาวมาอิดจึงมลัีกษณะคือ (1) 
เปนความตองการขั้นพื้นฐานของรางกาย (2) เปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซึ่งเกิดจากความ
ตองการของรางกาย (Biological) (3) เปาหมายของอิดคือทําใหบุคคลเกิดความสุขความพึงพอใจและ
ลดความเจ็บปวด (4) อิดเปนบุคลิกภาพซึง่ยังไมไดรับการขัดเกลา (5) เมื่อบุคคลไมสามารถตอบสนอง
ความตองการที่เกิดจากอิดจะเกิดความวิตกกังวล (6) การทํางานของอดิเปนการตัดขาดจากโลก
ภายนอก 

2. อีโก (Ego) หมายถงึ สวนหนึ่งของบุคลกิภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานกึของแต
ละบุคคลซึ่งทาํหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยาง
หยามของอิด จากความหมายทีก่ลาวมาอีโกมีลักษณะดังนี้ (1) เปนสวนที่จะประนปีระนอมความ
ตองการจากอดิโดยหาวธีตอบสนองความตองการใหถูกตองและเหมาะสม (2) เปนการรับรูที่มีสติ 
(Conscious perception) เพื่อวิธีตอบสนองที่ถกูตอง (3) อีโกจะรวมการรับรู (Perception) และ
กระบวนการความคิดหรือความเขาใจ (4) เปนความกังวลที่เกิดจากสถานการณโลกภายนอกทีเ่ปนจริง 
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3. ซุปเปอรอีโก (Superego) แสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรือสังคมซึ่งใชเพื่อกําหนด
เงื่อนไขดานจรรณยาบรรณของพฤติกรรม หรือหมายถึงความคิดซึ่งเกีย่วกับการแสดงความตองการ
ภายในทางดานศีลธรรมและลักษณะจรรณยาบรรณทีค่วรปฏิบัติทางสังคม จากทีก่ลาวมา ซุปเปอรอีโก
มีลักษณะดังนี้ (1) บทบาทของซุปเปอรอีโก จะมองวาบทบาทของแตละบุคคล จะสนองความตองการ
ตามการยอมรับของสังคม (2) เปนระบบการควบคุม (Control system) ความตองการจากอิดให
แสดงออกตามความตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรม และจรรณยาบรรณ (3) เปนสวนของมโนธรรม
หรือจิตสาํนกึ (Conscious) (4) เปนความวิตกกงัวลดานศีลธรรม (Moral anxiety) 
ทฤษฎบุีคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
     ทฤษฏีบุคลกิภาพตามคานิยมของบุคคล (Type bases on basic values) เปนอกีทฤษฎี
หนึง่ที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยแบงออกเปน 6 ประเภทดังนี ้
 ประเภทที ่1 มนุษยทฤษฎีนยิม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฎีและเหตุผล 
หมายความวา ถาซื้อสินคา บุคคลประเภทนีถ้ามวาทําไม เพราะอะไร 
 ประเภทที ่2 มนุษยเศรษฐนยิม (Economic man) เปนบคุคลที่มีบุคลิกเนนถึงความประหยัด 
คํานึงถึงความคุมคาของเงนิ หาซื้อสินคราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมหรือไมคุม 
 ประเภทที ่3 มนุษยสุนทรีนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลที่เนนรูปแบบ ยึดติดกับรูปแบบ
มากกวาสิง่ใดๆ จะซื้อสินคาอะไรมักเนนความสวยงามเปนหลกั ถาถกูใจจะซื้อทนัท ี
 ประเภทที ่4 มนุษยสมาคมนยิม (Social man) เปนบุคคลที่ทาํอะไรเพือ่คนอ่ืน จะมมีากที่สุดใน
สังคมเปนผูทีช่อบออกงานสังคม 
 ประเภทที ่5 มนุษยอํานาจนยิม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนาํ ไมชอบทําอะไรซ้ํา
แบบใคร ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนใคร 
 ประเภทที ่6 มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) เปนบุคคลทีมีลักษณะใจบุญทําสิ่งใดดวย
ความเคารพตอกฎ ระเบียบ กติกา ทาํดวยความมนี้ําใจและดวยความถูกตอง 
ทฤษฎลีักษณะ 
 ชิฟแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994 : 667) ทฤษฎีลักษณะ (Trait Theory) เปน
บุคลิกภาพซึง่มุงความสําคญัที่จะวัดลกัษณะทางดานจติวิทยาอยางใดอยางหนึง่ หรืออาจหมายถงึ 
ทฤษฎทีี่เกี่ยวของกับความแตกตางใดๆซึ่งมีแนวโนมคงที่ ซึง่บุคคลหนึ่งอาจแตกตางจากอีกบุคคลหนึง่ 
 ทฤษฎนีี้เนนวา บุคลิกภาพของมนษุยนั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึง่เพียงอยางเดียว 
มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลกัษณะ (Trait) บางอยางออกมาในระดับที่แตกตางกัน โดยการใชหลกั 
Semantic differential คือ การแบงออกเปน 2 ลักษณะทีม่ีลักษณะตรงขามกันตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลว
นําไปถามบุคคลตางๆเพื่อแสดงความคิดเห็น 
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 จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะไดบุคลิกลักษณะนิสัยของบุคคลนั้นได 
จากรูปแสดลักษณะ (Traits) ของมนุษยในระดับที่แตกตางกนั 
 ลักษณะ (Trait) ของผูบริโภค (Common traits in consumer) มี 11 ลักษณะดังนี ้
 1. กระฉับกระเฉง (Active) หรือเฉื่อยชา (Inert) บุคคลที่มีความกระฉบักระเฉงจะมคีวาม
กระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
 2. ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญงิ (Femininity) ในทีน่ี้ไมไดหมายความถึง
เพศ แตหมายความถงึลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย เชน ความออนหวาน ออนโยน ความเปนคนขี้
อายก็จะมีลักษณะความเปนหญงิสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบึน แขง็แกรง ก็จะมีความเปน
ชายสงู 
 3. เปนตัวของตัวเอง (Independence) หรือชอบพึ่งคนอื่น (dependence) บุคคลที่มีความเปน
ตัวของตัวเองสามารถคิด ตัดสินใจ และมพีฤติกรรมดวยตัวเองได เชน ไปรับประทานอาหารคนเดียวได 
ดูภาพยนตคนเดียวได ไปซื้อของแลวตัดสินใจคนเดียวได สวนบุคลทีช่อบพึ่งคนอื่นไมสามารถตัดสินใจ
ดวยตนเอง และพฤติกรรมตางๆ ตองคลอยตามบุคคลอื่น เชน การตดัสินใจซื้อสินคาตองถามเพือ่นให
ชวยตัดสินใจให หรือไปเที่ยวตามเพืน่ เปนตน 
 4. มุงมั่นสูความสําเร็จ (Achievement) หรือไมสนใจความสาํเร็จ (Unambiguous) บุคคลที่
มุงมัน่สูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อมัน่ในตนเอง มคีวาขยนัหมัน่เพียร 
สวนบุคคลที่ไมสนใจความสําเร็จเปนบุคคลที่เฉื่อยชา เปนคนปลอยชวีิตไปเรื่อยๆ ไมขยันหมั่นเพยีร 
ทอถอยงาย เปนตน 
 5. เจาอารมณ (Emotion) หรือมีเหตุผล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย โมโหงาย 
โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตผุลจะเปนคนหนกัแนน ไมโกรธงาย และใชเหตผุลในการตัดสินใจ 
 6. ชอบเขาสงัคม (Sociability) หรือเก็บตัว (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสงัคมจะพอใจไปงานเลยีงหรือ
ไปดูภาพยนต ชอบอยูทีท่ี่คนมาก สวนคนทีช่อบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม การชอบเขาสังคมจะมี
ผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือเมื่อเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขาสังคม (Sociability) แตเมื่อ
มีอายุมากขึ้นมักมีแนวโนมที่จะเก็บตัว (Shut-in) 
 7. ยกตน (Dominate) หรือถอมตน (Humble) การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคือการเปนผูที่
ตองการเปนผูนํา ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเมื่อเกดิปญหา แตสวนที่ยอมเปนผูที่ชอบเปนผูตาม รอ
คําสั่งและปฏบัิติตามมักไมชอบใชความคิด 
 8. ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงายเปนบุคคล
ที่สามารถจะปรับตัวเองใหเหมาะกับสภาพแวดลอมทีเ่ปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเรว็ สวนบุคคลทีป่รับตัว
ยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากบัสถานการณที่เปลี่ยนแปลง 
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 9. จริงจัง (ไมยิ้มแยม) (Serious) หรือสนกุสนาน (Amusing) ผูที่จริงจงักับชีวิตจะมีใบหนาไม
ยิ้มแยมแจมใจ สวนผูทีม่ีความสนกุสนานในชีวิตจะเปนคนมองโลกในแงดี อารมณแจมใส ไมหมกมุน 
หรือเปนทุกขในเรื่องใดเรื่องหนึง่จนเกนิไป 
 10. ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม (Anxiety) บุคคลที่กาวราวจะชอบตอสู 
ชอบถกเถยีงไมยอมแพใคร สวนบุคคลทีช่อบยอมตามเปนผูที่ไมตอบโตจากการกระทําของบุคคลอื่นที่มี
ตอตน 
 11. สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกงัวล (Anxiety) ผูที่มอีารมณสุขุมจะไมหวัน่ไหวงายตอ
สถานการณใหมๆ สวนผูทีม่ีความวิตกกงัวลจะมีความกลัวและความวาวุนตอเหตุการณตางๆที่เกดิขึ้น
ไดตลอดเวลา 
 สรุปโดยหลักความจริงแลว ทฤษฎีลักษณะ (Traits) นี้เปนขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลกิภาพได
ใกลเคียงมาก เพราะบุคลิกภาพของมนุษยนั้นสะทอนลักษณะ 11 ประการดังกลาวในระดับที่แตกตาง
กันเทานั้น ไมมีใครเปนอยางไดอยางหนึ่งที่ชัดเจน จากลักษณะที ่11 ประการนี้จะสามารถชี้ไดวาใครมี
บุคลิกภาพเดนอยางไรและดอยสวนไหน ซึ่งจะกลายเปนบุคลิกภาพของคนๆนัน้ ทฤษฎีนี้จึงเปนทฤษฎี
หนึง่ทีม่ีไวใหพจิารณาวาธุรกจิของตนเกีย่วของกับลักษณะ (Traits) สวนไดมากที่สุดและตองการคนที่มี
ลักษณะ (Traits) ใดชัดเจนมาเปนลูกคาของธุรกจิ ประโยชนของทฤษฏีบุคลิกภาพและทฤษฎีลักษณะนี้
มานาํมาใชกําหนดกรอบแนวความคิด สมมุติฐานและรปูแบบคําถามของแบบสอบถาม 
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7. ประวัติของน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต 
 น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คือ ผลิตภัณฑที่ใหกลิน่หอมในรถยนต หรือเพื่อขจดักลิ่นอันไมพงึ
ประสงคที่เกิดขึ้นในรถยนต โดยกําเนิดและพัฒนาการมาจากน้าํหอมปรับอากาศ เนื่องจากทุกวนันี้คน
สวนใหญตองใชเวลาอยูบนรถเปนเวลานาน  ดังนัน้บริษัทตางๆจึงคดิคนผลิตภัณฑตางๆมาตอบสนอง
การใชชีวิตของผูบริโภคในปจจุบัน จงึทําใหเกิดการพัฒนามาเปนน้าํหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งมี
ดวยกนั 3 บริษัท ที่เปนคูแขงทางการคากนัสําหรับผลิตภัณฑน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดังนี้คือ 
 1. บริษัทสยามพูลทรัพย อินเตอรเคมิคอล จํากัด เปนบริษัทของไทยซึง่กอต้ังมากวา 35 ป ใน
การผลิตสเปรยปรับอากาศหลากหลายประเภทอยางเปนมาตราฐานสากล ซึง่ไดมีการคิดคนพัฒนา
ผลิตภัณฑอยูตลอดเวลาเพือ่ใหไดสินคาทีม่คุีณภาพดีทีสุ่ด และมีรูปแบบที่ทนัสมยั เพื่อรองรับความ
ตองการของตลาดผูบริโภค และกอใหเกิดประโยชนสูงสดุตอผูบริโภคอยางแทจริง โดยกลุมผลิตภัณฑ
ของบริษัทไดแก  

สเปรยปรับอากาศ คิงสสเตลลาคลาสสิค ซีรีย  
สเปรยปรับอากาศ คิสสเตลลานีโอเฟรช  
เจลปรับอากาศ คิงสสเตลลา เจล เฟรชเนอร 
คิงสสเตลลา เฟรชชี่แบร 
เจลปรับอากาศมินิเฟรช 
คิงสสเตลลา เฟรช แอนด ฟน 
คิงสสเตลลา โฟนเฟรช 
ซึ่งทกุผลิตภัณฑสวนผสมของน้าํหมอผลิตจากหมูมวลดอกไมนานาพนัธ มีหลากหลายกลิน่ให

เลือก มีคุณสมบัติพิเศษ ชวยสรางบรรยากาศใหสดชืน่ หอมสะอาด ขจัดกลิ่นอับในอากาศ ปองกนัเชื้อ
โรคและแบคทีเรียในอากาศ เหมาะสําหรับ หองตางๆ ในบาน ในรถยนต เปนตน ซึ่งผลิตภัณฑทั้งหมด
เปนผลิตภัณฑปรับอากาศที่นาํมาใชในรถยนตไดดวย (Siampoonsub Interchemical. 2007: Online) 

