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            การวจิยัครัง้น้ีมจุีดมุ่งหมายเพื่อศกึษาพฤติกรรมที่มอีทิธพิลต่อการซื้อน้ํามนัหอมระเหย
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ช ้คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืใชน้ํ้ามนัหอมระเหยใน
กรุงเทพมหานคร ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติใิชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื 
ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแตกต่างใชก้ารทดสอบค่าท ี การ
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีวการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดยใชว้ธิดีนัเน็ต ท ี 3 และ
ความแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัน้อยทีสุ่ด และการทดสอบความสมัพนัธโ์ดยการหาค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 
            ผลการวจิยั พบวา่ 

  1. ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 30 – 39 ปี มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท 
และมสีถานภาพโสด 

  2. พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร มคีวามถีใ่นการ
ซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดอืน จํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ของมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 2 กลิน่ต่อครัง้ ราคาน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้ต่อครัง้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 501 บาทต่อครัง้
ระยะเวลาที่ใช้น้ํามนัหอมระเหยมาแล้วของผู้บรโิภคเป็นจํานวน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 25.37 เดือน  
(หรอืประมาณ 2 ปี 11 เดอืน) 

  3. ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย ดา้น
ความคาดหวงั ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาดอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย ดา้น
คุณภาพน้ํามนัหอมระเหย และดา้นราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง  

  4. ผูบ้รโิภคมรีะดบับุคลกิภาพโดยรวมในระดบัด ีพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่บุีคลกิภาพในเรื่อง
เชื่อมัน่ในตวัเองทุกครัง้ รกัสวยรกังาม และต้องการความโดดเด่นในสงัคม อยู่ในระดบัด ี ส่วน
บุคลกิภาพชอบเขา้สงัคม และเป็นผูนํ้าแฟชัน่ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

        จากการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
   1. ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อต่อเดอืน กบัราคาโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 
 



   2. ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน กบัราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

   3. ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืน จํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ กบัราคาที่
ซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   

   4. ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ีอ้ต่อเดอืน จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้กบัราคาโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อ
ครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

   5. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ีอ้ต่อเดอืน จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้กบัราคาโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อ
ครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

   6. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ีอ้ต่อเดอืน จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้กบัราคาโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

   7. ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืน ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

   8. ปจัจยัดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืน ในทศิทางเดยีวกนั ใน
ระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

   9. ปจัจยัดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืน ในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัปานกลาง อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 10. ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายของน้ํามนัหอมระเหย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อต่อเดอืน ในทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 11. ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืน ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบั
ตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 12. ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 



 13. ปจัจยัดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในทศิทางเดยีวกนั ใน
ระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 14. ปจัจยัดา้นความคาดหวงั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 15. ปจัจยัดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 16. ปจัจยัดา้นคุณภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 17. ปจัจยัดา้นความคาดหวงั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 18. ปจัจยัดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัปานกลางอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 19. ผูบ้รโิภคทีม่บุีคลกิภาพ ชอบเขา้สงัคม - ชอบอยู่บา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั - 
ชอบความเรยีบงา่ย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กบัเป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
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The purpose of this research is to study factors Influencing consumers’ buying 

behavior toward essential oils in bangkok metropolitan. 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, Pair difference 
analyzed by using Dunnett’s T3 or 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, age 30 – 39 years old, holding a bachelor’s 

degree, employed by private company, having average income of 20,001 – 30,000 Baht per 
month and single status. 

2. Consumers’ buying behavior toward essential oils: the frequency of purchase 
essential oil is 1 time/month and the purchase of smell are 2 smells/time and the purchase 
of price is 501 baht/time and the used of time is 25.37 months (about 2 years 11 months)  

3. Consumers’ have opinion at agree levels to the overall factor, and also to each 
aspect of factor including product, product usefulness, product expectation , distribution 
channel and promotion aspect but consumers have opinion at moderate levels to the 
product quality and price. 

4. Consumers’ have overall personality at good levels. Moreover, they have 
personality at good levels in the aspect of self confidence , loving beautiful and prominent 
personality while their personality is at moderate levels in the aspect of sociability and 
fashion leader 
          The results of hypotheses testing can be revealed as follows: 

1. Consumers with different gender have different buying behavior toward  
essential oils in term of buying experience (time/month) and average buying price 
(baht/time) at 0.01 statistically significant levels. 

2.  Consumers with different age have different buying behavior toward essential  
oils in term of buying experience (time/year) and average buying price (baht/time) at 0.01 
statistically significant levels and average buying smell (smell/time) at 0.05 statistically 
significant levels. 



3. Consumers with different marital status have different buying behavior toward  
essential oils in term of buying experience (time/month) , average buying price (baht/time) 
and average buying smell (smell/time) at 0.01 statistically significant levels. 

4. Consumers with different education levels have different buying behavior  
toward essential oils in term of buying experience (time/month) , average buying price 
(baht/time) and average buying smell (smell/time) at 0.01 statistically significant levels. 

5.  Consumers with different occupation have different buying behavior toward  
essential oils in term of buying experience (time/month) and average buying smell 
(smell/time) at 0.01 statistically significant levels. 

6.  Consumers with different income have different buying behavior toward essential  
oils in term of buying experience (time/month) and average buying smell (smell/time) at 
0.01 statistically significant levels. 

7. Product factors have low positively related to buying behavior toward essential  
oils in term of buying experience (time/month) at 0.01 statistically significant levels. 

8. Quality of essential oils factors have low positively related to buying behavior  
toward essential oils in term of buying experience (time/month) at 0.05 statistically 
significant levels. 

9. Price factors have moderate negatively related to buying behavior toward  
essential oils in term of buying experience (time/month) at 0.05 statistically significant 
levels. 

10. Distribution factors have low positively related to buying behavior toward  
essential oils in term of buying experience (time/month) at 0.01 statistically significant 
levels. 

11. Promotion factors have low positively related to buying behavior toward  
essential oils in term of buying experience (time/month) at 0.01 statistically significant 
levels. 

12. Product factors have low positively related to buying behavior toward essential  
oils in term of buying experience (smell/time) at 0.01 statistically significant levels. 

13. Benefit of essential oils factors have low positively related to buying behavior  
toward essential oils in term of buying experience (smell/time) at 0.01 statistically significant 
levels. 
 
 
 



14. Expectation factors have low positively related to buying behavior toward  
essential oils in term of buying experience (smell/time) at 0.01 statistically significant levels. 

15. Price factors have low negatively related to buying behavior toward essential  
oils in term of buying experience (smell/time) at 0.01 statistically significant levels. 

16. Quality factors have low positively related to buying behavior toward essential  
oils in term of buying experience (Baht/time) at 0.01 statistically significant levels. 

17. Expectation factors have low positively related to buying behavior toward  
essential oils in term of buying experience (Baht/time) at 0.01 statistically significant levels. 

18. Price factors have moderate negatively related to buying behavior toward  
essential oils in term of buying experience (Baht/time) at 0.01 statistically significant levels. 

19. Customer with personality factor of Like socializing - Like at home, loving  
beautiful and like to select cloth for dressing-loving simply life have low positively related to 
buying behavior toward essential oils in term of average buying price (time/month) at 0.01 
statistically significant levels while fashion leader-follow of fashion have moderate positively 
related to buying behavior toward essential oils in term of average buying price 
(time/month) at 0.01 statistically significant levels while fashion-follow of fashion. 

20. Customer with personality factor of fashion leader-follow of fashion and desire  
for being prominent in social-desire for simply life have low positively related to buying 
behavior toward essential oils in term of average buying price (smell/time) at 0.01 
statistically significant levels. 

21. Customer with personality factor of Like socializing - Like at home have  
moderate positively related to buying behavior toward essential oils in term of average 
buying price (baht/time) at 0.01 statistically significant levels while Individual factor of 
fashion-follow of fashion and loving beautiful and like to select cloth for dressing-loving 
simply have low positively related to buying behavior toward essential oils in term of 
average buying price (baht/time) at 0.05 statistically significant levels while Individual factor 
of desire for being prominent in social-desire for simply life have low positively related to 
buying behavior toward essential oils in term of average buying price (baht/time) at 0.01 
statistically significant levels. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

