
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน้ําหอมระงบักล่ินกาย 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

Factors Influencing  Purchase Decision to Deodorant Perfume 

of Consumers in Bangkok Metropolis 

 
เยน็ใจ แซ่หว่อง 

สาขาวชิาการจดัการอตุสาหกรรม โครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามคาํแหง ประเทศไทย 

ผูร้บัผดิชอบบทความ 

 

Yenjai Saewong 

E-mail : apple_club69@hotmail.com 

Industrial Management, Master of Business Administration Program 

Faculty of Business Administration, Ramkhamhaeng University, Thailand 

Corresponding author 

 

บทคดัย่อ 

 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กาย

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพือ่ศกึษาถงึระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด ที่

มีต่อการตัดสินใจซื้อน้ําหอมระงับกลิ่นกายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาถึง

ความสัมพนัธ์ของลักษณะประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ําหอมระงบักลิ่นกายของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศกึษาครัง้นี้ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม

ออนไลน์ Google Form เป็นเครื่องมอืในการศกึษา และนําข้อมูลที่รวบรวมได้ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้

ค่าสถิติได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation)  และทดสอบสมมตุฐิานโดยใช ้สถติไิค-สแควร ์(Chi-Square)  

 ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็น เพศหญงิ อายุ 21 – 30 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญา

ตร ีสถานภาพโสด อาชพีลูกจา้ง / พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดส้่วนบุคคลเฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 

20,000 บาท พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กาย ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมซือ้น้ําหอมระงบักลิน่

กายแบบสเปรย์ เป็นประเภท Eau De Parfum กลิน่ตดิทนนาน 6 – 10 ชัว่โมง ยีห่อ้ Count Brand เช่น 

Dior, CK, Eternity เพื่อวัตถุประสงค์ระงับกลิ่นกาย /  คลายความกังวลเรื่องกลิ่น  นิยมซื้อจาก

หา้งสรรพสนิคา้ ในการซื้อแต่ละครัง้ใชง้บประมาณ 100 – 300 บาท ตดัสนิใจซื้อดว้ยตนเอง ความถีโ่ดย



เฉลี่ยน้อยกว่าเดอืนละครัง้ โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ปัจจยัด้าน

ราคา ปัจจยัดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ทัง้ 4 ดา้น อยู่ในระดบั

ความสําคัญมาก และผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่าลักษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่ของของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยรปูแบบ ประเภท 

ยีห่อ้ วตัถุประสงคใ์นการซื้อ สถานทีซ่ื้อ งบประมาณ และบุคคล มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบัลิน่

กาย อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 แต่ลกัษณะประชากรศาสตรไ์มม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กายดา้นความความถีท่ีซ่ ื้อน้ําหอมระงบักลิน่กาย จงึไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายของผูบ้โิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

คาํสาํคญั: ปัจจยัสว่นประสมการตลาด, พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้, น้ําหอมระงบักลิน่กาย 

 

Abstract 

 

 The objective of this study was 1) Study the purchasing behavior of deodorant perfumes 

of consumers in Bangkok Metropolis. 2) Study the importance of marketing mix factors. 3) Study 

the relationship between demographic characteristics and purchasing decision behavior of 

consumers in Bangkok Metropolis. In this study, a sample of 400 people was used by using the 

online questionnaire Google Form as a study tool. and take the information collected The data were 

analyzed using statistical values such as frequency, percentage, mean and standard deviation, and 

hypothesis was tested using Chi-Square Statistics. 

 The study showed that Most of the consumers are female, aged 21- 30 years old, have a 

bachelor's degree, single status, worker/private company employee,  and having an average 

personal income per month of 10,001 – 20,000 baht Most consumers prefer to buy spray deodorant, 

Eau De Parfum type, long lasting 6- 10 hours, Counter Brands such as Dior, CK, Eternity for 

deodorant purposes / alleviating odor concerns. Popular to buy from department stores. In each 

purchase, use a budget of 100 -  300 baht. Make your own purchase. The average frequency is 

less than once a month. The marketing mix factors are product factors. price factor Distribution 

Channel Factors and marketing promotion factors It was in a very important level in all and the 

hypothesis testing results. It was found that demographic characteristics were related to deodorant 

purchasing behavior of consumers in Bangkok Metropolis. The form, type, brand, purchase 

objective, purchase location, budget and person influenced the purchasing decision of deodorant 

perfume. However, demographic characteristics did not correlate with deodorant purchase decision 



behavior in terms of frequency of purchase of deodorant. Therefore, it has no effect on consumers' 

decision to purchase perfume and deodorant in Bangkok Metropolis. 