2.  บริษัท SC Johnson จํากัด เปนบริษทัทีก่อต้ังในประเทศสหรัฐอเมริกาเปนเวลานานกวา 
121 ป โดยปจจุบันเปนทายาทรุนที ่5 ของตระกูล Johnson ที่มาบรหิาร และขยายกจิการไปกวา 70 
ประเทศทัว่โลก โดยแรกเริ่มจากการผลิตแวกซสําหรับพืน้ไมปารเก และเริ่มผลิตน้ําหอมปรับอากาศเมื่อ 
50 ปที่ผานมา ซึ่งไดใชชื่อยีห่อวา “เกลด” โดยพัฒนามาเรื่อยๆ จนกระทั่งป 2003 ไดเร่ิมผลิตน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตข้ึนมาสําหรับรถโดยเฉพาะ โดยใชชื่อวา “Glade Car” และเขามาตั้งบริษทัใน
ประเทศไทย โดยใชชื่อวา บริษัท SC Johnson ประเทศไทยจํากัด เปนเวลากวา 30 ป โดยทําการจัด
จําหนายน้าํหอมปรับอากาศมาตั้งแตกอต้ังบริษัท และน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตไดเร่ิมจัดจําหนาย
เมื่อป 2003 รวมถงึผลิตภัณฑหมวดอื่นๆ ที่บริษทัไดทาํการจัดจําหนาย นอกจากนัน้เมื่อ 2 ปที่ผานมา 
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ทางบริษัท SC Johnson ประเทศไทย จาํกดั ยังเปนผูจัดจําหนาย น้ําหอมปรับอากาศ และน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนต เบย เฟรชอีกดวย (SC Johnson. 2007: Online) 

3.  บริษัท Sara Lee จํากัด ซึง่เปนบริษทัทีก่อต้ังในประเทศสหรัฐอเมริกา เปนเวลานานกวา 
100 ป และขยายกิจการไปกวา 30 ประเทศทั่วโลก ซึง่เริ่มจากการขายเบเกอรี่ และ เมื่อ 40 ปที่ผานมาก็
ไดทําการผลิตน้ําหอมปรับอากาศขึน้มา โดยใชชื่อยี่หอวา “แอมบิเพอร” ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่ใหความ
หอมสําหรับอากาศในบาน และสําหรับน้าํหอมปรับอากาศในรถยนต ไดเร่ิมผลิตขึ้นเมื่อ 5 ปที่ผานมา 
โดยใชชื่อวา “Ambi Pur Car” บริษัท Sara Lee เขามาตัง้บริษัทในประเทศไทยไดประมาณ 30 กวาป 
โดยใชชื่อวา บริษัท Sara Lee ประเทศไทยจํากัด โดยทางบริษัทไดจัดจาํหนายน้าํหอมปรับอากาศมา
ต้ังแตกอต้ังบริษัท และน้าํหอมปรับอากาศในรถยนตเร่ิมจดัจําหนายเมื่อป 2001 รวมถงึหมวดหมู
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ (Saralee. 2007: Online)  
8. งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ   
 พิชัย นิรมานสกุล(2539)  ศึกษาเรื่องที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นมีตรายี่หอจาก
ตางประเทศ สรุปไดวา เพศ อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ สําหรับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจาก
สื่อตางๆ และทัศนคติของผูบริโภคตอสินคามีตรายี่หอจากตางประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาดังกลาว 
 ธรรมศักดิ์  แกลววิทยกิจ (2541) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรสํานักงาน จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรสํานักงาน คือ 
ปจจัยดานราคารองลงมาคือปจจัยดานคุณภาพสินคา นอกจากนี้ในรายงานการศึกษาฉบับน้ียัง
สะทอนใหเห็นถึงประเภทธุรกิจ จํานวนพนักงาน ยอดขายของบริษัทมีความสัมพันธกับรายจายคา
เฟอรนิเจอรสํานักงาน อยางไรก็ตามประเภทธุรกิจ จํานวนพนักงาน ยอดขายของบริษัทและรายจาย
คาเฟอรนิเจอรไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 ปรีดา  ศรีพงษ (2541) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อวิทยุติดตามตัวของผูใชในเขต
กรุงเทพมหานคร  จากการศึกษา พบวา  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อวิทยุติดตามตัวคือ  ปจจัย
ดานเทคโนโลยีใหมลาสุด  ความทดทาน  ความสะดวกในการซื้อ  รูปรางสวยงาม  ขนาดเล็ก ความ
ทันสมัยตามลําดับ  การศึกษานี้ยังแสดงผลในเรื่องทัศนคติของผูใชที่มีหลังการซื้อ คือ โฟนลิ้งค
และฮัทชิสันเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงตามลําดับเน่ืองจากมีบริการหลังการขายที่ดี สะดวก รวดเร็ว 
ถูกตองแมนยําและมีบริการพิเศษเสริม เชน การแจงขาวสารและเหตุการณตางๆ 
  ดนัย  บุญญานุเคราะห (2549) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับเพชร และอัญมณี
ของผูบริโภคในกรุงเทพหานคร จากการวิจัยพบวา ประเภทเครื่องประดับเพชรและอัญมณีที่ซ้ือ มี
ความสัมพันธกับ เพศ อายุ และกิจกรรมงานสังคมที่ไปรวมบอย คาใชจายในการซื้อเครื่องประดับ
เพชรและอัญมณี มีความสัมพันธกับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน และผลิตภัณฑ 
โอการในการซื้อเคร่ืองประดับเพชรและอัญมณี มีความสัมพันธกับกิจกรรมงานสังคมที่ไปรวมบอย 
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สถานที่ที่ซ้ือเครื่องประดับเพชรและอัญมณี มีความสัมพันธกับอาชีพ และรูปแบบการดํารงชีวิตดาน
ความคิดเห็น 
 วันทนี  แซกิม (2545)  ศึกษาเรื่องคุณสมบัติของน้ําหอมนําเขาจากตางประเทศที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัย
พบวา คุณสมบัติของน้ําหอมนําเขาจากตางประเทศที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ นํ้าหอมที่
ใชแลวไมกอใหเกิดการแพหรือระคายเคืองตอผิว รองลงมาคือ นํ้าหอมที่มีกลินติดทนนาน รูปทรง
ขวดน้ําหอมมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุดคือ ทรงสวย เก สไตลแปลก 
รองลงมาคือ ทรงสี่เหลี่ยม และไมจํากัดรูปทรง ขึ้นอยูกับกลิ่นและยี่หอ ตามลําดับ ปริมาณความจุมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุดคือ ปริมาณความจุ 100 มิลลิลิตรตอขวด รองลงมา
คือ 50 มิลลิลิตรตอขวด และปริมาณความจุ 150 มิลลิลิตรตอขวด ตามลําดับ ยี่หอนํ้าหอมนําเขาจาก
ตางประเทศที่ผูบริโภคนิยมมากที่สุดคือ Calvin Klein รุน CK One และระยะเวลาที่ใชนํ้าหอมสวน
ใหญใชเวลา 1 ปขึ้นไป – 2 ป สวนความถี่ในการใชนํ้าหอมคือ ใชทุกวัน ผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนม
ในการเปลี่ยนยี่หอ โดยมีเหตุผลคือ ลองเปลี่ยนยี่หอที่ออกกลิ่นใหมและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมนําเขาจากตางประเทศที่ผูบริโภคใหความสําคัญมาก คือ นํ้าหอมชวยเสริมสรางความมั่นใจ
และชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ สวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือ ตัวเอง โดยสวนใหญซ้ือ
จากหางสรรพสินคา นอกจากนี้จากการวิจัยพบวา คุณสมบัติของน้ําหอมนําเขาจากตางประเทศมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
 เยาวลักษณ ปยสมบัติกุล (2535) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยปดในเขต
กรงุเทพมหานคร ที่มีตอผลิตภัณฑนํ้าหอม จากผลการวิจัยพบวา นักศึกษาของมหาวิทยาลัยปดทั้ง 6 
แหงมีการใชนํ้าหอมคิดเปน รอยละ 51.70 โดยประเภทน้ําหอมที่เลือกใชมากที่สุดคือ Perfume สวน
ใหญใช นํ้าหอมวันละครั้ง เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อคือ เลือกเพราะกลิ่น มักนิยมซื้อจาก
หางสรรพสินคา ราคาสวนใหญอยูในชวง 1,000 – 1,499 บาท สื่อโฆษณา คือ นิตยสาร แหลงขอมูล
ของนํ้าหอมที่เลือกใชมาจากการทดลองใชดวยตัวเอง และสวนมากมีความคิดที่จะเปลี่ยนยี่หอ 
นักศึกษาที่ไมไดใชนํ้าหอมคิดเปนรอยละ 48.30 โดยเหตุผลคือรูสึกวาไมจําเปน แตมีความสนใจที่จะ
ใชในอนาคต ความคิดเห็นของผูใชนํ้าหอมสวนใหญคิดวา ในแงของผลิตภัณฑ คือ สวยแปลก สะดุด
ตา ความแรงของกลิ่นปานกลางไมฉุนเกินไป กลิ่นติดทนนานตลอดวัน ราคาสมเหตุสมผล และสวน
ใหญตองการใหมีของแถม และจากขอมูลที่ไดดานตลาด การโฆษณาทางนิตยสารมีผลมากที่สุด ควร
มีของแจกแถมเพื่อดึงดูด ควรมีการทดลองใช สวนผลิตภัณฑนํ้าหอมควรมีการปรับปรุง ใหมีกลิ่นติด
ทนนาน และภาชนะเปนที่นาดึงดูด 
 เมอรฟ (Murphy. 1994: a&b) ทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการบรรจุหีบหอใหแตกตาง 
(differentiate Packaging) จากผลการศึกษาพบวา กลยุทธน้ีเหมาะสมที่จะนํามาใชในการเปดตัว
นํ้าหอมกลิ่นใหมๆ เน่ืองจากการแขงขันของตลาดน้ําหอมที่คอนขางรุนแรงในประเทศสหรัฐอเมริกา
ซ่ึงมีนํ้าหอมมากกวา 700 ตามผลิตภัณฑในตลาด จึงเปนเรื่องยากมากสําหรับเปดตัวนํ้าหอมกลิ่น
ใหมๆเขาสูตลาด ผูซ้ือสวนใหญจึงใหความสําคัญกับรูปแบบและสีของขวดน้ําหอมมากกวา ผลของ
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กลยุทธนี้ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น และยังสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคดวย โดยทําให
เกิดคานิยมใหมขึ้น คือ การซื้อนํ้าหอมเพราะตองการขวดน้ําหอมมากกวาตองใชนํ้าหอม 
 เลวีน (Levine. 1997) ไดทําการศึกษาบริษัท LVHM-Moet Hennessy Louis Vuitton ใน
ประเทศฝรั่งเศส ซ่ึงเปนบริษัทที่จําหนายสินคาฟุมเฟอยภายใตผลิตภัณฑดังน้ี Christian Dior Louis 
Vuitton Guerlain Berluti เปนตน ภายใตการบริหารงานของ Bernard Arnault ซ่ึงเขาสามารถเพิ่ม
ยอดขายทั่วโลก ผลการศึกษาพบวา ความสําเร็จในดานยอดขายของบริษัทที่จําหนายสินคาฟุมเฟอย 
ซ่ึงรวมถึงน้ําหอมตองอาศัยกลยุทธทางการตลาด เชน การควบคุมคุณภาพของสินคา ชื่อเสียงของ
ตราผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย เปนตน 
 กัญญา สิงหเสนี (2548) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย “นีเวีย” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย”นีเวีย”ในกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 
400 คน พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 15-25 ป อาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป สถานภาพโสด และมีรายไดระหวาง 10,001-20,000 
บาทตอเดือน ดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย “นีเวีย” ใน
เขตกรุงเทพมหานคร บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน
ภาพรวมทั้งหมดของ ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด
อยูในระดับปานกลาง โดยทั้งน้ีผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี คือ กลิ่นติดทนนาน กลิ่นหอมถูกใจ และสามารถระงับกลิ่น
กาย 
 ศตวสุ กมลานนท (2548) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอการซื้อนํ้าหอม
แบรนดเนมตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํากวา 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีระดับรายไดตอเดือน 15,000-30,000 บาท แบรนดที่นิยมซื้อที่สุดคือ CALVIN 
KLEIN โดยสาเหตุสําคัญที่สุดคือ เพ่ือความตองการของตนเอง และตนเองมีสวนในการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด โดยจะซื้อในหางสรรพสินคา ประเภทที่ซ้ือบอยที่สุดคือ EAU DE TOILLETTE มีขนาด 
100 มิลลิลิตร มูลคาในการซื้อตอครั้งมากที่สุดคือ 6,000 บาท จํานวนมากที่สุดคือ 6 ขวดตอป เหตุ
จูงใจในการซื้อที่มีผลมากที่สุดคือ คุณสมบัตินํ้าหอม ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมากในดานบรรจุภัณฑ 
เพศ อายุ การศึกษาที่แตกตางกัน พฤติกรรมการซื้อในแตละครั้งในดานมูลคาไมแตกตางกัน อาชีพ
และระดับรายไดที่แตกตางกัน พฤติกรรมการซื้อในแตละครั้งในดานมูลคาแตกตางกัน ทัศนคติดาน
การสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมในเร่ืองมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอ
ครั้ง  
 จากงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด ชวยเปนแนวทางและเปนประโยชนตอผูทําการวิจัยเพ่ือใช
เปนแนวทางในการสรางเครื่องมือและแบบสอบถามได 
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 งานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชทฤษฎีสวนประสมการตลาดของ อาจารยศิริวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ เปนหลัก เน่ืองจากมีการอธิบายทฤษฎีในแตละดานไดชัดเจนไดแก ดานผลิตภัณฑ อธิบายถึง
ความหมาย กลยุทธของผลิตภัณฑ องคประกอบผลิตภัณฑ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานราคา 
อธิบายถึงความหมาย กลยุทธของราคา แนวคิดเกี่ยวกับราคา ความสัมพันธระหวางราคากับสวน
ประสมการตลาดดานอ่ืนๆ และปจจัยที่เกี่ยวของกับการตั้งราคา ดานการจัดจําหนาย อธิบายถึง
ความหมายและองคประกอบของชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด อธิบายถึง
ความหมายและเครื่องมือการสงเสริมการตลาดไดอยางครบถวน นอกจากนี้ยังมีภาพแสดงความ
เชื่อมโยงของสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภคใหเห็นอยางชัดเจน สําหรับทฤษฎีเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพ ผูวิจัยเลือกใชทฤษฎีของชิฟแมนและคานุก เปนหลัก เน่ืองจากไดใหคํานิยามของคําวา 
บุคลิกภาพ และแบงลักษณะบุคลิกภาพลักษณะตางๆไวอยางชัดเจน สําหรับทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยเลือกใชทฤษฎีของอาจารยศิ
ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ เปนหลัก เน่ืองจากมีภาพแสดง 6Ws และ 1H อยางชัดเจน และมีการ
อธิบายปจจัยดานตางๆที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อครบทุกดานไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามตอไป 
 