ภมิูหลงั 
  เมื่อกล่าวถงึคําว่า “ น้ํามนัหอมระเหย ” หลายๆคน ยงัคงไม่คุน้เคยกบัคาํน้ีเท่ากบัคาํว่า 
“ อโรมาเธอราพ ี” แต่จะมกีีค่นทีท่ราบวา่น้ํามนัหอมระเหยเป็นหวัใจสาํคญัของอโรมาเธอราพ ีเพราะ
เป็นตัวที่ใช้ในการเป็นหวัเชื้อชัน้ยอดในการผสมกบัผลิตภณัฑ์ต่างๆ เช่น น้ํามนันวดตัว สครบั 
สเปรยด์บักลิน่แบบอโรมา และเป็นน้ํามนัหอมระเหยจุดกบัเตา Burner สรา้งบรรยากาศใหก้บัสปา
จนในช่วงหลงัมผีูค้นนิยมนํามาใชส้อยกนัเองภายในบ้านที่พกัอาศยัหรอืตามสถานที่ต่างๆ ไม่เวน้
แม้แต่สถานที่ราชการสําคญัๆ บรษิทัห้างร้าน หรอื ห้างสรรพสนิค้าเองก็ตาม หากเราจะย้อนถึง
ความเป็นมาในอดตีถอืวา่เป็นเรือ่งทีน่่าสนใจมาก เพราะไดเ้กดิขึน้มานานนบักว่า 5,000 ปีก่อน โดย
ในยุคโบราณมกีารใชป้ระโยชน์จากพชืและสตัว ์นํามาสกดัดว้ยวธิแีห่งภูมปิญัญาในแบบดัง้เดมิ ทัง้
ทางการรกัษาและดา้นความงาม อาทเิช่น ประเทศอยีปิต์มกีารใชน้ํ้ามนัจูปิเตอร ์(Juniper oil) และ
น้ํามนัซดีารว์ูด (cedarwood oil) ในรปูครมีเพื่อบํารุงผวิพรรณและป้องกนัผวิแหง้ มกีารใชน้ํ้ามนั 
แฟรงคนิเซนส ์(frankincense oil) ในรปูของขีผ้ึง้เพื่อระงบัเชือ้ ชาวกรกีและชาวโรมนันําน้ํามนัหอม
ระเหยจากกลบีกุหลาบมาใชใ้นการอาบน้ําเพื่อผอ่นคลาย และบรรเทาอาการซมึเศรา้ มกีารนําน้ํามนั
มดยอบ (myrrh oil) นํามาใชเ้ป็นครมีทีใ่ชร้กัษาแผลต่างๆใหห้ายเรว็ขึน้ นอกจากน้ียงัมอีกีหลาย
ประเทศมกีารนําน้ํามนัหอมระเหยมาใชใ้นพธิกีรรมต่างๆ ทางศาสนา เช่น จนี อนิเดยี อยีปิต์ เป็น
ตน้ ( ฐาปนีย ์หงสร์ตันาวรกจิ.2550,1 ) จากขอ้มลูในอดตีจะเหน็ไดว้่ามนุษยเ์ราไดเ้ลง็เหน็ประโยชน์
จากการสกดัน้ํามนัหอมระเหยมาใชส้อยกนัในดา้นต่างๆ ทัง้ๆทีก่รรมวธิกีารสกดัยงัไมไ่ดม้าตราฐาน
และถูกหลกัอนามยั ซึ่งกม็กีารใชก้นัมาเรื่อยๆจนกระทัง่ในศตวรรษที ่19 นักเคมชีาวฝรัง่เศสได ้
คน้พบว่าน้ํามนั ลาเวนเดอร ์(Lavender Oil) ช่วยในการรกัษาแผลไหมใ้หห้ายเรว็ขึน้ และมนีักเคมี
อกีหลายทา่นทีศ่กึษาคุณประโยชน์จากน้ํามนัหอมระเหย ทัง้ดอกมะล ิ(Jasmine Oil) น้ํามนัไมจ้นัทร ์
(Sandalwood Oil) น้ํามนัดอกสม้ (neroli oil) น้ํามนัเบอรก์ามอ็ต (Bergamot Oil) มาใชใ้นการบําบดั
ทางจติและคลายความเครยีด ความวติกกงัวล ณ จุดน้ีเองทําใหเ้กดิพฒันาการของการใชป้ระโยชน์
น้ํามนัหอมระเหยอย่างแพร่หลายไปในหลายประเทศรวมทัง้ประเทศไทย ซึง่เป็นประเทศทีม่พีชืผกั
สมุนไพรนานาชนิดทีม่ปีระโยชน์และมกีลิน่หอมทีใ่ชใ้นการบําบดัรกัษามายาวนานตัง้แต่บรรพบุรุษ 
จนกระทัง่ถึงปจัจุบันน้ีที่สปาเข้ามาแพร่หลายในประเทศไทยมากขึ้น ทําให้เรื่องของการดูแล
บาํบดัรกัษาดว้ยกลิน่ถูกนําขึน้มาเป็นทีรู่จ้กักนัอกีครัง้หน่ึง เรยีกไดว้่าตอนน้ีมาว่าจะไปทีไ่หนกม็กัจะ
ได้กลิ่นน้ํามนัหอมระเหย เช่น กลิ่นตะไคร้หอม กลิ่นเปบเปอร์มิ้น กลิ่นดอกไม้นานาชนิด ซึ่งมี
สรรพคุณเรื่องของกลิน่ทีแ่ตกต่างกนัออกไปขึน้อยู่กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค หรอืแมก้ระทัง่ใน
หอ้งน้ําทีใ่ชก้ลิน่น้ํามนัหอมระเหยเขา้มาช่วยในการดบักลิน่และช่วยในการผอ่นคลายความตงึเครยีด 
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เมื่อยลา้ จากประโยชน์เหลอืคณานับและความนิยมในน้ํามนัหอมระเหยทีไ่ดร้บัอย่างต่อเน่ือง จากที่
กล่าวมาทําให้ผูว้จิยัมคีวามต้องการที่จะศึกษาว่ามปีจัจยัอะไรบ้างที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยทีเ่ลอืกศกึษาในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมี
ความสะดวกต่อการทําการสอบถามและมกีลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูท้ีเ่คยใชน้ํ้ามนัหอมระเหยมาก่อนมี
เป็นจาํนวนมาก รวมทัง้มสีถานทีใ่นการจดัจาํหน่ายทีแ่พรห่ลาย 

ดงันัน้ในการวจิยัครัง้น้ีกเ็พื่อทีจ่ะใชเ้ป็นประโยชน์ต่อการศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
และนํากลยุทธ์ที่ได้ไปใช้ในการวางแผนและออกแบบตวัผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคใหม้ากทีสุ่ด ซึง่อาจจะส่งผลถงึยอดขายของบรษิทัใหม้แีนวโน้มไปในทศิทางทีด่ขี ึน้สาํหรบั
สภาพเศรษฐกจิในปจัจุบนัทีม่กีารแข่งขนักนัสูง เพราะผูว้จิยัเชื่อว่าการทราบถงึความต้องการของ
ผูบ้รโิภคอยา่งแทจ้รงิจะทาํใหเ้รามชียัไปกวา่ครึง่ 

 
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
       1. เพื่อศกึษาปจัจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

       2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

       3. เพือ่ศกึษาปจัจยัดา้นบุคลกิภาพทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 
           งานวิจยัน้ีสามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจทางด้านสปา ในการปรบัปรุงและ
พฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค อกีทัง้ยงัเป็นแนวทางในการวจิยัครัง้ต่อไป
ของผูท้ีต่อ้งการศกึษา 

 
ขอบเขตของการวิจยั 

        ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
           ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีเ่คยซือ้หรอืใชน้ํ้ามนัหอมระเหย
ในกรงุเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 

          กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้หรอืใชน้ํ้ามนั

หอมระเหย การกาํหนดขนาดตวัอยา่ง (Sample Size) ในการศกึษาครัง้น้ีไดจ้ากการคาํนวณ โดยใช้
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สตูรทีไ่มท่ราบจาํนวนประชากรดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์;และคณะ. 2550) 
                                       n = [ Z²(pq) / e² ] 

โดย  n = จาํนวนตวัอยา่ง 

       Z = ระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 ซึง่มคีา่ความเชื่อมัน่ = 1.96 

       P = คา่ประมาณรอ้ยละทีค่าดหวงั กาํหนดใหม้คีา่เทา่กบัรอ้ยละ 50 

       q  = 1-p 

            e  = คา่ความคลาดเคลื่อนในการศกึษา กาํหนดใหม้คีา่เทา่กบัรอ้ยละ 5  

เมือ่แทนคา่ตวัแปรในสมการ ไดด้งัน้ี 

          N  = [ (1.96)²(0.5x0.5)/(0.05)² ] 

              =  384.16 หรอื 385 

            จํานวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 ราย  ในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัใชจ้ํานวนตวัอย่างทัง้สิน้ 
400 ราย โดยเผื่อความผดิพลาดที่เกดิจากการเกบ็ขอ้มูล 15 ราย เพื่อป้องกนัความผดิพลาดที่
เกดิขึน้ ดงันัน้จงึรวมกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 ตวัอย่าง ในการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง เพื่อใชใ้น
การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งตามขัน้ตอนดงัน้ี 

         ขัน้ท่ี 1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการคดัเลอืก
หา้งสรรพสนิคา้ทีม่กีารจดัจาํหน่ายน้ํามนัหอมระเหยในกรุงเทพมหานคร ทีเ่ป็นหา้งสรรพสนิคา้ใหญ่ 
มจีํานวนประชากรหนาแน่นและมกีารจบัจ่ายใชส้อยมาก จํานวน 5 หา้งสรรพสนิคา้ จากทัง้หมด 
165 หา้ง (http://th.wikipedia.org) ประกอบดว้ย  
1. สยามพารากอน                     2. ด ิเอม็โพเรยีม                     3. เซน็ทรลัสาขาชดิลม 
4. เซน็ทรลัสาขาแจง้วฒันะ            5. ฟิวเจอรป์ารค์สาขารงัสติ 

       ขัน้ท่ี 2 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคาํนวณหา
จาํนวนตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็ขอ้มลูในหา้งสรรพสนิคา้แต่ละสาขาตามขัน้ตอนที ่1 โดยการกําหนดสดัสว่น
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานทีใ่หม้จีาํนวนเทา่กนัดงัน้ีคอื 
 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานที ่    =     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
                                                                           จาํนวนสถานทีท่ีถู่กเลอืก 
             ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานที ่   =      400    
                                                                      5 

                                                  =      80 ตวัอยา่ง 
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         ขัน้ท่ี 3 การเลอืกตวัอยา่งโดยวธิตีามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะ
เลอืกกลุ่มตวัอย่างจากลูกคา้ที่มาเลอืกซื้อสนิคา้ภายในรา้นและจะทําการสมัภาษณ์ลูกค้าเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยจะเลอืกดูจากความสมคัรใจของผูใ้หข้อ้มลู เพื่อใหไ้ดข้อ้มูล
จากแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์ ซึง่กาํหนดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน  
 

ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
            ตวัแปรในการวจิยัครัง้น้ี สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่มคอืตวัแปรอสิระ (Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) มรีายละเอยีดดงัน้ี 

         ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 
1. ปจัจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ 

 1.1  เพศ 
            1.1.1  ชาย 

                       1.1.2  หญงิ 
 1.2  อาย ุ

            1.2.1  20-29 ปี 
               1.2.2  30-39 ปี 
               1.2.3  40-49 ปี  
               1.2.4  50 ปีขึน้ไป 

 1.3 สถานภาพการสมรส 
                     1.3.1 โสด 
                     1.3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

               1.3.3 หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
         1.4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
           1.4.1 ตํ่ากวา่อนุปรญิญาตร ี
               1.4.2 อนุปรญิญาตรหีรอื ปวส. 