 

Keywords: Marketing mix factor, Behavior of buying decision, Deodorant Perfume  

 

บทนํา 

 น้ําหอมเป็นผลติภณัฑท์ีใ่ชส้าํหรบัรา่งกาย มจีดุประสงคเ์พือ่ระงบักลิน่กาย เสรมิบุคลกิภาพ ดงึดูด

ความสนใจจากผูพ้บเหน็ น้ําหอมไดเ้ขา้มามบีทบาทในชวีติประจําวนัของผูบ้รโิภคมากขึน้ และไดร้บัความ

นิยมเพื่อสรา้งบุคลกิภาพและเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของคนนัน้ๆ อกีทัง้ยงัช่วยเสรมิสรา้งความมัน่ใจใหก้บั

ตวัเองโดยแต่ละคนจะมบีุคลกิภาพทีแ่ตกต่างกนัไป ซึง่น้ําหอมแต่ละชนิดกจ็ะใหค้วามรูส้กึทีแ่ตกต่างกนัไป

เช่นกนั น้ําหอมจงึถอืว่าเป็นผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัความนิยมและมผีลต่อชวีติประจําวนัอย่างมาก ซึง่ไม่เฉพาะ

แต่ผูห้ญงิเทา่นัน้ทีใ่หค้วามสาํคญักบัการใชน้ํ้าหอมทีต่อ้งเสรมิสรา้งใหต้วัเองดูด ีผูช้ายกน็ิยมดูแลตวัเองให้

ดูดแีละสรา้งบุคลกิภาพใหด้งึดูดแก่ผูพ้บเหน็เช่นกนั น้ําหอมจงึเป็นอกีสิง่หนึ่งทีเ่ป็นตวับ่งชีค้วามเป็นตวั

ของตวัเอง ซึ่งจะเป็นตวับ่งชีว้่าผูบ้รโิภคเป็นคนลกัษณะแบบไหน เพราะกลิน่น้ําหอมแต่ละกลิน่นัน้ จะมี

กลิ่นเฉพาะเจาะจงที่เป็นกลิ่นที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ของน้ําหอมนัน้ๆ กลิ่นของน้ําหอมบางกลิ่นให้

ความรูส้กึว่าผูท้ีเ่ป็นเจา้ของกลิน่นัน้เป็นคนบคุลกิอยา่งไร เพราะเมือ่กลิน่ทีส่ง่ผา่นไปยงัผูท้ีร่บักลิน่นัน้ไดส้่ง

รหสัผา่นไปยงัสมองและถกูตคีวามหมายออกมา นอกจากกลิน่จะสง่ผลต่อผูไ้ดก้ลิน่แลว้ บางทผีูเ้ลอืกกลิน่ก็

เลือกกลิน่น้ําหอมตามอารมณ์ความรู้สกึในขณะนัน้ด้วยเช่นกนั จึงทาํใหเ้กดิพฤติกรรมทีช่อบมน้ํีาหอม

หลายๆกลิ่น เพราะว่าอารมณ์ในแต่ละวนัไม่เหมือนกนั น้ําหอมจึงเป็นส่วนหนึ่งในของใช้ประจําวันที่

ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใชเ้ป็นประจาํไมว่่าจะเป็นผูห้ญงิหรอืผูช้าย 

 ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์น้ําหอมหลายชนิดวางจําหน่ายในท้องตลาดมากมาย มีระดับราคาและ

คณุภาพทีแ่ตกต่างกนัไปเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค ในขณะเดยีวกบัสภาพการแขง่ขนัตลาด

ธุรกจิน้ําหอมโดยรวมมกีารแข่งขนัสูงและ ทวคีวามรนุแรงขึน้โดยเฉพาะการใชก้ลยุทธ์การโฆษณา การ