  
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาความรูวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยไดมีการดําเนินการตามขั้นตอน 
ดังน้ี  

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากร  ไดแก  ผูบริ โภคที่ เคยซื้ อหรือใช นํ้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตัวยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใช

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต การกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) ในการศึกษาครั้งน้ีไดจาก
การคํานวณ โดยใชสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2540: 291) 

   n =   [Z2(pq)/e2]  
         โดย         n =   จํานวนตวัอยาง 
                       Z =    ระดับความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ซ่ึงมีคาความเชื่อม่ัน = 1.96 
                       p =    คาประมาณรอยละทีค่าดหวงั กําหนดใหมีคาเทากับรอยละ 50 
                       q =    1 – p 
                       e =    คาความคลาดเคลื่อนในการศึกษาครั้งน้ีกาํหนดที่รอยละ 5 
  เม่ือแทนคาตวัแปรที่ไดในสมการ    จะได 
   
  n = [(1.96)2(0.5*0.5) / (0.05)2]    =    384.16 หรือ 385 

 
จํานวนกลุมตัวอยางขั้นต่ํา 385 ราย ในการศึกษาครั้งนี้ เลือกใชจํานวนตัวอยาง 400 ราย 

ทั้งน้ีโดยเผื่อความผิดพลาดที่เกิดจากการเก็บขอมูล  
 ในการเลือกกลุมตัวอยาง เพ่ือใชในการวจัิยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวธิีการเลอืกตัวอยางตามขั้นตอน
ดังน้ี 
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ขั้นที่ 1 ใชวิธีเลือกกลุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกสถานที่ที่มี
การจัดจําหนายน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร ที่เปนหางสรรพสินคาใหญ มี
จํานวนประชากรหนาแนนและมีการจับจายใชสอยมาก จํานวน 5 หางสรรพสินคา จากทั้งหมด 165 
แหง (แหลงขอมูล: http://th.wikipedia.org) คือ  
1. สยามพารากอน   2. เซ็นทรัลพระราม 2   3. ดิ เอ็มโพเรียม   
4. เซ็นทรัลปนเกลา   5. เดอะมอลล บางกะป  
 ขั้นที่ 2 ใชวิธกีารเลือกตวัอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา
จํานวนตวัอยางที่จะเก็บขอมูลในหางสรรพสินคาแตละสาขาตามขั้นตอนที่ 1 โดยการกําหนดสัดสวน
ขนาดกลุมตวัอยางในแตละสถานที่ใหมีจํานวนเทากันดังน้ีคือ 

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
         จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก 

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = 400 = 80 ตวัอยาง 
           5 
ขั้นที่ 3 การเลือกตัวอยางโดยวิธตีามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการแจก

แบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีไ่ดจัดเตรียมไวกับผูทีเ่คยซือ้นํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ตามที่กําหนดไว 
3.2 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการตรวจสอบ
ความถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางที่
มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของชุดคําถามของแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha co 
efficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 449) เพ่ือทดสอบความคงที่ภายในของชุด
คําถาม โดยคาสัมประสิทธิ์อัลฟาที่ไดมีคาเทากับ 0.8613 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิ จัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึง

แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 3 ตอน คือ  
ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนาหอมปรับอากาศในรถยนต ของ

ผูตอบแบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ 
ขอที่ 1 รูปแบบในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2 สิ่งที่ใหความสําคัญในการเลือกซือ้นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
ขอที่ 3 สถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 4 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
ขอที่ 5 ความถี่ในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 6 ปริมาณการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 7 ราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 8 ระยะเวลาที่ผานมาโดยเฉลี่ยที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ความ
คาดหวังตอผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด เปน
ลักษณะคําถามปลายปดแบบ Likert Scale โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

 
ระดับความคิดเห็น   คะแนน 

      เห็นดวยอยางยิ่ง   5 คะแนน 
เห็นดวย    4 คะแนน 
ไมแนใจ    3 คะแนน 
ไมเห็นดวย    2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   1 คะแนน 
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การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี 

วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปน้ี 
   อันตรภาคชั้น (Interval)  = พิสัย (Range)    
              จํานวนชั้น (Class)  
     = 5 – 1   
        5 
     = 0.8 
 ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยาง 
ยิ่ง 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.21   เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับไมแนใจ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับไมเห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80    เปนปจจัยที่มีความคิดเห็นในระดับไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 9 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานซาย 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ผุตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานขวา 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานขวา 

การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี 
วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปน้ี 
   อันตรภาคชั้น (Interval)  = พิสัย (Range)    
              จํานวนชั้น (Class)  
     = 5 – 1   
        5 
     = 0.8 
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 ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.21   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพไมดี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80    ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพไมดีอยางมาก 

ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 5 ขอ 
 ขอที่ 1 เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอที่ 4 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 6 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง แลวนํามา
วิเคราะหโดยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตัวอยาง 
 2. เลือกเก็บตัวอยางจากผูที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร โดยเลือก
เก็บจากประชาชนทั่วไปโดยเก็บตัวอยางตามความสะดวก 
 3. ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนระยะเวลา 1 เดือน  
3.4 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งน้ี การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามจํานวนที่ตองการแลว ผูวิจัยจะทําการตรวจสอบขอมูล 
(Editing) โดยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่กลุมตัวอยางทําการตอบ แยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวนํามาลงรหัสตามที่
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพ่ือทําการ
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows version14  
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังน้ี (อภินันท จันตะนี. 2538: 75) 
 

 

n
fP 100×

=  

  
เม่ือ P  แทน   รอยละหรือ % (Percentage) 
 f  แทน   ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
 n  แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
 
1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 36) 

 

X
n

x∑=  

 
เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2544: 49) 
 

)1(
)(

..
22

−

−
= ∑ ∑
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DS  

 
      เม่ือ ..DS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

         ∑ 2)( x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
          ∑ 2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
           n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α -
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) มีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 125 - 126) 
  

ianceariancek
ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

=α  

 
  

     เม่ือ       α   แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   k   แทน จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม  
   iancevar  แทน    คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยสถิติที่นํามาทดสอบมีดังน้ี 
 Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระ
ตอกัน (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 178) สามารถแบงไดเปน 2 กรณี ดังนี้ 
    กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (S1

² = S2
²) 

    
    
 
 
สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ   221 −+ nn  
 โดย 
 

iX  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ I ; I = 1, 2 
pS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 

2 กลุม 
in  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i 
2
pS  แทน 

2
)1()1(

21

2
22

2
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−+−

nn
SnSn  

2
iS  แทน คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ i ; i = 1, 2 

  
    

                      ใชสูตร      t = 

21

21

11
nn

S

XX

p +

−  
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    กรณีที่คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (s1² ≠ s2²) 
 
 
 
 
สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ = v 
 
 
 
 
 
 
โดย 
 

t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 
แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

 
แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

 
แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

 
แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

 
แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

 
แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

  
  
  การทดสอบความเทากันของคาแปรปรวน k ประชากร โดยใช Levene’s Test (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2539: 148) โดยในการทดสอบสมมติฐาน  H0 :  2

2
2

1 SS = 2... kS==  ของ Levene’s 
Test จะใชสถิติทดสอบ F โดยการสรางตารางการวิเคราะหความแปรปรวนแบบมีปจจัยเดียว (1-

WAY ANOVA) แตใชคา ijY =  | ijX - iX | เปนขอมูลในการสราง 1-WAY ANOVA 

                                 t = 

2

2
2

1

2
1
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+
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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 ≠  อยางนอย 1 คู; i ≠ j ; j = 1,2,3,4 

 
  สถิติทีใ่ชทดสอบ F = MSTrt 
                  MSE 
  เขตปฏิเสธ H0 จะปฏิเสธ H0 ถา F>F1-α =ที่องศาอิสระ k-1 และ n-k ตามลําดับ  

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

 
 
 F-test แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป 
โดยใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135)  
 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวางกลุม k-1 
 

  
ภายในกลุม n-k 

 
 

 

รวม n-1 
 

  

 
 

 โดย 
 
 
 
 
 

w

b

MS
MSF =  

bSS

wSS

tSS

)1( −
=

k
SS

MS b
b

)( kn
SS

MS w
w −
=

w

b

MS
MS
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F แทน คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวิกฤต จากการแจกแจงแบบ F 
เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

 
แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square 

Between Groups) 

 
แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square 

Within Groups) 

 
แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม (Between group sum of 

Square) 

 
แทน ผลรวมของกําลังสองของภายในกลุม (Within groups sum of 

square) 
k แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
(k-1) แทน ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม (dfb) (Between degree of 

freedom) 
(n-k) แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม (dfw) (Within degree of 

freedom) 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332 -333) 
 

 โดยที่       
 เม่ือ  
 

 

แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ Distribution ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 

MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

 
แทน จํานวนกลุมตวัอยางของกลุม i 

 
แทน จํานวนกลุมตวัอยางของกลุม j 

  

]/1/1[;2/1 jikn nnMSEtLSD += −−α  

bMS

wMS

bSS

wSS

knt −− ;2/1 α

jn
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   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (β) กรณีคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนได ดังน้ี 

 
    β      = MS (B)       
     MS (W)  
 
 
 

 โดย คา     MS (W)     =
    

 
 

เม่ือ β แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
 MS(B) แทน คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม   
  MS(W) แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ 
    Brown-Forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
  N แทน ขนาดประชากร 
   Si

2  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง   
  
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ
เปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกันโดยใชวิธี 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        คาสถิติที่ใชพิจรณาใน t-distribution 
   MS( W )   แทน        คาประมาณความปรวนแปรภายในกลุม (Mean Square      
                                              within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
   iX   แทน         คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
   X  j  แทน         คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
    ni  แทน         จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
     nj  แทน         จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 
 สถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย เพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระตอกัน โดยใช
สูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311 – 312) 
 
    
 
 
 
 
 
เม่ือ 
 

r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 
แทน ผลรวมของคะแนนชุด X ของกลุมตัวอยาง 

 
แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y ของกลุมตัวอยาง 

 
แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตวัยกกําลังสอง 

 
แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตวัยกกําลังสอง 

 
แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 

n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) มีคาอยูระหวาง +1 ถึง -1 อันจะบง
บอกถึงลักษณะของขอมูลวาตัวแปรทั้งสองตัวนั้นมีความสัมพันธกันหรือไม โดยพิจารณาดังนี้ (ชู
ศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 
 

คา r คาสัมประสทิธ์ิ คําอธิบาย 
คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
คา r มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางในทางเดียวกัน 
 

คา r มีคาเขาใกล 
 
1 

แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมี
ความสัมพันธในทิศทางในทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 
 

คา r มีคาเขาใกล 
 

-1 
แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 
 

คา r เทากับ 
 
0 

แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามไมมี
ความสัมพันธกันเลย 

  
สําหรับการแปลความหมายระดับความสัมพันธกําหนด ดังน้ี 
 

ถา r มีคาระหวาง 0.71 – 1.00 แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง 

ถา r มีคาระหวาง 0.31 – 0.70 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปาน
กลาง 

ถา r มีคาระหวาง 0.01 – 0.30 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ํา 

ถา r มีคาระหวาง 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธกนัเลย 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งไดมุงศึกษาการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะหขอมูลและการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2χ   แทน  คาสถิติของการทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) 

Sig.               แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนัยสําคัญของการทดสอบ
สมมติฐาน 

           t      แทน คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
           F-prob.     แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (ตาราง F–test) 
           B     แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ Brown-Forsythe  
           P      แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ

LSD              แทน    สถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดบาง
ที่แตกตางกัน 

Dunnett’s T3   แทน    กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทํา   
การทดสอบเปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกัน 

 H0           แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1           แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
          *      แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
          **      แทน    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงการนําเสนอ
ออกเปน 8 ตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ ของผูตอบแบบสอบถาม 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ไดแก ดานผลิตภัณฑ ประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน ดังตอไปน้ี 
 
สมมุติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคแตกตางกัน 
สมมุติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ประโยชนของน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนต คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค 
สมมุติฐานขอที่ 3 บุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ของผูใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงจํานวน(ความถี่) และรอยละ 
 
ตาราง 1 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ                    

แบบสอบถาม 
 

ขอมูล  จํานวน รอยละ 
1. เพศ    
     ชาย  139 36.1 
     หญิง  246 63.9 
รวม  385 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ)    
ขอมูล  จํานวน รอยละ 