                     1.4.3 ปรญิญาตร ี
               1.4.4 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 1.5 อาชพี 
         1.5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 

              1.5.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 
              1.5.3 ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
              1.5.4 ธุรกจิสว่นตวั 

1.6  รายไดเ้ฉลีย่เดอืน 
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      1.6.1 ไมเ่กนิ 10,000     บาท 
              1.6.2 10,001 – 20,000  บาท 
              1.6.3 20,001 – 30,000  บาท   
              1.6.4 30,001 – 40,000  บาท 
              1.6.5 40,001  บาท ขึน้ไป 

 2.  ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
      2.1 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์

         2.2 ปจัจยัดา้นราคา 
         2.3 ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 
         2.4 ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

           3.  ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ 
 
             ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

1. พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
1.1 ความถีใ่นการซือ้น้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ครัง้ต่อเดอืน 
1.2 คา่ใชจ้า่ยในการซือ้โดยเฉลีย่บาทต่อครัง้ 
 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
             1. พฤติกรรมการซ้ือ หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ที่
เกีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 
              2. ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เป็นกลุ่ม
ตวัอย่างประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 
             3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix’s) หมายถึง เครื่องมอืทาง
การตลาดทีป่ระกอบดว้ยกลยทุธก์ารตลาดทีส่าํคญั 4 ประการ ประกอบดว้ย 
              3.1 ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ น้ํามนัหอมระเหย โดยวดัจากเรือ่งต่อไปน้ี 
                    3.1.1 ความหลากหลายของสนิคา้ (Product Variety) 
                    3.1.2 ตราสนิคา้ (Brand Name) 
               3.2 ราคา (Price) หมายถงึ มลูค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิหรอืเป็นสิง่ทีต่อ้งจ่ายสาํหรบั
การได ้โดยวดัจากความคุม้ค่าของราคาสนิคา้กบัคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยทีไ่ดร้บั โดยวดัจาก
เรือ่งต่อไปน้ี 

                3.2.1 ราคาสนิคา้ในรายการ (List Price) 
                3.2.2 สว่นลด (Discount) 
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             3.3 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel) เป็นขอ้กําหนดเพื่อใหน้ํ้ามนัหอมระเหยมคีวาม
พรอ้มสาํหรบัการซือ้หา และสามารถซือ้หาไดทุ้กทีข่องตลาดเป้าหมาย โดยวดัจากเรือ่งต่อไปน้ี 
                  3.3.1 ทาํเลทีต่ ัง้ (Location) 
            3.4 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ เป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มูล
ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพือ่แจง้ขา่วสาร เพือ่จงูใจใหเ้กดิความตอ้งการ โดยวดัจากเรือ่งต่อไปน้ี 
                 3.4.1 การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
          4. ผูบ้ริโภค หมายถงึ ผูท้ีเ่คยซือ้หรอืใชน้ํ้ามนัหอมระเหยในกรงุเทพมหานคร 
            5. บุคลิกภาพ หมายถงึ เป็นลกัษณะนิสยัและรูปแบบของความคดิ ความรูส้กึ และการ
ประพฤตปิฏบิตัขิองบุคคลแต่ละคน ซึง่มผีลต่อการเลอืกใชน้ํ้ามนัหอมระเหย 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



7 

 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

             ตวัแปรอิสระ                                                                                ตวัแปรตาม 
    Independent  Variables                                                                Dependent  Variable 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัทางด้านส่วนบคุคล 

 เพศ 
 อาย ุ
 สถานภาพการสมรส 
 ระดบัการศกึษา 
 อาชพี 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 

 ผลติภณัฑ ์
 ราคา 
 สถานทีจ่ดัจาํหน่าย 
 การสง่เสรมิการตลาด 

ปัจจยัด้านบคุลิกภาพ 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอม

ระเหยของผูบ้ริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

 ความถีใ่นการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย…….. (ครัง้/เดอืน) 

 จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ ........ 

(กลิน่/ครัง้) 

 คา่ใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้
.................. บาท 

 

 

t-test 

F-test 

(one-way ANOVA) 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
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สมมติฐานในการวิจยั  

    1. ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั 

       2. ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
และการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

       3. บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
            ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงัต่อไปน้ี 

1. ทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. ทฤษฎแีละแนวคดิดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
3. ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด 
4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบับุคลกิภาพ 
5. ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัน้ํามนัหอมระเหย 
6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

1. ทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
         ความหมายของประชากรศาสตร ์

 ประชากรศาสตร ์หมายถึง ศาสตรท์ีท่าํการศกึษาเกีย่วกบั ขนาดหรอืจาํนวนของคน ทีม่ี
อยูใ่นแต่ละสงัคม ภูมภิาค และระดบัโลก นอกจากน้ียงัศกึษาเกีย่วกบัการกระจายตวั ของประชากร 
และองคป์ระกอบต่างๆของประชากร โดยองคป์ระกอบของประชากรศาสตรม์ที ัง้ทางดา้นชวีวทิยา
และสงัคม สามารถแบ่งออกไดด้งัน้ี (วไิลพร สตุนัไชยนนท.์2550,60) 

1. องคป์ระกอบทีต่ดิตวัมาแต่กาํเนิด เชน่ อาย ุเพศ เชือ้ชาต ิ
2. องคป์ระกอบทีห่ามาไดจ้ากสงัคม เชน่ การศกึษา อาชพี รายได ้

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คอื 
     1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัทีพ่สิจูน์ว่า คุณลกัษณะบางอยา่งของเพศชาย และเพศหญงิที่
ต่างกนั สง่ผลใหก้ารสื่อสารของชายและหญงิต่างกนั เช่น การวจิยัเกีย่วกบัชมภาพยนตรโ์ทรทศัน์
ของเดก็วยัรุ่น พบว่าเดก็วยัรุน่ชายสนใจภาพยนตรส์งครามและจารกรรมมากทีสุ่ด ส่วนเดก็วยัรุ่น
หญงิสนใจภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากทีสุ่ด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิน้ทีแ่สดงว่าชายและหญงิมกีาร
สือ่สารและรบัสือ่ไมต่่างกนั 

    2. อายุ (Age) การจะสอนผูท้ีอ่ายุต่างกนัใหเ้ชื่อฟงั หรอืเปลีย่นทศันคตหิรอืเปลีย่น
พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากงา่ยต่างกนั ยิง่มอีายุมากกว่าทีจ่ะสอนใหเ้ชื่อฟงั ใหเ้ปลีย่นทศันคตแิละ
เปลีย่นพฤตกิรรมกย็ิง่ยากขึน้ การวจิยัโดย ซ.ีเมเบลิ (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิสและดเีรฟ 
(I.L.Janis and D.Rife) ไดท้าํการวจิยัและใหผ้ลสรุปว่าการชกัจงูจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคน จะ
ยากขึน้ตามอายุของคนทีเ่พิม่ขึน้ อายุยงัมคีวามสมัพนัธข์องขา่วสารและสื่ออกีดว้ย เช่น ภาษาทีใ่ช้
ในวยัต่างกนั กย็งัมคีวามต่างกนั โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาว สงูกว่า
ผูส้งูอาย ุเป็นตน้ 
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      3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีส่าํคญัมากทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของ
การสื่อสารของผูร้บัสาร ดงังานวจิยัหลายชิน้ทีช่ีว้่า การศกึษาของผูร้บัสารนัน้ทําใหผู้ร้บัสารมี
พฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป เช่น บุคคลทีม่กีารศกึษาสงูจะสนใจขา่วสาร ไมค่่อยเชื่ออะไรงา่ยๆ 
และมกัเปิดรบัสือ่สิง่พมิพม์าก 

      4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี 
รายได ้เชือ้ชาต ิตลอดจนภูมหิลงัของครอบครวั เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของ
บุคคล โดยมรีายงานหลายเรื่องทีไ่ดพ้สิูจน์แลว้ว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจินัน้มอีทิธพิลต่อ
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของคน 

  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้น
ประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั จาํนวนสมาชกิในครอบครวั ระดบั
การศกึษาอาชพี และรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะงานประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญั และสถติทิี่
วดัไดข้องประชากรและช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคม 
วฒันธรรมช่วยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ขอ้มูลดา้นประชากรจะ
สามารถเข้าถึงและมปีระสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมายคนที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์
ต่างกนัจะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงัน้ี 