สง่เสรมิการขายทกุรปูแบบ และการมุง่ขยายฐาน กลุ่มลกูคา้ใหม่ใหไ้ดต้ามเป้าหมาย ขณะเดยีวกนัสามารถ

เพิม่ยอดขายให้มอีตัราโตตามที่ตัง้ไว้ รวมทัง้การใช้ นวตักรรมใหม่ๆ เพื่อพฒันาผลิตภณัฑ์น้ําหอมให้

สามารถตอบสนองไดต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ประกอบกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่

เปลีย่นไป มคีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) ลดน้อยลง และมแีนวโน้มไมย่ดึตดิกบัแบรนดใ์ด

แบรนด์หนึ่งโดยจะเลอืกผลติภณัฑ์ทีเ่หมะสมกบัตวัเองเป็นหลกั (ธรรมรตัน์ โชควฒันา, 2562) ในช่วงปี 

2562 ตลาดความงามในไทยมกีารเตบิโตจากปีกอ่น 6.7% คดิเป็นมลูคา่ตลาดรวม 2.18 แสนลา้นบาท โดย

กลุ่มผลติภณัฑน้ํ์าหอมเตบิโตขึน้ 6% มลูคา่รวมอยูท่ี ่9.55 พนัลา้น (Euromonitor, 2019 ) ซึง่แตกต่างจาก

ปี 2561 ทีเ่ตบิโตขึน้เพยีง 4% เทา่นัน้ โดยตลาดผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กายในภาพรวม มกีารชงิชยักนัอยา่ง

ดุเดอืด ระหว่าง 3 แบรนด์ดงั คอื นิเวยี เรโซน่า และ ดอฟ โดยนิเวยี มสี่วนแบ่งการตลาด 34% ขณะทีเ่ร



โซน่า มสี่วนแบ่งการตลาด 21% และมากกว่าครึง่หนึ่งของจํานวนผูห้ญงิไทยใชผ้ลติภณัฑ์แบบโรลออน 

(ลงทนุแมน, 2017) 

 จะเหน็ไดว้่าตลาดอุตสาหกรรมน้ําหอม มอีตัราการเจรญิเตบิโตเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง ทาํใหม้กีาร

แขง่ขนัในตลาดค่อนขา้งรุนแรง ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทาํการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอม

ระงบักลิน่กาย ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพือ่นําผลการวจิยัไปใชใ้นการตดัสนิใจทาํผลติภณัฑ์

น้ําหอมระงบักลิน่กายใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ น้ํ าหอมระงับกลิ่นกายของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

2 เพื่อศกึษาถงึระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด ทีม่ต่ีอการตดัสนิใจซื้อน้ําหอม

ระงบักลิน่กายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3 เพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธ์ของลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อน้ําหอม

ระงบักลิน่กายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิดงานวิจยั 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติุฐาน 

 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพครอบครวั อาชพี รายได้

สว่นบุคคลเฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายของผูบ้รโิภค 

  

ขอบเขตของการวิจยั 

 1.ขอบเขตด้านเน้ือหา 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดับการศึกษา 

- สถานภาพครอบครัว 

- อาชีพ 

- รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

น้ําหอมระงับกลิน่กาย 

 

 

 



 ขอบเขตของการทาํวจิยัเรือ่งปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัได้ศกึษาเกีย่วกบัน้ําหอมระงบักลิน่กายและระดบัความสําคญัของปัจจยั

สว่นประสมการตลาดต่อการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กาย 

 2.ขอบเขตด้านประชากร  

 ในการศกึษาครัง้นี้ ทาํการศกึษา ผูบ้รโิภคเพศชาย เพศหญงิ และเพศทางเลอืก วยัทาํงาน อายุ 

15 – 60 ปี ในเขตกรงุเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายในชว่งระยะเวลา 1 ปีทีผ่า่นมา 

 

 

 3.ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ในการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิ่นกาย ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร” มรีะยะในการทาํวจิยั ตัง้แต่เดอืนเมษายน ถงึ เดอืนสงิหาคม 2564 

 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 1.ผลการวจิยันี้ทาํใหผู้ป้ระกอบธุรกจิน้ําหอมทราบถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่

กายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลวจิยัไปวางแผนในการผลติสนิคา้ใหต้รงกบัความ

ต้องการของผู้บรโิภค และปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเพิม่ส่วนแบ่งการตลาด รวมถึงเพิ่ม

ศกัยภาพในการแขง่ขนัในธุรกจิน้ําหอม 

 2.ผลการวิจัยนี้ทําให้ผู้ประกอบธุรกิจน้ําหอมทราบถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ําหอมระงบักลิ่นกายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํา

ผลการวจิยัมาปรบัใชเ้พือ่กระตุน้และสรา้งแรงจงูใจ ใหม้ผีูบ้รโิภคใชน้ํ้าหอมมากขึน้ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 

 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอืการคน้หาหรอืวเิคราะหส์าเหตุทีม่อีทิธพิลจนเกดิการตดัสนิใจ

ซื้อ เพื่อทราบถงึความตอ้งการและพฤตกิรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภค ทําใหธุ้รกจิสามารถกําหนดตลาด

เป้าหมายและสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองความพึงพอใจ และพฤติกรรมของ

ผูบ้รโิภคได้อย่างด ีซึง่สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดทีต่อบสนองความพงึพอใจ และพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคได้อย่างด ีซึ่งสามารถจูงใจใหผู้้บรโิภคซื้อสนิคา้และบรกิารจนเกดิความภกัด ี(loyalty) ต่อ

องค์กร โดยการซื้อซํ้าและบอกต่อ โดยหลกัการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws 1H ประกอบด้วย 

Who What Why Who When Where และ How เพื่อใช้หาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ประกอบด้วย 

Occupants Objects Objective Organizations Outlets และ Operations (สจุรรยา น้ําทองคาํ, 2558, หน้า 

27) 



 วภิาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556, หน้า24 ) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ไดด้งันี้  

 1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ (Need Recognition) การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายในของตน 

ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรอืเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหวิ ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความ

เจบ็ป่วย ฯลฯ ซึ่งรวมถงึความต้องการของร่างกาย และความต้องการทีเ่ป็นความปรารถนาอนัเป็นความ

ตอ้งการทางดา้นจติวทิยา สิง่เหล่านี้เกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิง่กระตุน้บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีี่

จะจดัการกบัสิง่กระตุน้จากประสบการณ์ในอดตี ทาํใหเ้ขารูว้่าจะตอบสนองสิง่กระตุน้อยา่งไร  

 2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุ้นมากพอ และสิง่ทีส่ามารถ

ตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กบัผู้บรโิภค ผู้บรโิภคจะดําเนินการเพื่อให้เกดิความพอใจทนัท ีแต่ใน

บางครัง้ความต้องการทีเ่กดิขึน้ ไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทนัท ีความตอ้งการจะถูกจดจําไว้

เพื่อหาทางสนองความต้องการในภายหลงั เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นสะสมไว้มาก จะทําใหเ้กดิการ

ปฏิบตัใินภาวะอย่างหนึ่ง คอืความตัง้ใจให้ได้การสนองความต้องการ เขาจะพยายามคน้หาขอ้มูลเพื่อ

หาทางสนองความตอ้งการทีถ่กูกระตุน้  

 3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมือ่ผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูมาแลว้ ผูบ้รโิภคจะ

เกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ นักการตลาดจําเป็นตอ้งรูถ้งึวธิกีารต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคใชใ้น

การประเมนิทางเลอืก กระบวนการประเมนิผลไม่ใช่สิง่ทีง่า่ย และไม่ใช่กระบวนการเดยีวทีใ่ชก้บัผูบ้รโิภค

ทกุคน และไมใ่ชเ่ป็นของผูซ้ือ้คนใดคนหนึ่งในทกุสถานการณ์การซือ้  

คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ ์(Product Attributes) กรณีทีผู่บ้รโิภคจะพจิารณาผลติภณัฑว์่าม ี 

คณุสมบตัอิะไรบา้ง การประเมนิคณุสมบตัขิองผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคมพีืน้ฐานดงันี้  

 - ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ีต่อบสนองความตอ้งการของตน  

 - ผลติภณัฑท์ีม่คีณุคา่ในความรูส้กึของตน  

 - ผูบ้รโิภคจะคาํนึงถงึผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้นัน้  

 - ผูบ้รโิภคจะแสวงหาสนิคา้ทีม่คีณุภาพสงูแต่ราคาตํ่า  

 - ผูบ้รโิภคจะใหน้ํ้าหนกัความสาํคญัสาํหรบัคณุสมบตัผิลติภณัฑแ์ตกต่างกนั  

 - ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชือ่เกีย่วกบัตราสนิคา้ เนื่องจากความเชือ่ถอืของผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บั 

ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคและความเชือ่ถอืเกีย่วกบัตราผลติภณัฑเ์ปลีย่นแปลงไดเ้สมอ  

 - ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมนิผลเริม่ตน้ดว้ยการ 

กาํหนดคณุสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่นใจแลว้เปรยีบเทยีบคณุสมบตัขิองผลติภณัฑข์องแต่ละตราสนิคา้  

 4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมนิผลทางเลอืก จะชว่ยใหผู้บ้รโิภคกาํหนด  

ความพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์างๆทีเ่ป็นตวัเลอืกโดยทัว่ไป ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑท์ีเ่ขาชอบ

มากทีส่ดุ  

 4.1 ทศันคตขิองบุคคลอืน่ (Attitudes of Others) ทศันคตขิองบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกนัม ี2 ดา้น คอื 



ทศันคตดิ้านบวก และทศันคตดิ้านลบ ซึ่งจะมผีลทัง้ด้านบวกและด้านลบต่อการตดัสนิใจซื้อ สนิค้าของ

ผูบ้รโิภค  

 4.2 ปัจจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนเอาไว ้(Anticipated Situational Factors) ผูบ้รโิภคจะ 

คาดคะเนปัจจยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง เชน่ รายไดท้ีค่าดคะเนของครอบครวั การคาดคะเนตน้ทนุของผลติภณัฑ ์

และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ 

 4.3 ปัจจยัสถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดคะเนเอาไว ้(Unanticipated Situational Factors) ขณะที ่

ผูบ้รโิภคกาํลงัตดัสนิใจซื้อนัน้ ปัจจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดคะเนจะเขา้มาเกีย่วขอ้ง ซึ่งมผีลกระทบต่อ

ความตัง้ใจซือ้ เชน่ ผูบ้รโิภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรอืผูบ้รโิภคเกดิอารมณ์เสยี หรอืวติกกงัวล

จากรายได ้

 ผูบ้รโิภคจะซือ้โดยผา่นกระบวนการตดัสนิใจยอ่ย5ประการคอื  

  1) การตดัสนิใจในตราสนิคา้ (Brand Decision)  

  2) การตดัสนิใจเลอืกผูข้าย (Vendor Decision)  

  3) การตดัสนิใจดา้นปรมิาณ (Quantity Decision)  

  4) การตดัสนิใจดา้นเวลา (Time Decision)  

  5) การตดัสนิใจวธิกีารชาํระเงนิ (Payment-method Decision)  

 5. ความรูส้กึภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลงัการจากซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑ์

ไปแล้วผู้บรโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัความพอใจหรอืไม่พอใจผลิตภณัฑ์ ซึ่งนักการตลาดจะต้อง

พยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผู้บรโิภคหลงัการซื้อ (กลัยรตัน์ โตสุขศร,ี 2552, หน้า11) การ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค มจีุดเริม่ต้นจากการมสีิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ําใหเ้กดิความต้องการ สิง่กระตุ้นที่

ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําที่ไม่สามารถ

คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รบัอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้น แล้วมีการตอบสนองของผู้ซื้อ 

(Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase Decision)  

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 การดําเนินการวจิยันี้เพื่อศกึษาถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อน้ําหอมระงบักลิน่

กายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคอื ผูบ้รโิภคเพศชาย เพศหญงิ และเพศทางเลอืก 

อยูใ่นชว่งวยัทาํงาน อายุระหว่าง 15 - 60 ปี ในเขตกรงุเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายในชว่ง

ระยะเวลา 1 ปีทีผ่า่นมา จาํนวน 400 คน ทาํการสุม่กลุ่มตวัอยา่งโดยอาศยัสตูรในการคาํนวณของ Yamane 

ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ผูว้จิยัเลอืกใชว้ธิกีารแจกแบบสอบถามออนไลน์ในการเกบ็ขอ้มลู 

และใช้สถิติเชงิพรรณนาสําหรบัการอธิบายผลการศกึษาคอื ใช้ค่าสถิติความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชส้ถติ ิChi-square ในการทดสอบแปล

ความสมัพนัธ ์



 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 งานวจิยันี้ผูว้จิยัได้ออกแบบ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถาม เป็น 5 ส่วน 

คอื 

 สว่นที ่1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2 ขอ้มูลทัว่ไปเกีย่วกบัผูบ้รโิภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพครอบครวั 

อาชพี รายไดส้ว่นบุคคลเฉลีย่ต่อเดอืน 

 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลทางด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ําหอมระงบักลิ่นกายของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 ส่วนที ่4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อกาตดัสนิใจในการเลอืกซื้อน้ําหอมระงบักลิน่

กายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

 สว่นที ่5 ขอ้เสนอแนะและความคดิเหน็เพิม่เตมิ 

 

สรปุผลการศึกษาวิจยั 

 ส่วนที ่1 ปัจจยัด้านคณุลกัษณะส่วนบคุคลของผู้บริโภค 

 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 21 – 30 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

สถานภาพโสด อาชพีลูกจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดส้่วนบุคคลเฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 20,000 

บาท  

 ส่วนที 2 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน้ําหอมระงบักลิน่กาย 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อ น้ําหอมระงบักลิ่นกายแบบสเปรย์ ประเภท Eau De 

Parfum กลิ่นติดทนนานประมาณ 6 –  10 ชัว่ โมง  ยี่ห้อ  Counter Brand เช่น  Dior, CK, Eternity 

วตัถุประสงคเ์พื่อ ระงบักลิน่กาย/คลายความกงัวลเรื่องกลิน่ ส่วนใหญ่ซื้อจากหา้งสรรพสนิคา้ เฉลี่ยน้อย

กว่าเดอืนละครัง้ ใชง้บประมาณแต่ละครัง้ประมาณ 100 – 300 บาท และตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กาย

ดว้ยตนเอง  

 ส่วนที 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ทัง้ 4 ด้าน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดบัความสําคญักบั

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย เป็นอนัดบั 1 (x�= 4.28) อนัดบั 2 ดา้นราคา (x�= 4.26) อนัดบั 3 ดา้น

การสง่เสรมิการตลาด (x�= 4.19) และอนัดบั 4 ดา้นผลติภณัฑ ์(x�= 4.18)  

 - ดา้นผลติภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัระดบัความคดิเหน็มากทีส่ดุ คอื 

น้ําหอมระงบักลิน่กายตอ้งมคีณุภาพสงู ระงบักลิน่ไดด้ ี (x�= 4.58) 

 - ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญักบัระดบัความคดิเห็นมากทีสุ่ด คอื มี

ป้ายราคาแสดงใหเ้หน็ชดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ (x�= 4.39) 



 - ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัระดบัความคดิเหน็

มากทีสุ่ด คอื สถานทีจ่ดัจําหน่ายมผีลต่อความน่าเชื่อถอืของคุณภาพสนิคา้ เช่นน้ําหอมระงบักลิน่กายใน

หา้งสรรพสนิคา้คณุภาพดกีว่าน้ําหอมระงบักลิน่กายในตลาดนดั คดิเป็นรอ้ยละ (x�= 4.39) 

 - ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญักบัระดบัความคดิเหน็

มากทีส่ดุ คอื การทดลองใชช้ว่ยใหก้ารตดัสนิใจซือ้งา่ยขึน้ คดิเป็นรอ้ยละ (x�= 4.42) 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติุฐาน 

  - เพศ มคีวามสมัพนัธก์บัรปูแบบน้ําหอมระงบักลิน่กาย อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 - อาย ุมคีวามสมัพนัธก์บัประเภทน้ําหอมระงบักลิน่กาย อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 - เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดส้ว่นบุคคลเฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัยีห่อ้น้ําหอมระงบั