2. อายุ    
     ต่ํากวา 20  ป  49 12.7 
     21-30 ป  237 61.6 
     31-40 ป  62 16.1 
    40 ปขึ้นไป  37 9.6 
รวม  385 100.0 
    
3. ระดับการศึกษาสูงสุด    
     ต่ํากวาอนุปริญญา  39 10.1 
     ปริญญาตรี  233 60.5 
     สูงกวาปริญญาตรี  73 19.0 
รวม  385 100.0 
    
4. อาชีพ    
     นักเรียน/นักศึกษา  54 14.0 
     พนักงานบริษัทเอกชน  249 64.7 
     ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  40 10.4 
     ธุรกิจสวนตัว  42 10.9 
     อ่ืนๆ    
รวม  385 100.0 
    
5. รายได    
     นอยกวา หรือ เทากับ 15,000 บาท  119 30.9 
     15,001 – 35,000 บาท  165 42.9 
     35,001 – 55,000 บาท  49 12.7 
     มากกวา 55,001 บาท  52 13.5 
รวม  385 100.0 
    
6. สถานภาพสมรส    
     โสด  277 72.0 
     สมรส หรือ อยูดวยกัน  61 15.8 
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ตาราง 1 (ตอ)    
ขอมูล  จํานวน รอยละ 

     หมาย หยาราง แยกกันอยู  47 12.2 
รวม  385 100.0 

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่
ใชเปนกลุมตัวอยาง ในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 เพศ ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดเปนเพศหญิง จํานวน 246 คน คิดเปน
รอยละ 63.9 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.1 ตามลําดับ 
 อายุ ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 237 คน 
คิดเปนรอยละ 61.6 รองลงมาคือ อายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 
 การศึกษา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
233 คน คิดเปนรอยละ 60.5 

อาชีพ ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 
คน คิดเปนรอยละ 64.7 
 รายไดตอเดือน ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001-
30,000 บาท เปนจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.9  
 สถานภาพสมรส ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด เปนจํานวน 
277 คน คิดเปนรอยละ 71.9 
  
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ไดแก ดานผลิตภัณฑ ประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง 2 ระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ    
1. ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภัณฑ 3.96 0.56 เห็นดวย 
2. การออกแบบบรรจุภัณฑมีความสวยงามและเหมาะสมกับ
การใชงาน 

4.27 0.73 เห็นดวย
อยางยิ่ง 
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ตาราง 2 (ตอ)    
ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 
3. คุณภาพวัตถุดิบที่ใชในการผลิตนํ้าหอม 

4.21 0.86 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

4. คุณภาพของวัสดุที่ใชในการบรรจุภัณฑ 3.81 0.69 เห็นดวย 
5. อายุการใชงานและความปลอดภัยในการใชงาน 3.87 0.94 เห็นดวย 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.02 0.62 เห็นดวย 
 
 จากตาราง 2 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นใน
ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 4.02 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภัณฑ การออกแบบบรรจุภัณฑมีความสวยงามและเหมาะสมกับ
การใชงาน คุณภาพวัตถุดิบที่ใชในการผลิตนํ้าหอม คุณภาพของวัสดุที่ใชในการบรรจุภัณฑ และอายุ
การใชงานและความปลอดภัยในการใชงาน อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.96, 4.27, 4.21, 
3.81 และ 3.87 ตามลําดับ  
 
ตาราง 3 ระดับความคิดเห็นดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ประโยชนของนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต    
1. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตชวยสรางบรรยากาศที่ดีในตัว
รถ 

3.72 0.64 เห็นดวย 

2. ทานชอบสูดดมกลิ่นของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 3.75 0.69 เห็นดวย 
ดานประโยชนโดยรวม 3.73 0.60 เห็นดวย 

  
จากตาราง 3 แสดงระดับความคิดเห็นของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศ
รถยนต พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นในดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศ
รถยนตโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.73 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา นํ้าหอมปรับ
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อากาศชวยสรางบรรยากาศที่ดีในตัวรถ และทานชอบสูดดมกลิ่นน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตอยูใน
ระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.72 และ 3.75 ตามลําดับ  
 
ตาราง 4 ระดับความคิดเห็นดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานคุณภาพของนํ้าหอมปรับอากาศ    
1. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมมีผลเสียตอระบบการหายใจ* 2.36 0.63 ไมเห็นดวย 
2. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมเปนอันตรายตอสุขภาพ* 2.33 0.69 ไมเห็นดวย 
ดานคุณภาพโดยรวม 2.34 0.61 ไมเห็นดวย 

* เปนคําถามเชิงลบซ่ึงผูวิจัยไดปรับคําถามและสเกลเปนเชิงบวกเรียบรอยแลว 
 
 จากตาราง 4 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานคุณภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถามให
ระดับความคิดเห็นในดานคุณภาพโดยรวมอยูในระดับไมเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 2.34 และเม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมมีผลเสียตอระบบการหายใจ และน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตไมเปนอันตรายตอสุขภาพ อยูในระดับไมเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 2.36 และ 
2.33 ตามลําดับ  
 
ตาราง 5 ระดับความคิดเห็นดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ    
1. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตสามารถเพิ่มเสนหใหกับ
เจาของรถ 

3.72 0.63 เห็นดวย 

2. มีความสุขที่ไดสูดดมน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 3.64 0.67 เห็นดวย 
ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑโดยรวม 3.68 0.58 เห็นดวย 

 
 จากตาราง 5 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นในดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับเห็น
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ดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.68 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตสามารถเพิ่ม
เสนหใหกับเจาของรถ และมีความสุขที่ไดสูดดมน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต อยูในระดับเห็นดวย 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.72 และ 3.64 ตามลําดับ  
 
ตาราง 6 ระดับความคิดเห็นดานราคา 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานราคา    
1. คุณภาพคุมคากับเงินที่จายไป 3.94 0.80 เห็นดวย 
2. ความเหมาะสมของราคาตอรูปแบบและดีไซนของบรรจุ
ภัณฑ 

3.83 0.71 เห็นดวย 

3. มีราคาหลากหลายใหเลือกซื้อ 3.71 0.74 เห็นดวย 
ดานราคาโดยรวม 3.82 0.71 เห็นดวย 

 
 จากตาราง 6 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามให
ระดับความคิดเห็นในดานราคาโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 และเม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา คุณภาพคุมคากับเงินที่จายไป ความเหมาะสมของราคาตอรูปแบบดีไซนของบรรจุ
ภัณฑ และมีราคาหลากหลายใหเลือกซื้อ อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.94, 3.83 และ 3.71 
ตามลําดับ  
 
ตาราง 7 ระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. สถานที่ใหเลือกซื้อมีความหลากหลาย 3.90 0.67 เห็นดวย 
2. จัดเรียงที่ชั้นวางสะดุดตา 3.93 0.61 เห็นดวย 
3. พ้ืนที่การจัดวางกวางขวาง 3.71 0.62 เห็นดวย 
4. สินคาสามารถเลือกซื้อไดสะดวก 3.97 0.49 เห็นดวย 
ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.87 0.41 เห็นดวย 
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 จากตาราง 7 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในนถยนตของผูตอบแบบสอบถามในดานชองทางการจัดจําหนายพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมี
คาเฉลี่ย 3.87 และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา สถานที่ใหเลือกซื้อมีความหลากหลาย จัดเรียงที่ชั้น
วางสะดุดตา พ้ืนที่จัดวางกวางขวาง และสินคาสามารถเลือกซื้อไดสะดวก อยูในระดับเห็นดวย โดยมี
คาเฉลี่ย 3.90, 3.63, 3.71 และ 3.97 ตามลําดับ  
 
ตาราง 8 ระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด 
 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X S.D. แปลผล 

ดานการสงเสริมการตลาด    
1. การจัดการสงเสริมการขายโดยการลดราคา 3.95 0.69 เห็นดวย 
2. การจัดการสงเสริมการขายโดยมีของสมนาคุณตางๆ 3.82 0.67 เห็นดวย 
3. การโฆษณาผานสื่อตางๆ 3.89 0.55 เห็นดวย 
4. การประชาสัมพันธและการใหขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาดและบริษัท 

3.83 0.62 เห็นดวย 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.87 0.69 เห็นดวย 
 
 จากตาราง 8 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศรถยนตผูตอบแบบสอบถามในดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมี
คาเฉลี่ย 3.87 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา การจัดการสงเสริมการขายโดยการลดราคา การ
จัดการสงเสริมโดยมีของสมนาคุณตางๆ การโฆษณาผานสื่อตางๆ การประชาสัมพันธและการให
ขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดและบริษัท อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.95, 3.82, 
3.89 และ 3.83 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก รูปแบบในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต การใหความสําคัญในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต สถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต จํานวนครั้งที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยตอป ปริมาณการซื้อ



 62

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยตอครั้ง ราคาน้ําหอมปรับอากาศโดยเปลี่ยเฉลี่ยในการซื้อแต
ละคร้ัง และระยะเวลาที่เคยใชนํ้าหอมปรับอากาศมาแลว โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่ และรอยละ 
ดังตาราง 
ตาราง 9 จํานวนและรอยละของรูปแบบในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนต 
 

รูปแบบในการเลือกซื้อ  จํานวน รอยละ 
ไมมีการวางแผน  29 7.5 
แวะดูสินคาหลายครั้งกอนซื้อ  33 8.6 
ตั้งใจซื้อ แตถาไมถูกใจก็ไมซ้ือ   160 41.6 
ตั้งใจซื้อ และตองซื้อวันนั้นใหได  163 42.3 

 
 จากตาราง 9 แสดงรูปแบบในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนต พบวา ปจจุบันผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตั้งใจซื้อ และตองซื้อวันนั้นใหได มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 42.3 
รองลงมา คือ ตั้งใจซื้อ แตถาไมถูกใจก็ไมซ้ือ มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 41.6 แวะดูสินคา
หลายครั้งกอนซื้อ มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 และไมมีการวางแผน มีจํานวน 29 คน คิดเปน
รอยละ 7.5 ตามลําดับ  
  
ตาราง 10 จํานวนและรอยละของเรื่องที่ใหความสําคัญในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

เร่ืองที่ใหความสําคัญมากที่สุด  จํานวน รอยละ 
ตรายี่หอสินคา  22 5.7 
กลิ่น และรูปแบบที่สวยงาม  19 5.0 
ราคาที่ตองจาย    193 50.1 
โปรโมชั่นพิเศษหรือสวนลด  151 39.2 

 
 จากตาราง 10 แสดงเรื่องที่ใหความสําคัญในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนต พบวา 
ปจจุบันผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับราคาที่ตองจาย มีจํานวน 193 คน คิดเปน
รอยละ 50.1 รองลงมา คือ โปรโมชั่นพิเศษหรือสวนลด มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 39.2 ตรา
ยี่หอสินคา มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.7  กลิ่นและรูปแบบที่สวยงาม มีจํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 4.9 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 จํานวนและรอยละของสถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนต 
 

สถานที่  จํานวน รอยละ 
หางสรรพสินคา  48 12.5 
โมเดิรนเทรด  181 47.0 
สถานที่ใกลบาน  156 40.5 
รวม  385 100.0 

 
 จากตาราง 11 แสดงสถานที่ที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญนิยมซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศที่หางโมเดิรนเทรด มีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมา 
คือ สถานที่ใกลบาน มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 40.5 หางสรรพสินคา มีจํานวน 48 คน คิดเปน
รอยละ 12.5  ตามลําดับ สําหรับ ตลาดนัด เปนสถานที่ที่ผูตอบแบบสอบถามไมไดทําการซื้อเลย 
 
ตาราง 12 จํานวนและรอยละของบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

บุคคลที่มีอิทธิพมากที่สุด  จํานวน รอยละ 
ตนเอง  28 7.3 
บุคคลในครอบครัว  21 5.5 
เพ่ือน  158 41.0 
ผูที่มีชื่อเสียง  178 46.2 
รวม  385 100.0 

 
 จากตาราง 12 แสดงบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศมากที่สุด พบวา ผู
ที่มีชื่อเสียง เปนผูมีอิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีจํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 46.2 
รองลงมา คือ เพ่ือน มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 41.0 ตนเอง มีจํานวน 28 คน  คิดเปนรอยละ 
7.3 และ บุคคลในครอบครัว  มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 
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ตาราง 13 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเลือก    
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อ 

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต Min Max X  S.D. 