  1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทาํใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื 
เพศหญงิมาแนวโน้ม มคีวามตอ้งการทีจ่ะสง่และรบัขา่วสารมากกวา่เพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไมไ่ด้
มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งขา่วสารนัน้ดว้ย นอกจากน้ีเพศหญงิและเพศชายมี
ความแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทศันคตทิัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคม 
กาํหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 

  2. อาย ุเป็นปจัจยัทีท่าํใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรือ่งของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนิียม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแงร่า้ย
กว่าคนทีม่อีายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็
ต่างกนัคนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ือ่เพือ่แสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทงิ 

  3. การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่าํใหค้นมคีวามคดิ คา่นิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนทีม่กีารศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอยา่งมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ี เพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่มเ่ชื่ออะไรงา่ยๆ ถา้ไมม่หีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาตํ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์ หากผูม้กีารศกึษาสงูมเีวลาว่างพอก็
จะใชส้ื่อสิง่พมิพ ์ วทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์ แต่หากมเีวลาจาํกดักม็กัจะแสวงหาขา่วสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 
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  4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายไดแ้ละสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีทิธพิลอย่างสําคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารที่มต่ีอผูส้่งสารเพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั ปจัจยับางอยา่งทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัผูร้บัสารแต่
ละคนเชน่ปจัจยัทางจติวทิยาและสงัคมทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการรบัขา่วสาร 

 

2. ทฤษฎีและแนวคิดด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.1 ความหมาย 

 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจและกจิกรรม
ทางกายภายในของแต่ละบุคคล ทีเ่ขา้ไปเกีย่วขอ้งกบัการประเมนิการใหไ้ดม้า การใชเ้ศรษฐทรพัย์
และบรกิาร (David L Loudon.1979: 5) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจและการกระทาํ
ของบุคคล(ผูบ้รโิภค)ทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ (Etzel,Walker; & Stanton.1997: 102) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคแสดงออกใน
การแสวงหาเพื่อไว้สําหรบัการซื้อ การใช้และการประเมนิผลติภณัฑ์ บรกิารและความคดิ ซึ่งเขา
คาดหวงัวา่จะทาํใหค้วามตอ้งการของเขาไดร้บัความพงึพอใจ (Leon G. Schiffman.1978,4) 

2.2  ทฤษฎีต่างๆท่ีนํามาอธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  จากแนวคดิของฟิลปิ คอตเลอร ์ (ศริวิรรณ; และคณะ อา้งองิจาก Philip Kotler. 2000: 
268-269; 2541: 125-126) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) 
เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรม การซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะ
ความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผูบ้รโิภค คําตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้ักการตลาด
สามารถจดักลยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้
อยา่งเหมาะสม 

 คาํถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6WS และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรอื 
7OS ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ภาพแสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถาม เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค 
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ตาราง 1 การใชค้าํถาม 7 คาํถาม (6WS และ 1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการ (7OS)           
 

 

               ทีม่า : ศริวิรรณ; และคณะ. (2541) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.126. 

คาํถาม (6WS และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7OS) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร ์                   (2) ภมูศิาสตร ์ 
(3) จติวทิยา หรอื จติวเิคราะห ์      (4) พฤตกิรรมศาสตร ์

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจาก
ผลติภณัฑ ์กค็อื ตอ้งการคุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑ ์(Product Component) และความแตกต่างทีเ่หนือกวา่
คูแ่ขง่ (Competitive Differentiation) 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่สนอง
ความตอ้งการของเขา ดา้นรา่งกายและดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษา
ถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื  
(1) ปจัจยัภายใน หรอื ปจัจยัทางจติวทิยา  
(2) ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม  
(3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจ
ซือ้ (Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) มอีทิธพิลในการตดัสนิใจ
ซือ้ ประกอบดว้ย  
(1) ผูร้เิริม่ (2) ผูม้อีทิธพิล (3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ (4) ผูซ้ือ้   (5) ผูใ้ช ้

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ ชว่งเดอืนใดของปี หรอืชว่ง
ฤดกูาลใดของปี ชว่งวนัใดของเดอืนชว่งเวลาใดของวนั โอกาส
พเิศษ หรอื เทศกาลวนัสาํคญัต่าง ๆ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ชอ่งทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคไปทาํการซือ้ เชน่ 
หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของชาํ บางลาํพ ูพาหุ
รดั สยามสแควร ์ฯลฯ 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations)  ประกอบดว้ย  
(1) การรบัรูป้ญัหา  
(2) การคน้หาขอ้มลู  
(3) การประเมนิผลทางเลอืก  
(4) ตดัสนิใจซือ้  
(5) ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 
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  2.3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (The Buying Decision Process)   
 ในกระบวนการตดัสนิใจซื้อเป็นการทําความเขา้ใจในขัน้ตอนของการตดัสนิใจและผูท้ี่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ตอ้งรูว้า่ใครเป็นผูท้ีท่าํการตดัสนิใจซือ้   
           บทบาทในการซ้ือ (Buying Roles)  
 ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้จะประกอบไปดว้ยบุคคลหรอืกลุ่มคน ทีเ่ขา้มา
มสีว่นเกีย่วขอ้งหรอืมบีทบาทในการตดัสนิใจซือ้ ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คอื   
          1. ผูร้เิริม่ (Initiator) คอื บุคคลทีเ่สนอความคดิในการซือ้ผลติภณัฑเ์ป็นคนแรก 

                 2. ผูม้อีทิธพิล (Influencer) คอื ผูท้ีม่อีทิธพิลในการใหค้าํแนะนํา ใหข้อ้เสนอแนะในการ
ตดัสนิใจซือ้    

                 3. ผูต้ดัสนิใจซือ้ (Decider) คอื ผูท้ีต่ดัสนิใจในการซือ้สนิคา้เป็นครัง้สุดทา้ยในเรื่องต่างๆ 
คอื ซือ้หรอืไมซ่ือ้ซือ้อะไร ซือ้ทีไ่หน และซือ้อยา่งไร    
             4. ผูซ้ือ้ (Buyer) คอื ผูท้าํการซือ้สนิคา้นัน้ๆ    
             5. ผูใ้ช ้(User) คอื บุคคลทีเ่ป็นผูใ้ชห้รอืบรโิภคสนิคา้นัน้ๆ    

ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (The Stages of the Buying Decision Process ) 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภค 

 
                ทีม่า: (วลัลภ นิมมานนท.์2546,239) 

 
 1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปญัหา (Problem/Need Recognition) ในขัน้ตอนแรก
ผูบ้รโิภคจะตระหนักถงึปญัหา หรอืความต้องการในสนิคา้หรอืการบรกิาร ซึง่ความตอ้งการหรอื
ปญัหานัน้เกดิขึน้มาจากความจาํเป็น (Needs) ซึง่เกดิจาก 

    (1) สิง่กระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรูส้กึหวิขา้ว กระหายน้ํา เป็นตน้ 
    (2) สิง่กระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกดิจากการกระตุน้ของสว่นประสม 

ทางการตลาด (4 P's) เช่น เหน็ขนมเคก้น่ากนิ จงึรูส้กึหวิ, เหน็โฆษณาสนิคา้ในโทรทศัน์ - กจิกรรม
สง่เสรมิการตลาดจงึเกดิความรูส้กึอยากซือ้ อยากได,้ เหน็เพือ่นมรีถใหมแ่ลว้อยากได ้เป็นตน้    
 2. การแสวงหาขอ้มลู (Information Search)  เมื่อผูบ้รโิภคทราบถงึความตอ้งการในสนิคา้
หรอืบรกิารแลว้ ลําดบัขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคกจ็ะทาํการแสวงหาขอ้มลู เพื่อใชป้ระกอบการตดัสนิใจ โดย
แหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 

การรับรู้ถึง

ความตอ้งการ

หรือปัญหา 

การแสวงหา

ขอ้มูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

การตดัสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม

ภายหลงัการ

ซ้ือ 
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    (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กัที่
มปีระสบการณ์ในการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 
    (2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มลูจากโฆษณาตามสื่อ
ต่างๆ พนกังานขาย รา้นคา้ บรรจุภณัฑ ์

   (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอยีดของสนิคา้
หรอืบรกิารจากสือ่มวลชน หรอืองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 