กลิน่กาย อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 - เพศ ระดบัการศกึษา มคีวามสมัพนัธ์กบัวตัถุประสงค์ในการซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กาย อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 - อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพครอบครวั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัสถานทีซ่ื้อ

น้ําหอมระงบักลิน่กาย อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 - เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพครอบครวั อาชพี รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดอืน ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้น้ําหอมระงบักลิน่กาย อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 - เพศ อายุ ระดับการศกึษา สถานภาพครอบครวั อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน มี

ความสมัพนัธก์บังบประมาณในการซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กาย อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 - เพศ อายุ ระดับการศกึษา สถานภาพครอบครวั อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน มี

ความสมัพนัธ์กบับุคคลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กาย อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.05 

 

การอภิปรายผลการศึกษาการวิจยั 

 1.การวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผู้บริโภคทีมี่ผลต่อการตดัสินใจซ้ือน้ําหอมระงบักลิน่กาย 

 เพื่อใหท้ราบถงึพฤตกิรรมโดยรวมของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กาย 

และเพือ่ใหท้ราบถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภค สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ในตลาดเป้าหมาย คอืเพศหญงิ อายรุะหว่าง 21 – 30 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

สถานภาพโสด ซึง่มอีาชพีลูกจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดส้่วนบุคคลเฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 

20,000 บาท ซึง่ตรงกบัการศกึษาของ โชตริส นุ่มมศีร ี(2548) ทีพ่บว่า กลุ่มตวัอย่างทีท่าํการสํารวจส่วน

ใหญ่ มสีถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,000-19,999 บาท มาก

ทีส่ดุ 



 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กาย ผูบ้รโิภคนิยมใชน้ํ้าหอมระงบักลิน่กายรูปแบบ

สเปรย ์มากว่ารปูแบบอืน่ๆ ซึง่เป็นประเภท Eau De Parfum กลิน่ตดิทนนานประมาณ 6 – 10 ชัว่โมง เพือ่

วัตถุประสงค์ ระงับกลิ่นกาย/คลายความกังวลเรื่องกลิ่น โดยนิยมซื้อน้ําหอมระงับกลิ่นกายจาก

หา้งสรรพสนิคา้ ซึง่ตรงกบัการศกึษาของ โชตริส นุ่มมศีร ี(2548) พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ใชน้ํ้าหอม

ประเภท Eau de Perfume มากทีสุ่ด ส่วนใหญ่ใชน้ํ้าหอมเพื่อทําใหเ้กดิความมัน่ใจมากขึน้ กลุ่มตวัอย่าง

นิยมเลอืกซือ้ตามศนูยก์ารคา้มากทีส่ดุ 

 ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อน้ําหอมระงบักลิ่นกายยี่ห้อ Counter Brand เช่น Dior, CK, Eternity 

จากหา้งสรรพสนิคา้มากทีสุ่ด ความถีเ่ฉลีย่น้อยกว่าเดอืนละครัง้ ซึง่ใชง้บประมาณในการซื้อน้ําหอมระงบั

กลิน่กายแต่ละครัง้ประมาณ 100 – 300 บาท โดยตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายดว้ยตนเอง 

 2.ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีมี่ผลต่อการตดัสินใจซ้ือน้ําหอมระงบักลิน่กาย 

 จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทัง้ 4 ดา้น มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบั

กลิน่กายของผูบ้รโิภค ซึง่มาค่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก โดยเรยีงลําดบัไดด้งันี้ ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย 

ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นผลติภณัฑ ์สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 - ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย จากผลการศกึษาพบว่า มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่

กายของผูบ้รโิภคในระดบัมาก ซึง่เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายมากเป็นอนัดบั

หนึ่ง โดยปัจจยัยอ่ยทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กายมากทีสุ่ด คอื สถานทีจ่ําหน่ายมผีลต่อ

ความน่าเชื่อของคุณภาพสนิคา้ เช่น น้ําหอมระงบักลิน่กายในหา้งสรรพสนิคา้ คณุภาพดกีว่าน้ําหอมระงบั