จํานวนครั้งที่ซ้ือตอป 1 12 3.58 2.07 
ปริมาณการซื้อตอครั้ง(ชิ้น) 1 5 1.14 0.68 
ราคาเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 50 800 160.16 127.50 
ระยะเวลาที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตมาแลว(เดือน) 3 120 36.86 31.39 

  
จากตาราง 13 ในการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบร

โภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ความถี่ในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคต่ําสุด 1 ครั้งตอป สูงสุด 12 ครั้ง
ตอป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ครั้งตอป 
 จํานวนชิ้นที่ซ้ือตอครั้ง ของผูบริโภค ซ้ือนอยที่สุด 1 ชิ้นตอครั้ง ซ้ือมากที่สุด 5 ชิ้นตอครั้ง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.14 ชิ้นตอครั้ง 
 ราคาน้ําหอมปรับอากาศรถยนตที่ซ้ือโดยเฉลี่ยตอครั้ง ซ้ือต่ําสุด 50 บาทตอครั้ง ซ้ือมากสุด 
800 บาทตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 160.16 บาทตอครั้ง 
 ระยะเวลาที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศรถยนตมาแลวของผูบริโภคเปนจํานวนเดือน ใชมาแลว
นอยที่สุดเปนเวลา 3 เดือน ใชมาแลวนานที่สุดเปนเวลา 120 เดือน (หรือ 10 ป) โดยที่คาเฉลี่ย
เทากับ 36.86 เดือน (หรือประมาณ 3 ป 9 เดือน) 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางดานบุคลิกภาพที่มีผลตอการเลือก 

ซ้ือผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปจจัยดานบคุลิกภาพที่มอิีทธิพลตอการเลือกซื้อ 

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต X  S.D. บุคลิกภาพ 

ชอบเขาสังคม-ชอบอยูบาน 3.45 0.99 ดี 
เปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น 3.42 0.86 ดี 
เชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันตัวเองเปนบางครั้ง 3.74 1.05 ดี 
มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค 3.74 0.91 ดี 
มักไดรับคําชมวาแตงกายดี-แตงกายเชย 3.71 0.74 ดี 
รักสวยรักงาม,ชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย 3.50 1.10 ดี 
บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา 3.39 0.97 ปานกลาง 
มักตัดสินใจดวยตนเอง-ตองฟงคําแนะนํา 3.89 0.78 ดี 
ตองการโดดเดนในสังคม-ตองการความเรียบงาย 3.15 0.84 ปานกลาง 
รวม 3.55 0.64 ดี 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถาม 385 คน พบวาผูบริโภคมีบุคลิกภาพโดยรวมอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ผูบริโภคมีบุคลิกภาพอยูในระดับดี ในขอ ตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา เชื่อม่ันใน
ตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันตัวเองเปนบางคร้ัง มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค มักไดรับคํา
ชมวาแตงกายดี-แตงกายเชย รักสวยรักงาม, ชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย ชอบเขาสังคม-ชอบอยู
บาน เปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89, 3.74, 3.74, 3.71, 3.50, 3.45 
และ 3.42 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคมีบุคลิกภาพอยูในระดับปานกลาง ในขอบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา 
และ ตองการความโดเดนในสังคม-ตองการความเรียบงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 และ 3.15 
ตามลําดับ 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน 
การทดสอบสมมุติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 
สมมุติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคแตกตางกัน 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อจะวิเคราะห 3 ดานคือ 

1. จํานวนครั้งที่ซ้ือ(ตอป) 
2. ปริมาณการซื้อ (ชิ้นตอครั้ง) 
3. ราคาที่ซ้ือโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
เน่ืองจากโปรแกรม SPSS ไมสามารถคํานวณผลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน ในดานปริมาณ

การซื้อ (ชิ้นตอครั้ง) ได เพราะมีผูตอบแบบสอบถามที่ตอบคําถามขอปริมาณการซื้อตอครั้ง 1 ชิ้นตอ
ครั้ง มากถึง 365 คน ดังแสดงในตารางที่ 15 จึงไมสามารถทดสอบสมมติฐานในพฤติกรรมขอน้ี  
 
ตาราง 15 แสดงผลความถี่ในการตอบแบบสอบถาม ในเรื่องพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน

รถยนต ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
 
ปริมาณการซื้อ

(ตอครั้ง) 
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  

 
ดังน้ันผูวิจัยจึงไมทดสอบสมมติฐานในพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อตอครั้ง แตจะทําการ

ทดสอบสมมติฐาน 2 ดาน คือ  
1. จํานวนครั้งที่ซ้ือ(ตอป) 
2. ราคาที่ซ้ือโดยเฉลี่ย(บาทตอครั้ง) 
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เพศ 
 สมมุติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศรถยนตแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0:  ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนตไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Sample t-test 
ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตารางดัง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 16 แสดงความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานเพศ 

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 

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

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

3.66 0.05 

ราคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 2.75 0.09 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวน ของการทดสอบสถิติ Independent t-test 

สามารถอธิบายไดดังน้ี 
1.  จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. เทากับ 0.05 ซ่ึง

เทากับ 0.05 แสดงวามีคาความแปรปรวนเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
          2. ราคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.09 ซ่ึง
มากกวา 0.05 แสดงวามีความแปรปรวนเทากัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
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
รถยนตโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง หญิง 163.78 147.77 

-0.74 383 0.45 

 
 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศรถยนตที่จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test สามารถอธิบายไดดังน้ี 

1. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอป มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.76 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
รถยนตไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

2. ราคาน้ําหอมปรับอากาศโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.45 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศรถยนตไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
อายุ 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศรถยนตแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0:  ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
รถยนตไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
แตกตางกัน 
 
 
 
 

X 
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ตาราง 18 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานอายุ 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 6.52** 3 381 0.00 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 175.50** 3 381 0.00 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 18 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามอายุ อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบ Brown-
Forsythe 
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบ Brown-
Forsythe 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน 

รถยนต โดยจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

Brown-
Forsythe 3.06* 3 191.27 0.029 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 11.476** 3 42.75 .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดย
จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธิบายดังน้ี 
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 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. เทากับ .02 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 20 
 
 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 21 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอป

ที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต    
 
 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศ

ในรถยนต ต่ํา
กว

า 2
0 

ป 

21
 – 

30
 ป
 

31
 – 

40
 ป
 

40
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 3.51 3.52 4.19 3.05 

ต่ํากวา 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 ปขึ้นไป 3.05     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 แสดงใหเห็นวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ป กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้ง

X 
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โดยเฉลี่ยตอปที่ซ้ือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่
ซ้ือ มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซ้ือเทากับ 1.14 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 
ราคาโดยเฉลีย่ตอครั้ง
ที่ซ้ือนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ต่ํา

กว
า 2

0 
ป 

21
 – 

30
 ป
 

31
 – 

40
 ป
 

40
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 128.16 143.80 149.39 325.41 

ต่ํากวา 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 ปขึ้นไป 325.41     

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 20 ป กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีระดับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาที่
ซ้ือตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 
20 ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาที่ซ้ือตอครั้ง นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยราคาที่ซ้ือตอครั้งเทากับ 197.24 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21–30 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีระดับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาที่ซ้ือตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาที่ซ้ือตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้งเทากับ 181.61 

X 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31–40 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีระดับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ราคาที่ซ้ือตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ดานราคาที่ซ้ือตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้งเทากับ 176.02 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
การศึกษา 
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน 
 
ตาราง 22 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานการศึกษา 
 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 6.52 3 381 0.06 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 175.50 3 381 0.75 
 
 จากตาราง 22 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามอายุ อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.06 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance)  
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.75 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) 
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ตาราง 23 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต 
ระดับการศึกษา  S.D. F Sig. 

ต่ํากวาอนุปริญญา 3.10 1.69 
อนุปริญญา/ปวส. 3.73 1.73 
ปริญญาตรี 3.55 2.26 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยซ้ือนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตตอป 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.85 1.75 

1.18 0.317 

ต่ํากวาอนุปริญญา 144.72 125.01 
อนุปริญญา/ปวส.  173.00 156.14 
ปริญญาตรี 152.61 134.77 

ราคาที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตตอครัง้ 

สูงกวาปริญญาตร ี 185.48 75.31 

1.56 0.198 

 
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนก
ตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA 
(Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
 

 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .317 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือโดยเฉลี่ยตอป ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
  
 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้ง มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ .198 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 
อาชีพ 
 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

X 
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 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต แตกตางกัน 
 
ตาราง 24 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานอาชีพ 
 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 6.52* 3 381 0.02 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 175.50** 3 381 0.00 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 24 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามอาชีพ อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.02 ซ่ึงนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงใชการทดสอบ Brown-
Forsthye  
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน 
รถยนต โดยจําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนต 
แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

Brown-
Forsythe 20.91** 3 147.21 0.00 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 21.27** 3 50.704 .000 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดย
จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธิบายดังน้ี 
 
 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. เทากับ .00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 26 
 
 พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 27 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือโดยเฉลี่ยตอป 

 

จํานวนครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศกึ
ษา

 

พนั
กง
าน

เอก
ชน

 

ขา
รา
ชก

าร
/พ
นัก

งา
น

รัฐ
วิส
าห

กิจ
 

ธุร
กิจ

สว
นต

ัว 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 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) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.38    -.65 
(0.522) 

ธุรกิจสวนตัว 4.02     

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 26 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งในการซื้อตอป 1.95 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวน
ครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่
มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งในการซื้อตอป 1.43 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว มีระดับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/

X 
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นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งในการซื้อ
ตอป 2.08 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 
 

ราคาโดยเฉลีย่
ในการซื้อตอ

ครั้ง 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศกึ
ษา

 

พนั
กง
าน

บร
ิษัท

เอก
ชน

 

ขา
รา
ชก

าร
/พ
นัก

งา
น

รัฐ
วิส
าห

กิจ
 

ธุร
กิจ

สว
นต

ัว 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 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) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 138.88    -208.48* 
(0.000) 

ธุรกิจสวนตัว 347.36     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 27 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบ
แบบสอบถามพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ดานปริมาณการซื้อตอครั้งนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งเทากับ 18.69 
 
 

X 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานนักเรียน/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอ
ครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง
นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยราคาเฉลี่ยใน
การซื้อตอครั้งเทากับ 225.69 
  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูตอบแบบสอบถามอาชีพธุรกิจ
สวนตัว มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอ
ครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
ตอครั้งเทากับ 207.00 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ ผูตอบแบบสอบถามอาชีพธุรกิจ
สวนตัว มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอ
ครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
ตอครั้งเทากับ 208.48 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน 
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ตาราง 28 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 2.90* 3 381 0.03 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 7.70** 3 381 0.00 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 28 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.03 ซ่ึงนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงใชการทดสอบ Brown-
Forsthye  
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe 
 
ตาราง 29 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยจําแนกตามรายได

เฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่เลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 

Brown-
Forsythe 12.75** 3 241.91 0.00 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 9.387** 3 257.49 .000 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติการทดสอบ Brown-Forsthye ในการทดสอบพบวา 
 



 80

 พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัย
ไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 30 
 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดาน
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 31 
 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

 

จํานวนครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

นอ
ยก

วา
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

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 2.82 4.05 3.06 4.33 

นอยกวาหรือเทากับ 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 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอปเทากับ 1.22 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอปเทากับ 1.50 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000-35,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 55,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000-35,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 55,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ
ตอปเทากับ 0.99 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000-55,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000-55,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป
เทากับ 1.27 
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดโดยเฉลี่ยที่แตกตางกันกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 

ราคาโดย
เฉลี่ยในการ
ซ้ือตอครั้ง 

นอ
ยก

วา
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

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 126.66 186.85 131.22 179.42 

นอยกวาหรือเทากับ 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 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 35,000 บาทโดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยระดับราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งเทากับ 60.19 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูตอบ
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แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้งเทากับ 52.77 
  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-35,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 55,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 55,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
ตอครั้งเทากับ 55.62 
  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-55,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 55,001 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-55,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 55,001 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
ตอครั้งเทากับ 48.20 
 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สถานภาพสมรสในปจจุบัน 
 สมมติฐานที่ 1.6 สถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังน้ี 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน 
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ตาราง 32 การทดสอบความแปรปรวน ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ในดานสถานภาพสมรสในปจจุบัน 

 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ 2.980 2 382 0.05 
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 93.886** 2 382 0.00 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 32 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามสถานภาพสมรสในปจจุบัน อธิบายไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.05 ซ่ึงเทากับ 0.05 ดังนั้นจึงใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) 
 ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง จากการทดสอบความแปรปรวน
พบวา มีความแปรปรวน โดยมีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงใชการทดสอบโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe 
 
ตาราง 33 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยจําแนกตาม

สถานภาพสมรสในปจจุบัน 
 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต 

สถานภาพสมรสใน
ปจจุบัน 

 S.D. F Sig. 