   (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกดิจากการประสบการณ์สว่นตวัของ
ผูบ้รโิภคทีเ่คยทดลองใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆมาก่อน    
 3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที ่2 แลว้ 
ในขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคกจ็ะทําการประเมนิทางเลอืก โดยในการประเมนิทางเลอืกนัน้ ผูบ้รโิภคต้อง
กาํหนดเกณฑห์รอืคุณสมบตัทิีจ่ะใชใ้นการประเมนิ ตวัอยา่งเช่น ถา้ผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้รถยนต ์จะมี
เกณฑท์ีใ่ชใ้นการพจิารณา เช่น ยีห่อ้ ราคา รปูแบบ การตกแต่งภายใน ภายนอก บรกิารหลงัการ
ขาย ราคาขายต่อ เป็นตน้    
 4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision)  หลงัจากทีไ่ดท้ําการประเมนิทางเลอืกแลว้ 
ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้สูใ่นขัน้ของการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ตอ้งมกีารตดัสนิใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
     (1) ตรายีห่อ้ทีซ่ือ้ (Brand Decision)              
    (2) รา้นคา้ทีซ่ือ้ (Vendor Decision) 
    (3) ปรมิาณทีซ่ือ้ (Quantity Decision)            
    (4) เวลาทีซ่ือ้ (Timing Decision) 
    (5) วธิกีารในการชาํระเงนิ (Payment-method Decision)    
 5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior)  หลงัจากทีลู่กคา้ไดท้ําการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้นัน้ นกัการตลาดจะตอ้งทาํการตรวจสอบความพงึพอใจภายหลงั
การซื้อ ซึ่งความพงึพอใจนัน้เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าทําการเปรยีบเทยีบสิง่ที่เกิดขึ้นจรงิ กบัสิง่ที่
คาดหวงั ถา้คุณคา่ของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ ตรงกบัทีค่าดหวงัหรอืสงูกว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้
ลกูคา้กจ็ะเกดิความพงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ โดยถา้ลูกคา้มคีวามพงึพอใจกจ็ะเกดิพฤตกิรรม
ในการซื้อซํ้า หรอืบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดกต็ามทีคุ่ณค่าทีไ่ดร้บัจรงิตํ่ากว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้
ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พงึพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภณัฑ์ของคู่
แขง่ขนั และมกีารบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ดว้ย (รศ.ศุภร เสรรีตัน์.2546: 220-221)    
             2.4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Factors Influence consumer 
Buying Behavior) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2539: 68) 
     1. ปจัจยัทีเ่กดิจากตวัผูซ้ือ้เองผูซ้ือ้มคีวามแตกต่างในเรือ่ง เพศ อายุ รายได ้สถานภาพ
ของครอบครวั และอาชพี โดยความแตกต่างในปจัจยั เหล่าน้ีทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่าง
กนัออกไป 
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    2. ปจัจยัดา้นจติวทิยาความตอ้งการและแรงจูงใจ โดย A.H. Maslow ไดก้ล่าวไวใ้น 
Hierarchy of Needs อยา่งน่าสนใจ วา่ความตอ้งการของผูซ้ือ้นัน้ตอ้งการตอบสนองในเรื่องของดา้น
รา่งกาย, ความปลอดภยั, ความตอ้งการใหส้งัคมยอมรบั, ตอ้งการมฐีานทีเ่ด่น และตอ้งการประสบ
ผลสาํเรจ็ในชวีติ มชีื่อเสยีง 
       1. การรบัรู ้(Perception) การรบัรูม้ผีลกบัการกระตุน้การซือ้ และการบรกิารลูกคา้
สมัพนัธน์ัน้ ควรทําความเขา้ใจในลกัษณะการรบัรูข้องกลุ่มตลาดเป้าหมาย ต่างๆ เช่น กลุ่มของ
สนิคา้สําหรบัเดก็, สาํหรบักลุ่มคนทีอ่ยู่ในวยัทํางาน และกลุ่มของผูสู้งอาย หลงัจากนัน้ องคก์ร
สามารถเลอืกขอ้มลู ขา่วสารทีเ่หมาะสมกลุ่มตลาดเป้าหมายจะรบัรูไ้ดง้า่ย 
      2. ทศันคต ิ(Attitude) ควรสรา้งทศันคตทิีด่ ีกบัภาพพจน์ขององคก์รพนกังานขายและ
สนิคา้หรอืบรกิาร โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูป้ระกอบการทีผ่ลติสนิคา้ใด ๆ ทีใ่หมอ่อกสูต่ลาด จะประสบ
ความสาํเรจ็ไดน้ัน้ จะตอ้งสรา้งทศันคตทิีด่ใีหก้บัผูซ้ือ้ ใหเ้กดิการยอมรบัในตลาด 
 

3. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix) 
   ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ “ ปจัจยัทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ ซึง่บรษิทัตอ้ง
ใช้เป็นเครื่องมอืร่วมกนัเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย” (McCarthy and 
Perreault.1991,522) สว่นประสมการตลาดประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การ
จดัจาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ดงัรปูต่อไปน้ี 

ผลิตภณัฑ ์
• คุณภาพ 
• รปูรา่งลกัษณะ 
• อุปกรณ์เสรมิ 
• ตราสนิคา้ 
• บรรจุภณัฑ ์
• ขนาด 
• การบรกิาร 
• การรบัประกนั 
• การคนืสนิคา้ 
• การกาํหนดตําแหน่งของผลติภณัฑ ์

การจดัจาํหน่าย 
• ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
• การครอบคลุมตลาด 
• ทาํเลทีต่ ัง้ 
• การสนิคา้คงคลงั 
• การขนสง่ 
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ราคา 
• ราคาตามป้าย 
• สว่นลด 
• สว่นยอมให ้
• ระยะเวลาการจา่ยเงนิชาํระสนิคา้ 
• การใหเ้ครดติ 

การส่งเสริมการตลาด 
• การโฆษณา 
• การขายโดยใชพ้นกังาน 
• การสง่เสรมิการขาย 
• การใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์

 
ภาพประกอบ 3 แสดงสว่นประสมการตลาด 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่52. (อา้งองิจาก Kotler. 
(2003) : การจดัการการตลาด:16) 

 
1.   ผลิตภณัฑ ์(Product) 

     ผลติภณัฑ ์ (Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละไมไ่ด ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ 
ตราสนิคา้ บรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที ่ ความคดิ 
(Etzel,Walker and Stanton. 2001: G-9) ผลติภณัฑเ์กีย่วขอ้งกบัความหลากหลายของสนิคา้ 
คุณภาพ ตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์ เครื่องหมายการคา้ รปูแบบและสสีนัของหบีหอ่ ตวัสนิคา้ขนาด 
รปูร่างของสนิคา้ โดยผูผ้ลติต้องพฒันาผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความเป็นไปตามความตอ้งการ
ของตลาดเป้าหมาย หากผลติภณัฑม์คีุณภาพไมด่ ี เมื่อใชแ้ลว้ไมต่รงตามความตอ้งการ การทุ่มงบ
โฆษณาไปเท่าใด กไ็มส่ามารถกระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคได ้ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตน
หรอืไม่มกีไ็ด ้ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่ องคก์รหรอืบุคคล 
ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ (Utilities) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จงึจะมผีลทาํให้
ผลติภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถงึปจัจยัต่อไปน้ี 

    1.1. ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) และ (หรอื)ความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 

       1.2. พจิารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์(Product component) เช่น 
ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่งลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ ฯลฯ 

       1.3. การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลติภณัฑข์องบรษิทัเพือ่แสดงตําแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณคา่ในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 
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        1.4. การพฒันาผลติภณัฑ ์ (Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่
และปรบัปรุงดขีึน้ (New and improved) ซึง่ตอ้งคํานึงถงึความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

        1.5. กลยุทธเ์กี่ยวกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์ (Product mix) และสายผลติภณัฑ ์
(Product line)องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์ (Product Component) หมายถงึ การพจิารณาถงึ
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่ามารถจงูใจตลาดได ้โดยถอืเกณฑค์ุณสมบตั ิ4 ประการ  
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2543: 15) ดงัน้ี 
           1. ความสามารถจงูใจของสิง่ทีนํ่าเสนอต่อตลาด (Attractive of the market 
offering) ผลติภณัฑจ์ะตอ้งสามารถตอบสนองความพงึพอใจของลกูคา้ไดเ้หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 

       2. รปูลกัษณะ (Features) และคุณภาพผลติภณัฑ ์ (Product quality) ลกัษณะ
ผลติภณัฑต์อ้งตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ีตลอดจนมคีุณภาพ
ผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้กีวา่คูแ่ขง่ขนั 
       3. สว่นประสมบรกิารและคุณภาพบรกิาร (Services mix and quality) นอกจาก
คาํนึงถงึรปูลกัษณะของผลติภณัฑแ์ลว้ จะตอ้งคาํนึงวา่จะจดับรกิารเสรมิอะไรใหล้กูคา้ไดบ้า้ง 

       4. ราคาซึง่ถอืเกณฑค์ุณค่า (Value-base prices) ในการตัง้ราคานัน้จะตอ้งยดึถอื
คุณค่าการรบัรูผ้ลติภณัฑ ์ เพราะเป็นสิง่จาํป็นทีน่ักการตลาดจะตอ้งสรา้งมลูคา่เพิม่ใหก้บัผลติภณัฑ์
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีจ่ะตอ้งคํานึงถงึประกอบไปดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์;และคณะ. 2543:  
18-25) 

             1. คุณภาพผลติภณัฑ ์ (Product quality) เป็นการวดัการทาํงานและวดัความ
คงทนของผลติภณัฑ ์ เกณฑใ์นการวดัคุณภาพถอืหลกัความพงึพอใจของลูกคา้ และคุณภาพที่
เหนือกว่าคู่แขง่ขนั ถา้สนิคา้คุณภาพตํ่าผูซ้ื้อจะไม่ซือ้ซํ้า ถา้สนิคา้คุณภาพสงูเกนิอํานาจซื้อของ
ผูบ้รโิภค สนิคา้กข็ายไมไ่ด ้ ดงันัน้จงึตอ้งพจิารณาว่าสนิคา้ควรมคีุณภาพระดบัใดบา้ง และตน้ทุน
เท่าใดจงึจะเป็นทีพ่อใจของผูบ้รโิภค รวมทัง้คุณภาพสนิคา้ต้องสมํ่าเสมอและมมีาตรฐานเพื่อทีจ่ะ
สรา้งการยอมรบัความเชื่อถอืทีม่ต่ีอสนิคา้ทุกครัง้ทีซ่ือ้ 