กลิน่กายในตลาดนัด ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ ศศธิร พฒันเรอืงกุล (2552) พบว่าปัจจยัด้านช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายในระดบัมากเชน่เดยีวกนั 

 - ดา้นราคา จากผลการศกึษาพบว่า มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายของผูบ้รโิภคใน

ระดบัมาก ซึง่เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กายมากเป็นอนัดบัสอง โดยปัจจยัย่อย

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กายมากทีส่ดุ คอื มป้ีายราคาแสดงใหเ้หน็ชดัเจน ซึง่สอดคลอ้ง

กบัการศกึษาของ ศศธิร พฒันเรอืงกุล (2552) พบว่าปัจจยัด้านราคา มคีวามสําคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ

น้ําหอมระงบักลิน่กายในระดบัมากเชน่เดยีวกนั 

 - ด้านการส่งเสรมิการตลาด จากผลการศกึษาพบว่า มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่

กายของผูบ้รโิภคในระดบัมาก ซึง่เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายมากเป็นอนัดบั

สาม โดยปัจจยัย่อยทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายมากทีส่ดุ คอื การทดลองใช ้ชว่ยใหก้าร

ตดัสนิใจซือ้งา่ยขึน้ 

 - ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําหอมระงบักลิ่นกายของ

ผูบ้รโิภคในระดบัมาก ซึง่เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กายมากเป็นอนัดบัสี ่โดย

ปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิ่นกายมากที่สุด คือ น้ําหอมระงบักลิ่นกายต้องมี



คุณภาพสงู ระงบักลิน่ได้ด ีซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ ศศธิร พฒันเรอืงกุล (2552) พบว่าปัจจยัด้าน

ผลติภณัฑ ์มคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายในระดบัมากเชน่เดยีวกนั 

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากผลการวิจยั 

 จากการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําหอมระงับกลิ่นกายของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครในครัง้นี้มขีอ้เสนอแนะคอื พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายของผูบ้รโิภคมี

ความนิยมซือ้น้ําหอมระงบักลิน่กายทีม่คีณุภาพและราคาทีเ่หมาะสม โดยสว่นใหญ่ซื้อจากหา้งสรรพสนิคา้ 

เพราะเชือ่ว่าน้ําหอมระกลิน่กายทีว่างจาํหน่ายในหา้งสรรพสนิคา้เป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพดกีว่าน้ําหอมทีว่าง

จําหน่ายในตลาดนัด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า คุณภาพของน้ําหอมไม่ได้ขึ้นอยู่กบัราคาแต่ขึ้นอยู่กบัสถานที่

จําหน่าย ดงันัน้จงึควรจดัจําหน่ายน้ําหอมระงบักลิน่กายในหา้งสรรพสนิคา้ เพราะเป็นสถานทีท่ีผู่บ้รโิภค

นิยมซือ้มากทีส่ดุ และควรมสีนิคา้ทดลอง เพือ่ชว่ยใหก้ารตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคงา่ยขึน้ 

 

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 

 การศกึษา ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิ่นกาย ในครัง้นี้ได้ทําการศกึษาถึง

น้ําหอมระงบักลิ่นกายในภาพรวมทุกประเภท ไม่ได้เจาะลึกถึงประเภทใดประเภทหนึ่ง ผลที่ได้จึงไม่

สามารถบอกรายละเอยีดทีช่ดัเจนได ้ดงันัน้ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาเพิม่เตมิในส่วนของน้ําหอม

ระงบักลิน่กายของแต่ละประเภท เพื่อใหท้ราบถงึรายละเอยีดทีช่ดัเจนมากขึน้  และเนื่องจากการศกึษาใน

ครัง้นี้เป็นการศกึษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ซึ่งไม่สามารถบอกละเอยีดถงึพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อน้ําหอมระงบักลิน่กายได้ทัง้หมดประเทศ ดงันัน้ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาเพิม่เตมิใน

ส่วนของของภูมภิาคด้วย ทัง้นี้เพื่อที่จะได้เปรยีบเทยีบดูว่าผู้บรโิภคในแต่ภูมภิาคนัน้ มพีฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ น้ําหอมระงบักลิน่กาย ทีเ่หมอืนหรอืแตกต่างกนัอยา่งไร 
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