โสด 3.56 2.20 
สมรส/อยูดวยกัน 3.67 1.49 จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
หมาย/หยาราง/แยกกัน
อยู  

3.57 1.97 

0.06 0.933 

 
 

 จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
จําแนกตามสถานภาพสมรสในปจจุบัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – 
Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
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 พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามสถานภาพสมรสใน
ปจจุบัน ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .933 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน 
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสในปจจุบันตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตาม
สถานภาพสมรสในปจจุบัน ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 34 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต โดยจําแนกตาม

สถานภาพสมรสในปจจุบัน 
 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 5.697** 2 71.603 0.00 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 34 พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนกตามสถานภาพ
สมรสในปจจุบัน ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสในปจจุบัน ตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต จําแนก
ตามสถานภาพสมรสในปจจุบัน ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือทดสอบความแตกตาง
เปนรายคู ดังแสดงในตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของสถานภาพสมรสที่แตกตางกันกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 

ราคาโดยเฉลีย่
ในการซื้อตอ

ครั้ง 

โส
ด 

สม
รส

/อย
ูดว

ยก
ัน 

หม
าย

/ห
ยา
รา
ง/แ

ยก
กัน

อย
ู 

สถานภาพสมรสในปจจุบัน 

 146.27 232.62 147.96 

โสด 146.27 
 -86.35* 

(0.046) 
-1.68 

(0.998) 

สมรส/อยูดวยกัน 232.62   86.47 
(0.063) 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 147.96    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  

 จากตาราง 35 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่ มีสถานภาพโสด กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยระดับราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งเทากับ 86.35 
 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่มีคานัยสําคุญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมุติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ประโยชนของน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาสในรถยนต ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  

  
 สมมติฐานที่ 2.1 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 

 
H0: สวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ

ในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 H1: สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 

ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

 
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป สวนประสมทางการตลาด 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 0.12* 0.01 ต่ํา 
ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

-0.02 0.64 ไมมีความสัมพันธ 

ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

0.02 0.66 ไมมีความสัมพันธ 

ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ -0.01 0.78 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา 0.09 0.59 ไมมีความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.25** 0.00 ต่ํา 
ดานการสงเสริมการตลาด -0.12* 0.01 ต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวาสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.12 
แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.64 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สวนประสมทางการตลาด ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.66 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สวนประสมทางการตลาด ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.78 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 
สวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.59 ซ่ึงมากกวา 0.05 

น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 

ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.25 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํา 
 

สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.12 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะลดลงในระดับ
ต่ํา เน่ืองจากจํานวนครั้งที่ซ้ือสืบเน่ืองจากระยะเวลาการใชงานของผลิตภัณฑ เปนเหตุใหเกิดการซื้อ
ไปใชซํ้า ไมใชซ้ือเพราะเกิดจากการสงเสริมการตลาดที่ดีขึ้น 
  
 สมมติฐานที่ 2.2 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 
 

H0: สวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 H1: สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
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ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อตอครั้ง สวนประสมทางการตลาด 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานผลิตภัณฑ -0.02 0.70 ไมมีความสัมพันธ 
ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

0.38** 0.00 ปานกลาง 

ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

-0.24** 0.00 ต่ํา 

ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ 0.27** 0.00 ต่ํา 

ดานราคา 0.12* 0.01 ต่ํา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.20** 0.00 ต่ํา 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.12* 0.01 ต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 

จากตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ใน
การทดสอบพบวา สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.70 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.38 แสดงวาสวน
ประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตดีขึ้น 
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พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.24 แสดงวาสวน
ประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะ
ลดลงในระดับต่ํา เน่ืองจากผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศโดยไมไดคํานึงถึงคุณภาพ
โดยตรง จึงไมไดสงผลใหราคาที่ซ้ือตอครั้งเพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.27 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานความ
คาดหวังตอผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานความ
คาดหวังตอผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 

น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.12 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคาดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.20 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนาย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนายดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการ
ซ้ือตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึง

นอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.12 แสดงวาสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 

สมมติฐานที่ 3 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
สมมติฐานที่ 3.1 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 

 
H0: บุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ

ผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 H1: บุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
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 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 

ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

 
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ชอบเขาสังคม-ชอบอยูบาน 
 0.09 0.06 ไมมีความสัมพันธ 

เปนผูนําแฟชัน่-เปนผูตามแฟชั่น 
 

0.23** 0.00 ต่ํา 

เชื่อม่ันในตวัเองทุกครั้ง-เชือ่ม่ันใน
ตัวเองเปนบางครั้ง 

0.35** 0.00 ปานกลาง 

มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิด
สรางสรรค 

0.05 0.29 ไมมีความสัมพันธ 

มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกาย
ดี-แตงกายเชย 

0.10* 0.04 ต่ํา 

รักสวยรักงามชอบแตงตวั-ชอบความ
เรียบงาย 

0.25** 0.00 ต่ํา 

บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพ
ธรรมดา 

0.33** 0.00 ปานกลาง 

มักตัดสินใจดวยตวัเอง-ตองฟง
คําแนะนํา 

0.41** 0.00 ปานกลาง 

มักตองการความโดดเดนทางสังคม-
ตองการความเรียบงาย 

0.14** 0.00 ต่ํา 

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

 
จากตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวาบุคลิกภาพ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐาน (H1) หมายความวา บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.31 แสดงวาบุคลิกภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพดีขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ในขอชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.06 ซ่ึงมากกวา 0.05 

น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอชอบเขาสังคม-
ชอบอยูกับบาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวน
ครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ในขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 

น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอเปนผูนําแฟชั่น-
เปนผูตามแฟชั่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.23 แสดงวาบุคลิกภาพในขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพ
เปนผูนําแฟชั่น พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ในขอเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันในตัวเองเปนบางครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา  ขอมีความเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันในตัวเองบางครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.35 แสดงวาบุคลิกภาพในขอเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-
เชื่อม่ันตัวเองเปนบางครั้ง กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง 

 
ในขอมีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.29 ซ่ึง

มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมี
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ความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ในขอมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.04 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา  ขอมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.10 แสดงวาบุคลิกภาพในขอมักไดรับคําชมวาแตง
กายดี-แตงกายเชย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพที่มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี 
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํา 

 
ในขอรักสวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึง

นอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา  ขอรัก
สวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.25 แสดงวาบุคลิกภาพในขอรักสวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความ
เรียบงาย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพรักสวยรักงามชอบแตงตัว พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ในขอบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา  ขอ
บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.33 แสดงวาบุคลิกภาพโดดเดน-บคุลิกภาพธรรมดา กับ พฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพโดดเดน พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดาน
จํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
ในขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา  ขอมัก
ตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
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รถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.41 แสดงวา ขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา กับ 
พฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพที่มักตัดสินใจดวยตัวเอง พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
ในขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา  ขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.14 แสดงวา มักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการ
ความเรียบงาย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพมักตองการโดดเดนทางสังคม พฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
 สมมติฐานที่ 3.2 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 

 
H0: บุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ

ผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง 
 H1: บุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อตอครั้ง ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน 
 

0.23** 0.00 ต่ํา 

เปนผูนําแฟชัน่-เปนผูตามแฟชั่น 
 

-0.09 0.07 ไมมีความสัมพันธ 

เชื่อม่ันในตวัเองทุกครั้ง-เชือ่ม่ันใน
ตัวเองเปนบางครั้ง 

0.09 0.05 ไมมีความสัมพันธ 

มีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิด
สรางสรรค 

0.20** 0.00 ต่ํา 

มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกาย
ดี-แตงกายเชย 

0.10* 0.04 ต่ํา 

รักสวยรักงามชอบแตงตวั-ชอบความ
เรียบงาย 

-0.05 0.25 ไมมีความสัมพันธ 

บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพ
ธรรมดา 

0.12* 0.01 ต่ํา 

มักตัดสินใจดวยตวัเอง-ตองฟง
คําแนะนํา 

0.13* 0.01 ต่ํา 

มักตองการความโดดเดนทางสังคม-
ตองการความเรียบงาย 

-0.35** 0.00 ปานกลาง 

บุคลิกภาพโดยรวม 0.06 0.17 ไมมีความสัมพันธ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวาบุคลิกภาพ 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.17 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา บุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือ
กระจายเปนรายขอพบวา 
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ในขอชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต

ของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับ
บาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอชอบเขาสังคม-ชอบอยูกับบาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.23 แสดงวา ขอชอบเขา
สังคม-ชอบอยูกับบาน กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพชอบเขาสังคม พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
 ในขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.07 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
 ในขอเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อมั่นในตัวเองเปนบางครั้ง กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอเชื่อม่ันใน
ตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันตัวเองในบางครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.05 ซ่ึงเทากับ 0.05 น้ัน คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันใน
ตัวเองเปนบางครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ในขอมีความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอมีความคิด
สรางสรรค-ขาดความสรางสรรค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมีความคิดสรางสรรค-ขาด
ความคิดสรางสรรค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.20 แสดงวา ขอมีความคิดสรางสรรค/ขาดความสรางสรรค กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มี
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บุคลิกภาพมีความคิดสรางสรรค พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 

ในขอมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย กับพฤติกรรมการซ้ือนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอมักได
รับคําชมจากคนรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.04 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมักไดรับคํา
ชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.10 แสดงวา ขอมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกาย
เชย กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพที่มักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี พฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ในขอรักสวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอรักสวย
รักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.25 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอรักสวยรักงามชอบแตงตัว-
ชอบความเรียบงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ในขอบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอบุคลิกภาพโดดเดน-
บุคลิกภาพธรรมดา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอบุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.12 แสดงวา ขอ
บุคลิกภาพโดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพโดดเดน พฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะเพิ่มขึ้นในระดับ
ต่ํา 

 
ในขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน

รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอมักตัดสินใจดวย
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ตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟง
คําแนะนํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยใน
การซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.13 
แสดงวา ขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา กับ พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพมัก
ตัดสินใจดวยตัวเอง พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยใน
การซื้อตอครั้ง จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ในขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม

ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยการซื้อตอครั้ง ในการทดสอบพบวา ขอมัก
ตองการความโดดเดนทางสังคม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-
ตองการความเรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ -0.35 แสดงวา ขอมักตองการโดดเดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย กับ พฤติกรรมการ
ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพมักตองการโดดเดนทางสังคม พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง จะลดลงในระดับปานกลาง เน่ืองจากผูที่
ตองการความโดดเดนทางสังคม ไมจําเปนตองซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในราคาที่สูงขึ้นตามไปดวย 
เพราะวาผลิตภัณฑนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมไดสงผลโดยตรงตอความโดดเดนทางสังคม 
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ตาราง 40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติ ฐ านที่  1 ลั กษณะประช ากรศาสตร ที่ แ ตกต า ง กั น 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน สถานภาพสมรสในปจจุบัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกัน   

 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกนั 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต แตกตางกนั 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ทีแ่ตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.6 สถานภาพสมรสในปจจุบัน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานที่ 2.1 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 40 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.1 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.2 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อตอ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่องพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีจะเปนประโยชนตอบริษัทไดนําขอมูลเหลานี้ไปใชในการวางนโยบาย 
โดยวางแผนผานสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ ในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใน
สภาพตลาดปจจุบันได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน ที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาคนควาวิจัยเรื่อง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทําใหทราบถึงตัวแปรตนคือดานประชากรศาสตร อนัไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได ของผูซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต  ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดอันไดแก ดานสินคาน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลิกภาพ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อันไดแก รูปแบบการซื้อ เหตุผลในการซื้อ สถานที่ซื้อ บุคคลที่
มีอิทธิพลในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อ ระดับราคาที่เลือกซื้อ  
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑและบริการ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภค 
 3. บุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
 
วิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย  
ประชากร ไดแก ผูบริโภคที่เคยซ้ือหรือใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานครซึ่ง

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใช

น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต การกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) ในการศึกษาครั้งนี้ไดจากการ
คํานวณ โดยใชสูตรดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2540: 291) 

n =   [Z2(pq)/e2] 
         โดย         n =   จํานวนตัวอยาง 
                       Z =    ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 ซึ่งมีคาความเชื่อม่ัน = 1.96 
                       p =    คาประมาณรอยละท่ีคาดหวัง กําหนดใหมีคาเทากับรอยละ 50 
                       q =    1 – p 
                       e =    คาความคลาดเคลื่อนในการศึกษาครั้งนี้กําหนดที่รอยละ 5 
  เม่ือแทนคาตัวแปรที่ไดในสมการ    จะได 
   
  n = [(1.96)2(0.5*0.5) / (0.05)2]    =    384.16 หรือ 385 

 
จํานวนกลุมตัวอยางขั้นต่ํา 385 ราย ในการศึกษาครั้งนี้ เลือกใชจํานวนตัวอยาง 400 ราย ท้ังนี้

โดยเผ่ือความผิดพลาดที่เกิดจากการเก็บขอมูล  
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึง่แบบสอบถาม

ที่สรางขึ้นแบงออกเปน 3 ตอน คือ  
ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนาหอมปรับอากาศในรถยนต ของผูตอบ

แบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ 
ขอท่ี 1 รูปแบบในการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 2 สิ่งท่ีใหความสําคัญในการเลือกซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 3 สถานที่ท่ีเลือกซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 4 บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 5 ความถี่ในการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอท่ี 6 ปริมาณการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตตอครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 7 ราคาโดยเฉลี่ยตอครั้งที่ซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 
ขอท่ี 8 ระยะเวลาท่ีผานมาโดยเฉลี่ยท่ีใชน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ประโยชนของนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ความคาดหวังตอ
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด เปนลักษณะคําถามปลาย
ปดแบบ Likert Scale โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน
ประกอบดวย 

ระดับความคิดเห็น   คะแนน 
  เห็นดวยอยางยิ่ง   5 คะแนน 

เห็นดวย    4 คะแนน 
ไมแนใจ    3 คะแนน 
ไมเห็นดวย   2 คะแนน 
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ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   1 คะแนน 
ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อน้ําหอมปรับ

อากาศในรถยนต มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 9 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานซาย 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ผุตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานขวา 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานขวา 

 ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 5 ขอ 

ขอที่ 1 เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 4 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 6 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 
ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูที่ใช นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต เพื่อเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพื่อทําการตรวจสอบความ
ถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางที่มี
ลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน 
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(Reliability) ของชุดคําถามของแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha co efficiency) 
ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 449) เพื่อทดสอบความคงที่ภายในของชุดคําถาม  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  ผูวิจัยไดทําการศึกษางานวิจัยคนควาจากขอมูลแหลงตาง ๆ ดังน้ี 

1. หนังสือพิมพ วารสารตางๆ เวบไซดตางๆ เชน ขอมูลของบริษัทที่จําหนายย้ําหอม
ปรับอากาศ และน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 

2.  หนังสือวิชาการ บทความที่เกี่ยวของ เชน ขอมูลสภาพตลาดน้ําหอมปรับอากาศ
ในรถยนตโดยรวมภายในประเทศไทย  

3. รายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง แลวนํามา
วิเคราะหโดยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตัวอยาง 
 2. เลือกเก็บตัวอยางจากผูที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตในกรุงเทพมหานคร โดย
เลือกเก็บจากประชาชนทั่วไปโดยเก็บตัวอยางตามความสะดวก 
 3. ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนระยะเวลา 1 เดือน  
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังนี้ 

1. นําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาตรวจสอบความสมบูรณกอนนําไป
วิเคราะห 

2. นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูล 
3. นําขอมูลท่ีลงรหัสแลวมาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผลขอมูล

โปรแกรม SPSS/PC for Window ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมตฐิานที่ตั้งไว 
  
 สถิติพื้นฐาน ใชในการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามทั้ง 3 ตอน สถิติที่ใช
ไดแก  

1. คารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปรความหมายของลักษณะขอมูลสวนตัวของผูตอบ
แบบสอบถาม ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
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2. คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
 

 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใชในการทดสอบสมมติฐานโดย 
1. การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดยใช

สูตร Independent Sample t-test ณ. ระดับความเชื่อม่ันทางสถิติที่รอยละ 95  
2. การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม 

โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  
3. การทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระตอกัน โดยการใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product – Moment Correlation Coefficient)  
 
สรุปผลการศึกษางานวิจัย 

ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรสปจจุบัน 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 246 คน มีอายุ 21-30 ป จํานวน 
237 คน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 233 คน มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 คน 
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 35,000 บาท จํานวน 165 คน และสถานภาพโสด 277 คน 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดในแตละดาน ดังนี้ 
  
 พฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอป 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งท่ีซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  
 
 พฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง 
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 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.14  
 
 พฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง 
  ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อ
ตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 160.16 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนต ของผูบริโภคมีรายละเอียดในแตละดาน ดังน้ี 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับ

อากาศในรถยนตของผูบริโภค  
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูใน

ระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความ
หลากหลายของบรรจุภัณฑ  
 

 สวนประสมทางการตลาด ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค  
  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานประโยชนของนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เม่ือพิจารณารายขอ
พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอชอบสูดดมกลิ่นหอม  

  
 สวนประสมทางการตลาด ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพของนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตโดยรวม อยูในระดับไมเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 เม่ือพิจรณารายขอพบวา 
ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอไมเปนผลเสียตอระบบหายใจ  
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 สวนประสมทางการตลาด ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานความคาดหวังตอ
ผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ สามารถพิ่มเสนหใหกับเจาของรถ 
 

 สวนประสมทางการตลาด ดานราคา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอคุมคากับเงิน 
 

 สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค  

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือ ขอสินคาเลือกซ้ือสะดวก 

 
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ

น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด

โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือ ขอมีการลดราคา 
 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลบุคลิกภาพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนตของผูบริโภค 

 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพโดยรวม โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสดุคือ ขอมักตัดสินใจดวยตนเอง-ตองฟงคําแนะนํา  

  
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรสในปจจุบัน มีพฤติกรรมการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน  

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทมหานคร 
พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และระดับการศึกษา ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทมหานคร 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรสในปจจุบัน ตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือโดยเฉลี่ยตอป พบวา สวนประสมทางการตลาด
ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อตอครั้ง สวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีคาสหสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.30 แสดงวาสวน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อตอคร้ัง มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

  
 สมมติฐานที่ 3 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศใน

รถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนคร้ังโดยเฉลี่ยตอปท่ีซื้อ บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยมีคาสหสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.31 แสดงวาบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม
ปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอปที่ซื้อ มีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อตอคร้ัง พบวา บุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค ดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อตอครั้ง 

 
 
อภิปรายผลการศึกษางานวิจัย  
 จากผลการวิจัยพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังนี้ 
 1. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงออกเปน 2 ดาน ไดแก ดานจํานวนคร้ังท่ีซื้อโดยเฉลี่ยตอป และ
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้ง ดังน้ี 
  1.1 พฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอป ผูตอบ
แบบสอบถามมีจํานวนครั้งเฉลี่ยท่ี 3.85 คร้ัง 
  1.2 พฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือตอครั้ง ผูตอบ
แบบสอบถามซื้อตอคร้ังเฉลี่ยที่ 160.16 บาท 

2. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับความแตกตางดานประชากรศาสตร ไดแก  
 2.1 เพศ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีดานปจจัยสวนบุคคล (Personal 
Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ จากแนวคิด
ของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144) 
เน่ืองจาก น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตเปนสินคาที่ไมไดระบุเจาะจงวาเปนผลิตภัณฑสําหรับเพศใดเพศ
หนึ่งเปนพิเศษ เนื่องจากประโยชนของผลิตภัณฑตอบสนองความตองการไดทุกเพศ ดังนั้นพฤติกรรม
การซื้อจึงไมแตกตางกัน แมวาจะมีเพศที่แตกตางกันก็ตาม 

     2.2 อายุ กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองตามทฎษฏีปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การ
ตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ เชน อายุที่แตกตางกัน จะมี
ความตองการผลิตภัณฑตางกัน จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; 
อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144) 

 2.3  การศึกษา กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีดานปจจัยสวนบุคคล (Personal 
Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ เชน การศกึษา ซ่ึง
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ผูที่มีการศึกษาสูง จะเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพดีกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวา จากแนวคิดของฟลลิป คอต
เลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144)  เนื่องจาก 
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตไมไดแบงคุณภาพออกเปนหลายระดับ จะมีความแตกตางกันในเรื่องกลิ่น
เทานั้น ดังน้ันการศึกษาจึงไมไดสงผลในการเลือกซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 2.4  อาชีพ  กับพฤติกรรมการซื้อ นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การ
ตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ เชน อาชีพ ซึ่งอาชีพของแตละ
บุคคลจะนําไปสูความตองการและความจําเปน ในสินคาและบริการที่แตกตางกัน จากแนวคิดของฟลลิป 
คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144) 

 2.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนตของผูบริโภค
ในกรุงเทพหานคร พบวา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล ดานโอกาสทางเศณษญ
กิจ หรือ รายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย ทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 
2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144)  และสอดคลองกับงานวิจัยของ ศต
วสุ กมลานนท (2548) ศึกษาเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอการซื้อน้ําหอมแบรนดเนม
ตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ระดับรายไดตอเดือน 15,000-30,000 บาท และสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2593: 3) กลาววาพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช กร
ประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือ
อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา 
การใช และการใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ 

 2.6  สถานภาพสมรสในปจจุบัน กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล ดานวงจรชีวิต
ครอบครัวของบุคคลในลักษณะการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยม ของบุคคล ทําใหเกิดความตองการและพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน 
จากแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 250-270; อางอิงจากศิริวรรณ; และคณะ. 2541: 
129 - 144) เน่ืองจาก สถานภาพสมรสก็สอดคลองกับวงจรชีวิตครอบครัวเชนเดียวกัน 
 3. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก  
 3.1 ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องผลิตภัณฑ ที่กลาววา การกําหนดกล
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ยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยของผลิตภัณฑ โดยพิจรณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) 
ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา ฯลฯ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541:53-55) เน่ืองจากผูบริโภคที่ซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ตองการเพียงกลิ่นหอม ไมไดพิจารณาถึงดานผลิตภัณฑเปนสําคัญ และกลุมผูบริโภคที่ใชเปน
ประจําก็ยังคงใชอยู แตแมวาสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑจะดีขึ้นก็ไมทําใหคนหันมาบริโภค
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตมากขึ้น หรือคนที่ใชอยูแลวจะใชมากขึ้น 
 3.2 ดานประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ซ่ึงไมสอดคลองกับทฤษฎีของสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑ ท่ีมี
แนวคิดวา ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utilities) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทํา
ใหผลิตภัณฑสามารถขายได (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541:53-55) เนื่องจากผูบริโภคไมได
คํานึงถึงประโยชนท่ีไดรับเปนเร่ืองสําคัญ ตองการเพียงกลิ่นหอมจึงไมมีความสัมพันธกันในการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต  

3.3 ดานคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่จะตอง
คํานึงถึงประกอบไปดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 18-25)  คุณภาพผลิตภัณฑ (Product 
quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความ
พึงพอใจของลูกคา และคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซื้อจะไมซ้ือซ้ํา ถาสินคา
คุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได ดังนั้นจึงตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพ
ระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนท่ีพอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมี
มาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอสินคาทุกคร้ังท่ีซื้อ เนื่องจากการซื้อนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตนั้นไมไดผลิตมาใหเลือกหลายคุณภาพ ดังน้ันถาผูบริโภคตองการใชนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ก็จําเปนตองซื้อมาใชโดยไมไดคํานึงถึงเร่ืองคุณภาพเปนสําคัญ จึงทําใหคุณภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
 3.4 ดานความคาดหวังตอผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนต ซึ่งไมสัมพันธกับทฤษฎี เน่ืองจากผูซื้อไมไดคาดหวังกับสินคามาก เพราะสินคาเปน
สินคาที่ชวยมาใหความหอมสดชื่นเทานั้น ไมไดมาชวยแกปญหาท่ีเกิดกับผูบริโภค ดังนั้นจึงไมมีความ
คาดหวังกับผลิตภัณฑมากนัก จึงทําใหไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต 