             2. ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ (Physical characteristics of goods) เป็น
ลกัษณะรปูรา่งทีม่องเหน็ได ้ และสามารถรบัรูไ้ดด้ว้ยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รปู รส กลิน่ เสยีง 
สมัผสั เชน่ รปูรา่งลกัษณะ รปูแบบ บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้ 

             3. ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงนิทีบุ่คคลจ่ายเพื่อซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่แสดง
เป็นมลูค่า(Value) ทีผู่บ้รโิภคจ่ายเพื่อแลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิาร การ
ตดัสนิใจดา้นราคาไม่จาํเป็นว่าตอ้งเป็นราคาสงูหรอืราคาตํ่า แต่เป็นราคาทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้น
คุณค่า (Perceived Value) คอื ถา้ผูบ้รโิภคมองเหน็ว่าสนิคา้มคีุณค่าสามารถตัง้ราคาสงูไดแ้ละการ
ปรบัราคาขึน้ราคา หรอืลดราคาจะตอ้งพจิารณาถงึความออ่นไหวดา้นราคาของผูบ้รโิภคดว้ย 
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             4. ชื่อเสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ ชื่อ (Name) คาํ (Term) 
สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืสว่นประสมของสิง่ดงักล่าว เพื่อระบุถงึสนิคา้และ
บริการของผู้ขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผู้ขายเพื่อแสดงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขนั 
(Kotler. 2000:404) การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑบ์างชนิดนัน้ขึน้อยูก่บัชื่อเสยีงของ
ผูข้ายหรอืตราสนิคา้ โดยเฉพาะสนิคา้ทีเ่จาะจงซือ้ (Special goods) ซึง่เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภค
ตดัสนิใจซื้อดว้ยเหตุผลทางจติวทิยาไม่ใช่เหตุผลทางดา้นเศรษฐกจิหรอืประโยชน์ที่ไดร้บั เช่น 
ตดัสนิใจซือ้เพราะตอ้งการเป็นทีย่อมรบัในสงัคม เน่ืองจากผลติภณัฑเ์ป็นตวัชีส้ถานภาพของผูใ้ช ้ซึง่
ถอืว่าเป็นความตอ้งการดา้นจติวทิยา ดงันัน้จงึตอ้งมกีารพฒันาคุณค่าตราสนิคา้ (Band equity) 
กล่าวคอืต้องมกีารใชเ้ครื่องมอืการตลาดไม่ว่าจเป็นผลติภณัฑห์รอืการสื่อสารการตลาดต่างๆเพื่อ
เพิม่คุณค่า (Value added) ใหก้บัผลติภณัฑ ์เพื่อใหลู้กคา้เกดิการรบัรู ้(Perceive value) คุณค่าตรา
สนิคา้นัน้ๆ 

               5. บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึกจิกรรมทีเ่กยีวขอ้งกบัการออกแบบ และ
การบรรจุหรอืสิง่หอ่หุม้ผลติถณัฑ ์(Etzl, Walker and Stanton. 1997: G-10) บรรจุภณัฑเ์ป็นตวัทาํ
ใหเ้กดิการรบัรู ้คอืการมองเหน็สนิคา้เมือ่ลกูคา้เกดิการยอมรบัในบรรจุภณัฑก์นํ็าไปสูก่ารจงูใจใหเ้กดิ
การต้องการซือ้และเกดิการตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด ดงันัน้บรรจุภณัฑต์อ้งโดดเด่น โดยอาจแสดงถงึ
ตําแหน่งผลติภณัฑส์นิคา้นัน้ 

               6. การออกแบบผลติภณัฑ ์ (Design) เป็นงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัรปูแบบ ลกัษณะ 
การบรรจุหบีห่อ ซึ่งปจัจยัเหล่าน้ีจะมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ดงันัน้การ
ออกแบบจงึมคีวามสําคญัมากสําหรบัสนิคา้ต่างๆ ผูผ้ลติทีม่ผีูเ้ชีย่วชาญดา้นการออกแบบจะต้อง
ศกึษาความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อออกแบบสนิคา้ใหด้งึดูดความสนใจและใหเ้ป็นทีต่อ้งการของ
ผูบ้รโิภคนอกจากนี้การออกแบบยงัใชเ้ป็นเกณฑท์ําใหผ้ลติภณัฑม์คีวามแตกต่างกนั (Product 
differentiation) โดยคาํนึงถงึเหตุจงูใจใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้ทัง้ดา้นเหตุผลและอารมณ์ 

              7. การรบัประกนั (Warranty) และการรบัประกนัสนิคา้หรอืบรกิาร (Guarantee) 
มคีวามหมายต่างกนัดงัน้ี 

                    7.1 การรบัประกนัหรอืใบรบัประกนั (Warranty) เป็นเอกสารซึง่ขอ้ความที่
ระบุถงึการรบัประกนัสนิคา้ ซึง่ผูข้ายจะชดเชยใหก้บัผูซ้ือ้ เมื่อผลติภณัฑไ์มส่ามารถทาํงานไดภ้ายใน
ระยะเวลาทีก่าํหนดไว ้การรบัประกนัเป็นเครือ่งมอืสาํคญัในการแขง่ขนั เพราะเป็นการลดความเสีย่ง
จากการซือ้สนิคา้ของลกูคา้ รวมทัง้การสรา้งความเชื่อมัน่ 

                   7.2 การรบัประกนัสนิคา้หรอืบรกิาร (Guarantee) เป็นขอ้ความทีย่นืยนัว่า
ผลติภณัฑส์ามารถทาํงานไดเ้ป็นทีพ่งึพอใจ หรอืมกีารประกนัวา่ถา้สนิคา้ไมไ่ดผ้ลยนิดคีนืเงนิ 

             8. ส ี(Color) สขีองผลติภณัฑเ์ป็นสิง่เชญิชวนและจงูใจใหเ้กดิการซือ้ เพราะสทีาํ
ใหเ้กดิอารมณ์ดา้นจติวทิยา การโฆษณาการส่งเสรมิการขายต่างๆ กใ็ชส้เีขา้มาช่วยดงึใหเ้กดิการ
รบัรู ้ (Perception) ทาํใหโ้ดนเด่นเป็นลกัษณะความตอ้งการดา้นจติวทิยาของมนุษยท์ีว่่าสนิคา้แต่ละ
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ชิ้นจะมกีารตดัสนิใจซื้อจากการเลอืกส ี นอกจากน้ีสยีงัสื่อถึงตําแหน่งผลติภณัฑ์ (Product 
positioning) อกีดว้ย 

             9. การใหบ้รกิาร (Servicing) การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค บางครัง้กข็ึน้อยูก่บั
นโยบายการใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ของผูข้ายหรอืผูผ้ลติ ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคมแีนวโน้มจะเรยีกรอ้งบรกิาร
จากผูข้ายมากขึน้ เช่น บรกิารสนิเชื่อ บรกิารสง่ของ บรกิารซ่อมแซม ในการผลติสนิคา้ผูผ้ลติอาจ
ใหบ้รกิารเองหรอืผ่านคนกลางโดยคํานึงถงึสมดุลระหว่างตน้ทุนและการควบคุมระดบัความพอใจที่
จะใหแ้ก่ลกูคา้ 

           10. วตัถุดบิ (Raw Material) หรอืวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติ (Material) ผูผ้ลติมี
ทางเลอืกทีจ่ะใชว้ตัถุดบิหรอืวสัดุหลายอยา่งในการผลติ ในการตดัสนิใจเกีย่วกบัเรื่องของวตัถุดบินัน้
ผูผ้ลติตอ้งคาํนึงถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคว่า พอใจแบบใด ตลอดจนตอ้งพจิารณาถงึตน้ทุนใน
การผลติ และความสามารถในการจดัหาวตัถุดบิดว้ย 

           11. ความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์ (Product safety) และภาระจากผลติภณัฑ ์
(Product liability) ความปลอดภยัของผลติภณัฑเ์ป็นประเดน็สาํคญัมากทีธุ่รกจิตอ้งเผชญิผลติภณัฑ์
ทีไ่มป่ลอดภยัทาํใหผู้ผ้ลติหรอืผูข้ายเกดิภาระจากผลติภณัฑ ์ซึง่เป็นสมรรถภาพของผลติภณัฑท์ีท่าํ
ใหเ้กดิการทาํลายหรอืเป็นอนัตรายสาํหรบัผูผ้ลติทีต่อ้งรบัผดิชอบ 

           12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อเทคโนโลยใีหมเ่กดิขึน้ จะตอ้งคาํนึงถงึประโยชน์
และมาตรฐานของเทคโนโลยนีัน้ มาตรฐานเหล่าน้ีมกีารควบคุมโดยสมาคมผูป้ระกอบอาชพี และ
หน่วยงานของรฐัทัง้ในระดบัประเทศและระดบัโลก 

           13. ความเขา้กนัได ้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบั
ความคาดหวงัของลกูคา้ และสามารถนําไปใชไ้ดด้ใีนทางปฏบิตัโิดยไมเ่กดิปญัหาในการใช ้

           14. คุณค่าผลติภณัฑ ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนทีไ่ดร้บัจากการ
ใช้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งผู้บรโิภคต้องเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพงึพอใจในการใช้
ผลติภณัฑท์ีส่งูกวา่ตน้ทุน (ราคาสนิคา้) ทีผู่บ้รโิภคซือ้ 