3.5 ดานราคา ไมสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไม
สอดคลองกับทฤษฎีเร่ืองราคา ซึ่งกลาวไววา ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซือ้สินคา 
หรือ บริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา (Value) ท่ีผูบริโภคจายเพือ่แลกเปล่ียนกับผลประโยชนท่ีไดรบัจากการ
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ใชสินคาหรอืบริการ หรอืสิง่ท่ีกําหนดมูลคาผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ราคาเปนสื่อกลางในการ
แลกเปลีย่นสนิคา (สิ่งทีจ่บัตองได) และบริการ (สิ่งท่ีจับตองไมได) ราคาของสินคาชนิดใดชนดิหนึ่งยอม
หมายถึง มูลคาของสินคาชนิดนั้นจํานวนหนึ่งหนวยในรูปตัวเงินเสมอ (ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. 
2543: 189-190)  ความไมสัมพันธกันเนือ่งจากการซือ้น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตไมไดคํานึงถึงราคา
เปนสําคัญ เพราะทราบอยูแลววาเปนสินคาฟุมเฟอย ดังน้ันเม่ือซื้อจึงไมไดพจิารณาเปนเรื่องสาํคัญ จึง
ทําใหราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 3.6 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ตามทฤษฎีเร่ืองชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ 
(Etzl, Walker ;& Stanton. 2001: G-3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง 
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Product) ไป
ยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect 
Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 3.7 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต ตามทฤษฎีการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการตอความคิดของบุคคล (Semenik. 2002: 563) โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ให
เกิดความตองการ เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก 
ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: 563) หรือเปนการติดตอสื่อสาร
เกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใช
พนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No personal selling) 
เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตองใช
หลักการเลือกใชครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication (IMC) โดยพิจรณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได  
  4. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางดานบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับ
อากาศในรถยนต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถแยกอธิบายเปนบุคลิกภาพดานตางๆ 
ดังตอไปนี้ 
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  4.1 บุคลิกภาพดานมักไดรับคําชมจากรอบขางวาแตงกายดี-แตงกายเชย, ดานบุคลิกภาพ
ที่โดดเดน-บุคลิกภาพธรรมดา, ดานมักตัดสินใจดวยตัวเอง-ตองฟงคําแนะนํา, ดานมักตองการความโดด
เดนทางสังคม-ตองการความเรียบงาย มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของชิฟและคานุก Schiff ;& Kanuk. 1994: 126) กลาวคือ บุคลิกภาพ
หมายถึง ลักษณะทางดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหน่ึง
ตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา หรืออาจหมายถึง การตอบสนองจากสิ่งกระตุนเปนสิ่งแวดลอม  
  4.2 บุคลิกภาพชอบเขาสังคม-ชอบอยูบาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอม
ปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เนื่องจากนํ้าหอมปรับอากาศไมไดให
ประโยชนที่สงผลโดยตรงตอผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพชอบเขาสังคม เพราะเปนผลิตภัณฑที่ใหประโยชน
ภายในที่สวนตัวเทาน้ัน 
  4.3 บุคลิกภาพดานเปนผูนําแฟชั่น-เปนผูตามแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เน่ืองจากนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนตไมไดตอบสนองความตองการเรื่องแฟชั่นโดยตรง ตอบสนองเพียงความตองการดานกลิ่นหอม
เทานั้นจึงไมสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  4.4 บคุลิกภาพเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง-เชื่อม่ันในตัวเองเปนบางครั้ง ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ซ่ึงไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เน่ืองจากผูที่
ใชน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตไมจําเปนตองมีความมั่นใจในตัวเองทุกครั้ง เนื่องจากเปนผลิตภัณฑท่ีให
ความหอมทั่วไป จไมตองมีความมั่นใจก็สามารถใชได จึงทําใหไมมีความสัมพันธกัน  
  4.5 บุคลิกภาพดานความคิดสรางสรรค-ขาดความคิดสรางสรรค ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต ซ่ึงไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เน่ืองจาก 
ผูบริโภคที่ใชนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตไมจําเปนตองมีความคิดสรางสรรค เนื่องจากเปนสินคา
สําเร็จรูปไมจําเปนตองใชจินตนาการหรือความคิดสรางสรรคในการซื้อ ดังน้ันบคุลิกภาพที่มีความคิด
สรางสรรคจึงไมสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต 
  4.6 ดานรักสวยรักงามชอบแตงตัว-ชอบความเรียบงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ซึ่งไมสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพ เนื่องจาก ผูบริโภคที่ใช
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ไมจําเปนตองรักสวยรักงามชอบแตงตัว เพราะประโยชนของนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนตมีไวเพื่อใหความหอมภายในรถ ไมเกี่ยวกับเร่ืองความสวยงามของตัวผูบริโภคเอง 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ซ่ึงบางสวนไดจากผูตอบแบบสอบถาม สรุปได
ดังนี้ 
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 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน สถานภาพโสด จึงสามารถนําขอมูลดังกลาวกําหนดกลุมเปาหมาย วางแผนนโยบายและ
กลยุทธทางการตลาดเพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 
 2. เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อที่ตั้งใจมาซ้ือและตองซ้ือใหไดในวันน้ัน โดย
ซื้อที่หางโมเดิรนเทรด เชน บิ๊กซี โลตัส คารฟูร จึงควรที่จัดใหสินคามีขายอยางสม่ําเสมอโดยใหพนักงาน
แนะนําสินคาจัดเรียงสินคาใหเต็มชั้นวางอยางสม่ําเสมอ เน่ืองจากเปนหางขนาดใหญมีลูกคามากอาจไม
พอตอความตองการ เพราะวาถาผูบริโภคเดินทางมาถึงแลวไมมีขายอาจทําใหเสียลูกคาไปได  
 3. ผูที่มีอิทธิพลในการซ้ือมากที่สุด คือ ผูมีชื่อเสียง ดังน้ันถาทางบริษัทตองการทําการตลาด
ดานการโฆษณาในครั้งตอไป ก็ควรที่จะใชผูท่ีมีชื่อเสียงในสังคมเปนพรีเซนเตอรจะชวยทําใหยอดขาย
เพิ่มมากขึ้นได 
 4. จุดเดนของบริษัทคือดานผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุภัณฑสวยงามเหมาะกับการใชงาน และ
คุณภาพวัสดุ ซึ่งเปนเร่ืองท่ีผูบริโภคเห็นดวยมากที่สุด ดังนั้นบริษัทควรรักษามาตราฐานการผลิตใหดี
ยิ่งขึ้น สําหรับจุดดอยคือ เรื่องคุณภาพที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาไมดีตอสุขภาพรางกาย ก็ควรที่จะ
ปรับปรุงผลิตภัณฑใหมีคุณภาพที่ดีตอรางกายและสุขภาพ และสื่อสารไปยังผูบริโภคใหรับรูในดาน
คุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
 5. ผูบริโภคเห็นดวยกับเร่ืองการจัดวางชั้นเรียงท่ีสะดุดตา กับการจัดวางกวางขวางเลือกซ้ือได
สะดวก ดังนั้นทางบริษัทควรที่จัดวางชั้นเรียงใหเห็นไดชัดเจน กวางขวาง เลือกหยิบไดสะดวก ทําให
ผูบริโภคสนใจสินคามากขึ้น และเขามาเลือกซื้อสินคามากขึ้นได 
 6. ผูบริโภคเห็นดวยกับการที่บริษัทมีการจัดการลดราคาสินคา และของสมนาคุณ ดังน้ันการ
ทําการตลาดที่จะไดผลอันรวดเร็วที่เห็นไดชัดนาจะเปนการจัดการลดราคาสินคาตามเทศกาล หรือมีของ
แถมของสมนาสคุณ จะทําใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคามากขึ้น 
 7. สิ่งท่ีมีความสัมพันธกันมากที่สุด ในเร่ืองสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อ
น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต คือ เร่ืองประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต กับพฤติกรรมดาน
ราคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ เพราะถาผูบริโภคมองเห็นถึงประโยชนของน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตจะทําให
ผูบริโภคยอมจายเงินในการซื้อตอครั้งมากขึ้น 
 8. สิ่งท่ีมีความสัมพันธในทางตรงกันขามกัน ในเรื่องสวนประสมทางการตลาด คือ เร่ืองการ
สงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมดานจํานวนคร้ังท่ีซื้อ และ เร่ืองคุณภาพของน้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต กับ พฤติกรรมดานราคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อตอครั้ง ทําใหเราทราบวา ถาเราเพิ่มงบในการสงเสริม
การตลาด เพื่อทําใหมากขึ้นก็ไมไดทําใหผูบริโภคซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตถี่ขึ้น เพราะจะซื้อมา
ใชเม่ือตองการใชหรือเม่ือหมดเทานั้น สวนเรื่องคุณภาพแมวาคุณภาพของสินคาดีขึ้น ผูบริโภคก็ไมยอม
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จายเงินมากขึ้นในการซื้อแตละครั้ง เพราะการจายเงินแตละครั้งไมไดเทียบจากคุณภาพ ดังนั้นถาตอง
เพิ่มงบเพื่อการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ ก็ไมอาจทําใหผูบริโภคยอมจายเงินตอคร้ังมากขึ้นก็ได 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 การวิจัยที่นาสนใจและสามารถทําการศึกษาตอเนื่องได จึงนาจะเปนการศึกษา 
 1.  ศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรับอากาศประเภทอื่นๆ เชน ในบาน เพื่อนําผลการศึกษา
มาเปรียบเทียบกัน 
 2. ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคเพื่อใหการตอบสนองตอความตองการดานตางๆ เพื่อ
นําไปพัฒนาปรับปรุงดานวัตถุดิบ วัสดุ และขั้นตอนการผลิตท่ีมีมาตรฐานยิ่งขึ้น 
 3. ศึกษาปจจัยอื่น ๆ ที่คาดวาจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เชน ปจจัยดานคานิยม ปจจัยดานแรงจูงใจ ความจงรักภักดีตอตรา
สินคา ทัศนคติและการรับรูตอน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภค เปนตน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
 แบบสอบถามนี้ ใชประกอบการทํางานสารนิพนธของนักศึกษาระดับปริญญาโทหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ในหัวขอเรื่อง ”ปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
 อนึ่ง ผูวิจัยขอขอบคุณทานผูตอบแบบสอบถามที่ไดสละเวลา และใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ดวย ท้ังนี้ขอมูลสวนตัว และความคิดเห็นของทานจะถูกนําไปใช
เพื่อประโยชนดานการศึกษาเทาน้ัน 
 

ตอนที่ 1.  ขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือน้าํหอมปรบัอากาศในรถยนต 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ทานตองการเลือก 
1. รูปแบบในการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนตของคณุเปนแบบใด (ตอบเพียงขอเดียว) 

  ไมมีการวางแผน แตถาเจอถูกใจจะซื้อเลย  
  แวะดูสินคาหลายครั้งกอนซ้ือ 
  ตั้งใจมาซื้อ แตถาไมถกูใจก็ไมซือ้         
  ตั้งใจมาซื้อ และตองซือ้วันนั้นใหได 

2. ในการเลอืกซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต  คุณใหความสําคัญในเรือ่งใดมากที่สดุ 
  ตรายี่หอสินคา     กลิ่น และรูปแบบที่สวยงาม 
  ราคาที่ตองจาย     โปรโมชั่นพิเศษหรอืสวนลด 

3. สถานที่ที่คุณเลือกซือ้น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตเปนประจํา 
  ตลาดนัด  
  หางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล เดอะมอลล สยามพารากอน เปนตน 
  โมเดิรนเทรด เชน บ๊ิกซี โลตัส คารฟูร เปนตน 
 สถานที่ใกลบาน 
 อื่นๆ (โปรดระบุ) ............................ 

4. บุคคลใดที่มีอทิธพิลตอทานมากที่สุดในการซื้อน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
  ตนเอง     
  บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม ญาติ ฯลฯ 
  เพือ่น   
 ผูมีช่ือเสียง เชน ดารา คนดังในสังคม 
 อื่นๆ (โปรดระบุ) ..........................  
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5. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยท่ีคุณเลือกซือ้น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต...............ครั้งตอป  
6.   ปริมาณการซื้อ.................ชิ้นตอครั้ง   
7.   ราคานํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตโดยเฉลี่ยท่ีคุณซื้อ...............บาทตอครั้ง 
8.   ทานใชน้าํหอมปรับอากาศในรถยนตมาแลว..................ป.................เดือน      
 
ตอนที่ 2 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้น้าํหอมปรับอากาศในรถยนต 
โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของแตละเรื่องท่ีมีอิทธิพลตอการ
ซื้อนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนต                 
                                                   

ระดบัความคิดเหน็  

ปจจัยทีม่ีผลตอการตดัสินใจซ้ือ 
 

เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(5) 

เห็นดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ  
1.  ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภัณฑ      
2.  การออกแบบบรรจุภัณฑมีความสวยงามและ  
เหมาะสมกับการใชงาน 

     

3. คุณภาพของวตัถุดิบท่ีใชในการผลติน้ําหอม      
4. คุณภาพของวัสดุทีใ่ชในการผลิตบรรจภุัณฑ      
5. อายุการใชงานและความปลอดภัยในการใชงาน      
ประโยชนของน้าํหอมปรบัอากาศในรถยนต  

6. น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตชวยสรางบรรยากาศ
ท่ีดีในตวัรถ 

     

7. ทานชอบสดูดมกลิ่นหอมของนํ้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต 

     

คุณภาพของน้าํหอมปรับอากาศในรถยนต  

8. น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตมีผลเสยีตอระบบการ
หายใจ 
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ระดบัความคิดเหน็ 
 

ปจจัยทีม่ีผลตอการตดัสินใจซ้ือ 
 

เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(5) 

เห็นดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(1) 

9. น้ําหอมปรับอากาศในรถยนตอาจเปนอันตรายตอ
สุขภาพได 

     

ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ  

10. นํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตสามารถเพิ่มเสนห
ใหกับเจาของรถได 

     

11. ทานมีความสุขทุกครั้งท่ีไดสูดดมนํ้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต 

     

ดานราคา  
12. คุณภาพคุมคากับเงินที่จายไป      
13. ความเหมาะสมของราคาตอรูปแบบและดีไซน
ของบรรจุภัณฑ 

     

14. มีราคาหลากหลายใหเลอืกซื้อ      
ดานชองทางการจัดจาํหนาย  
15. สถานทีใ่หเลือกซ้ือมีความหลากหลาย      
16. จัดเรียงทีช่ั้นวางสะดุดตา      
17. พื้นท่ีการจัดวางกวางขวาง      
18. สินคาสามารถเลือกซือ้ไดสะดวก      
ดานการสงเสริมการตลาด  
19. การจัดการสงเสริมการขายโดยการลดราคา      
20. การจัดการสงเสริมการขายโดยมีของสมนาคุณ
ตาง ๆ  

     

21. การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ       
22. การประชาสัมพันธและการใหขาวสารที่เกี่ยวกบั   
กิจกรรมทางการตลาดและบริษัท 
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ตอนที ่3 ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซือ้น้ําหอมปรับอากาศในรถยนต 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  
 
1.  ชอบเขาสงัคม              __: __: __: __: __    ชอบอยูกบับาน 
                    5    4    3   2   1 
2.  เปนผูนําแฟชั่น             __: __: __: __: __   เปนผูตามแฟชั่น 
                   5    4    3   2    1 
3.  เชือ่ม่ันในตัวเองทุกครั้ง   __: __: __: __: __   เชื่อม่ันในตัวเองเปนบางคร้ัง 
          5    4   3    2    1 
4.  มีความคิดสรางสรรค      __: __: __: __: __   ขาดความคิดสรางสรรค 
          5    4   3    2   1 
5.  มักไดรับคาํชมจากรอบ   __: __: __: __: __   แตงกายเชย 
    ขางวาแตงกายดี        5    4   3    2   1 
6.  รักสวยรักงามชอบแตงตัว__: __: __: __: __   ชอบความเรียบงาย 
          5   4    3   2    1 
7.  บุคลิกภาพโดดเดน        __: __: __: __: __   บคุลิกภาพธรรมดา 
                   5   4    3    2   1 
8.  มักตัดสินใจดวยตัวเอง    __: __: __: __: __   ตองฟงคําแนะนํา 
          5   4    3    2   1 
9.  มักตองการโดดเดนสังคม __: __: __: __: __   ตองการความเรยีบงาย 
          5    4   3    2   1 
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ตอนที่ 4 ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ตรงขอมูลของทานมากที่สุด (ตอบเพียงขอ
เดียว) 
1. เพศ 

  ชาย      หญิง 
2. ชวงอายขุองทาน 

  ต่ํากวาหรือเทากบั 20 ป             21 ป – 30 ป 
  31 ป – 40 ป                    40 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ํากวาอนปุริญญา      อนุปริญญา หรือ ปวส. 
 ปริญญาตรี                      สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชพีในปจจบัุน 
  นักเรียน / นักศึกษา   
  พนักงานบริษัทเอกชน 
  ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ           
  ธุรกิจสวนตัว 
  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................... 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
  15,001 บาท - 35,000 บาท       
  35,001 บาท - 55,000 บาท        
   มากกวา 55,001 บาท 

6. สถานภาพสมรสในปจจบุัน 
  โสด        สมรส / อยูดวยกัน 
  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 
ขอเสนอแนะอืน่ๆ 
.....................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................... 

 
ขอบคุณท่ีใหความรวมมอืตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
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ภาคผนวก “ข” 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 

รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

รายชื่อ    ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 

1. รองศาสตราจารยสพุาดา สิริกตุตา  อาจารยประจาํ 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารยศิรวิรรณ เสรีรัตน  อาจารยประจาํบัณฑิตวิทยาลัย  
     มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดสุิต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก “ค” 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 

 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นายรชต  หวงัจันทร 
วันเดือนปเกิด    3 ตุลาคม 2526 
สถานที่เกิด    นครปฐม 
สถานที่อยูปจจุบัน   71 ถ.นาสรางขางประปา ตาํบลนครปฐม 

อําเภอ เมือง นครปฐม  
73000 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Wellness Consultant 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   Dynaforce International Company Limited 
ประวตัิการศึกษา  
         พ.ศ.2548   นิติศาสตรบัณฑิต  
     จากมหาวิทยาลัยธรรมศาตร 
         พ.ศ.2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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