           15. ความหลากหลายของสนิคา้ (Variety) ผูซ้ือ้สว่นมากพอใจทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้
ทีม่ใีหเ้ลอืกมากในรปูของส ีกลิน่ รส ขนาด การบรรจุหบีหอ่ แบบ ลกัษณะ และคุณภาพ เน่ืองจาก
ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ผูจ้ําหน่ายจําเป็นตอ้งมสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากมาย เพื่อ
สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัไดด้ยีิง่ขึน้ 

 
                 2. ราคา (Price)  
       ราคา (Price) หมายถงึ จาํนวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆทีม่คีวามจําเป็นตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ด้
ผลติภณัฑ ์ (Etzl, Walker and Stanton, 2001:G-7) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ 
การพจิารณาดา้นราคาจะตอ้งรวมถงึระดบัราคา สว่นลด เงนิช่วยเหลอืค่านายหน้า เงือ่นไขการชาํระ
เงนิสนิเชื่อการคา้ ผูบ้รโิภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหน่ึงในการประเมนิคุณภาพและคุณค่าผลติภณัฑท์ี่
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เขาคาดหมายวา่จะไดร้บั การกาํหนดราคาทีเ่หมาะสมกบัสนิคา้ เป็นสว่นหน่ึงทีจ่ะจงูใจใหเ้กดิการซือ้
บางครัง้การตัง้ราคาสูงอาจเป็นเครื่องหมายจูงใจให้ผูบรโิภคบางกลุ่มที่ชอบซื้อผลิตภณัฑ์เพราะ
ตอ้งการไดร้บัความภมูใิจ หรอืการใชผ้ลติภณัฑแ์พงๆ แต่บางครัง้มกีารโฆษณาคุณสมบตักินัมากจน
หาความแตกต่างไมไ่ด ้ราคาจงึเป็นปจัจยัทีผู่บ้รโิภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจซือ้ ราคาเป็น P ตวั 
ทีส่องทีเ่กดิมาถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่าง
คุณค่า (Value) ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคา เขากต็ดัสนิใจซือ้ 
ดงันัน้กลยทุธด์า้นราคาตอ้งคาํนึงถงึ 

2.1  คุณคา่ทีร่บัรู ้(Perceive Value) ในสายตาผูบ้รโิภค ซึง่ลกูคา้ตอ้ง 
พจิารณาวา่ยอมรบัในคุณคา่ของผลติภณัฑส์งูกวา่ราคาผลติภณัฑน์ัน้ 

         2.2 ตน้ทุนสนิคา้และคา่ใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
         2.3. การแขง่ขนัของคูแ่ขง่ขนัทีอ่ยูใ่นตลาด 
         2.4. ปจัจยัอื่นแนวความคดิเกีย่วกบัราคา 

    ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 189-190) ไดใ้หค้วามหมายของคาํว่า ราคา มลูค่า 
และอรรถประโยชน์ ไวด้งัน้ี 

    ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงนิทีบุ่คคลจ่ายเพื่อซือ้สนิคา้ หรอื บรกิาร ซึง่แสดงเป็นมลูค่า
(Value) ทีผู่บ้รโิภคจา่ยเพือ่แลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร หรอืสิง่ที่
กําหนดมลูค่าผลติภณัฑใ์นรปูของเงนิตรา ราคาเป็นสื่อกลางในการแลกเปลีย่นสนิคา้ (สิง่ทีจ่บัตอ้ง
ได)้ และบรกิาร (สิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด)้ ราคาของสนิคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงยอ่มหมายถงึ มลูค่าของสนิคา้
ชนิดนัน้จาํนวนหน่ึงหน่วยในรปูตวัเงนิเสมอ 

  มลูค่า (Value) คอืการรบัรูข้องลูกคา้จากการเปรยีบเทยีบระหว่างคุณภาพของสนิคา้หรอื
บรกิารกบัราคาสนิคา้นัน้ หรอืเป็นมลูค่าของสนิคา้หรอืบรกิาร โดยพจิารณาจากอรรถประโยชน์และ
ความพงึพอใจในสนิคา้ และ (หรอื) ค่านิยมของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง หรอืหมายถงึคุณค่าของ
สนิคา้ หรอื บรกิารซึง่พจิารณาจากความสามารถในการแลกเปลีย่นผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึงในรปู
จาํนวนหน่วย ซึง่อาจตคี่าออกมาเป็นตวัเงนิ ถา้ผลติภณัฑม์อีรรถประโยชน์สงูจะทาํใหผ้ลติภณัฑน์ัน้
มคีุณค่าในสายตาของลูกคา้ มลูค่าผลติภณัฑท์ีส่่งมอบใหลู้กคา้ตอ้งสงูเกนิกว่าตน้ทุนผูซ้ือ้ ตน้ทุน
ของผูซ้ือ้กค็อืราคาสนิคา้ (Price) นัน้เอง 

    อรรถประโยชน์ (Utility) หมายถงึ คุณสมบตัขิองสิง่ใดสิง่หน่ึงทีส่ามารถสนองความ
ตอ้งการของมนุษยใ์หเ้กดิความพงึพอใจ (Etzl, Walker; & Stanton. 1997: G-16) 

    ราคา มลูค่า และอรรถประโยชน์ มคีวามเกีย่วขอ้งกนั มคีวามเกีย่วขอ้งกนั กล่าวคอื ตอ้ง
ศกึษาถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์แลว้เสนอผลติภณัฑโ์ดยคาํนึงว่าผลติภณัฑน์ัน้
สามารถสรา้งอรรถประโยชน์ (ความพงึพอใจ) แก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างไร ซึง่ทําไดโ้ดยพยายามสรา้ง
มลูค่าของสนิคา้ใหสู้งขึน้ในสายตาของผูซ้ื้อ โดยสรา้งประโยชน์ทีแ่ทจ้รงิของผลติภณัฑ ์ (Core 
product) ผลติภณัฑส์ว่นทีม่องเหน็ได ้ (Tangible product) รวมทัง้ผลติภณัฑค์วบ (Augmented 
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product) ซึง่สามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ (Value added) ใหก้บัผลติภณัฑ ์ อนัจะเป็นผลทาํใหน้กัการ
ตลาดสามารถตัง้ราคาผลติภณัฑใ์หส้งูขึน้ได ้ และขณะเดยีวกนัผูบ้รโิภคกพ็งึพอใจในระดบัราคานัน้
เพราะเขาคดิว่าเขาไดร้บัประโยชน์จรงิจากราคาสนิคา้นัน้ หรอืประโยชน์ทางใจทีเ่ป็นนามธรรมซึง่
สมัผสัไมไ่ดแ้ต่ลกูคา้รูส้กึ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 4 แสดงความเกีย่วขอ้งระหวา่งอรรถประโยชน์ มลูคา่และราคา                                 
 
ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543: 121) 
 

            ความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบัสว่นประสมการตลาดอื่นๆ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 191-193) กล่าวถงึ ความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบัสว่น

ประสมการตลาดอื่นๆดงัน้ี 
 1. ราคากบัผลติภณัฑ ์ (Price and product) ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เชื่อว่าผลติภณัฑท์ีม่ ี

คุณภาพดจีะมรีาคาสงูกว่าผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพตํ่ากว่า แต่ในแงก่ารตลาด การตัง้ราคาใหแ้ตกต่าง
กนัสามารถทาํไดแ้มใ้นกรณีทีผ่ลติภณัฑเ์หมอืนกนัหรอืใกลเ้คยีงกนั ซึง่ใหห้ลกัการทําผลติภณัฑท์ี่
เหมอืนกนัใหแ้ตกต่างกนั (Product differentiation) วธิกีารทําผลติภณัฑใ์หแ้ตกต่างไปจาก
ผลติภณัฑข์องคูแขง่ทีเ่หมอืนกนั จะเป็นการโน้มน้าวและชกัจูงความสนใจของผูบ้รโิภคใหย้อมรบั
สนิคา้ และราคาทีส่งูกว่าคู่แขง่ได ้ นอกจากน้ีการสรา้งภาพพจน์สนิคา้ (Product image) การ

สรา้ง 

วดัโดย 

อรรถประโยชน์ 

(Utility) 

มลูคา่ 

(Value) 

ราคา 

(Price) 
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รบัประกนั (Product warranty) และการใหบ้รกิาร (Product servicing) จาํเป็นตอ้งอาศยัราคาเป็น
เครือ่งมอืดว้ย ถา้สนิคา้คุณภาพดสีรา้งความพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคกจ็ะสามารถตัง้ราคาสงูได ้

  2. ราคากบัการจดัจาํหน่าย (Price and place or distribution) เน่ืองจากราคาถูกใชเ้ป็น
เครื่องมอืในการกําหนดระดบัคุณภาพและภาพพจน์ของสนิคา้ ดงันัน้ในการพจิารณาเลอืกใชช้่อง
ทางการจดัจําหน่ายประเภทหรอืจํานวนคนกลางจําเป็นต้องให้สอดคล้องเหมาะสมกบัระดบัและ
ภาพพจน์ดงักล่าว ในการตัง้ราคานัน้จะตอ้งคาํนึงถงึผลตอบแทนทีจ่ะมอบใหค้นกลางหรอืพนกังาน
ขายในรูปของส่วนลดหรอืคอมมชิชัน่เพื่อจูงใจใหค้นกลางเหล่านัน้มาทําหน้าที่ทางการตลาดแทน
ผูผ้ลติรวมทัง้ตอ้งคาํนึงถงึคา่ใชจ้า่ยในการสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลาง (Trade promotion) 

 3. ราคากบัการส่งเสรมิการตลาด (Price and promotion) ไม่ว่าจะเป็นการสง่เสรมิ
การตลาดในรปูแบบการโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal selling) การ
สง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพนัธ ์ (Public Relation) จะตอ้งใหส้อดคลอ้งกบั
ระดบัราคาและภาพพจน์ของสนิค้าและเครื่องมอืเหล่าน้ีจะมสี่วนช่วยให้ระดบัราคาที่ตัง้ขึ้นเป็นที่
ยอมรบัของผูบ้รโิภคและเป็นค่าใชจ้่ายของกจิการซึ่งในการตัง้ราคาตอ้งครอบคลุมถงึต้นทุนเหล่าน้ี
ดว้ยปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตัง้ราคาผลติภณัฑ ์

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 347-348) กล่าวถงึปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตัง้ราคา
ผลติภณัฑโ์ดยแบ่งออกเป็น ปจัจยัภายใน และปจัจยัภายนอก โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

 1. ปจัจยัภายใน (Internal factor) ประกอบดว้ยปจัจยัต่างๆดงัน้ี 
    1.1 ปจัจยัภายในองคก์าร (Organizational factor) ประกอบดว้ย ฝา่ยต่างๆที่

เกีย่วขอ้งในการตัง้ราคา เช่น ฝา่ยการผลติ การตลาด การเงนิ รวมทัง้นโยบายในการตัง้ราคาของ
บรษิทั 

   1.2 เป้าหมายและวตัถุประสงคข์ององคก์าร (Organizational goal and objective)
วตัถุประสงค์ของการตัง้ราคาต้องสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ทางการตลาด และเป้าหมายของ
องคก์ารดว้ย 

   1.3 ตน้ทุน (Cost) ราคาตอ้งคาํนึงถงึตน้ทุนทัง้สิน้บวกดว้ยกําไรทีต่อ้งการ โดยทัว่ไป
ราคาตํ่าสดุจะไมต่ํ่ากวา่ตน้ทุนผนัแปรต่อหน่วย การตัง้ราคาบางครัง้อาจตํ่ากว่าทุนเพื่อจงูใจใหลู้กคา
เขา้มาซือ้สนิคา้ในรา้น 

    1.4 ลกัษณะผลติภณัฑ ์(Characteristic of product offering) ผลติภณัฑต่์างกนัผูผ้ลติ
จะตัง้ราคาแตกต่างกนั คอื ผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะดเีด่น หรอืเป็นเอกลกัษณ์จะตัง้ราคาสงู รวมถงึ
ผลติภณัฑท์ีต่รายีห่อ้มชีื่อเสยีง กม็แีนวโน้มทีจ่ะตัง้ราคาสงู 

    1.5 ลกัษณะวงจรชวีติผลติภณัฑ ์(Product life cycle) ในแต่ละขัน้ของวงจรผลติภณัฑ์
นัน้ การตัง้ราคากจ็ะแตกต่างกนั ในขัน้แนะนําราคาอาจสงูหรอืตํ่าขึน้อยูก่บัผลติภณัฑล์ูกคา้ และการ
แขง่ขนั ในขัน้เจรญิเตบิโตมแีนวโน้มจะลดราคาลงเพื่อขยายสูก่ลุ่มทีม่รีายไดต้ํ่ากว่าขัน้เจรญิเตบิโต
เตม็ทีก่ม็แีนวโน้มจะแขง่ขนัลดราคาเนื่องจากมกีารแขง่ขนัมากขึน้ สว่นขัน้ตกตํ่านัน้มแีนวโน้มทีจ่ะ
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ลดลงเพื่อรกัษาความตอ้งการของลูกคา้ หรอืขึน้ราคาสาํหรบัสนิคา้ทีลู่กคา้มคีวามซื่อสตัยต่์อตรา
ยีห่อ้สงู 

 1.6 โปรแกรมการตลาดทีม่ผีลต่อราคา (Marketing program in price decision) 
ผลติภณัฑก์ารจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดจะทําใหเ้กดิค่าใชจ้่ายทัง้สิน้ ราคาจะต้อง
ครอบคลุมคา่ใชจ้า่ยเหล่าน้ี รวมทัง้บวกกาํไรทีต่อ้งการดว้ย 

2. ปจัจยัภายนอก (External factors) ปจัจยัภายนอกทีม่ผีลต่อการตัง้ราคามดีงัน้ี 
      2.1 ความยดีหยุน่ของดมีานด ์ (Elasticity of demand) เป็นการพจิารณาว่าเมื่อมกีาร

เปลีย่นแปลงราคาจะมผีลต่อปรมิาณการเสนอซือ้สนิคา้ของลกูคา้อยา่งไร 
                2.2 ประเภทของลูกคา้ (Type of customer) ลูกคา้เป้าหมายทีม่รีายไดส้งู กจ็ะตัง้
ราคาสงูสาํหรบัสนิคา้ทีผู่ซ้ือ้ซือ้ดว้ยความภาคภูมใิจ ลูกคา้เป้าหมายทีม่รีายไดต้ํ่า มแีนวโน้มจะตัง้
ราคาตํ่า เน่ืองจากกลุ่มทีม่รีายไดต้ํ่าจะออ่นไหวต่อราคามาก 
               2.3 ผูข้ายวตัถุดบิและปจัจยัการผลติ (Supplier) วตัถุดบิและปจัจยัการผลติจะเป็น
ตน้ทุนของสนิคา้และเป็นราคาของสนิคา้ในทีส่ดุ 

 2.4 ภาวะการแขง่ขนั (Competition) การแขง่ขนัทีร่นุแรงมแีนวโน้มทีจ่ะตัง้ราคาตํ่า 
  2.5 ภาวะเศรษฐกจิ (Economic environment) ในภาวะเงนิเฟ้อราคามแีนวโน้มทีจ่ะ

สงูขึน้เน่ืองจากตน้ทุนสงูขึน้ ในภาวะเศรษฐกจิตกตํ่า อาํนาจซือ้ของผูซ้ือ้จะลดลง ราคามแีนวโน้มที่
จะลดลงเพือ่กระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ 
                2.6 จรรณยาบรรณของนกัธุรกจิ (Ethical) การตัง้ราคาจะคาํนึงถงึความรบัผดิชอบต่อ
สงัคม 
                2.7 กฎหมาย (Legal) กฎหมายทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตัง้ราคา เชน่ การควบคุมราคาขัน้ตํ่า 
กฎหมายภาษอีากร 

 3. การจดัจําหน่าย (Place of distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึ่ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรม ใชเ้พื่อเลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละการบรกิารจากองคก์รไปยงัตลาด 
สถาบนัที่นําผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย กค็อืสถาบนัการตลาดส่วนกจิกรรมที่ช่วยในการ
กระจายสนิคา้ประกอบดว้ย การขนสง่ การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั ทีต่ัง้ของผู้
ใหบ้รกิารและความยากงา่ยในการเขา้ถงึเป็นอกีปจัจยัทีส่าํคญั ทัง้น้ีความยากงา่ยในการเขา้ถงึนัน้ 
มใิชแ่ต่การเน้นทางกายภาพเทา่นัน้ แต่ยงัรวมถงึการตดิต่อสือ่สารดว้ย การจดัจาํหน่ายประกอบดว้ย
สองสว่นดงัน้ี 

      3.1. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of distribution หรอื Distribution channel 
หรอื Marketing Channel) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ย
กรรมสทิธิใ์นผลติภณัฑ ์ หรอืเป็นการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้าง
ธุรกจิ (Etzl, Walker; & Stanton. 2001: G-3) หรอืหมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑแ์ละ (หรอื) 
กรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจําหน่ายจงึประกอบดว้ย
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ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซงึอาจจะใชช้่องทางตรง (Direct Channel) 
จากผูผ้ลติ (Product) ไปยงัผูบ้รโิภค (Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และ
ใชช้่องทางออ้ม(Indirect Channel) จากผูผ้ลติ (Producer) ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงั
ผูบ้รโิภค (Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 
               3.2. การกระจายตวัสนิคา้ หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัของสนิคา้สู่ตลาด 
(Physical Distribution รอื Market logistics) หมายถงึ งานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวาแผนการปฏบิตักิาร
ตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปจัจยัการผลติ และสนิคา้สาํเรจ็รปู จากจุดเริม่ตน้
ไปยงัจุดสดุทา้ยในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุง่หวงักําไร(Armstrong; & 
Kotler : 2003: G-5) หรอืหมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบักาเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไป
ยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมการกระจายตวัสนิคา้จงึประกอบดว้ยงานทีส่าํคญัต่อไปน้ี (1) 
การขนสง่ (Transportation) (2) การเกบ็รกัษาสนิคา้ (Storage) และการคลงัสนิคา้ (Warehousing) 
(3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory Management) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 2541: 35-36) 

 4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อ
ตราสนิคา้หรอืบรกิารต่อความคดิของบุคคล (Semenik. 2002: 563) โดยใชเ้พื่อจงูใจ (Persuade) 
ใหเ้กดิความตอ้งการ เพื่อเตอืนความทรงจาํ (Remind) ในผลติภณัฑ ์ โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อ
ความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 563) หรอืเป็นการ
ตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ การ
ตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นกังานขายทาํการขาย (Personal Selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไมใ่ชค้น
(No personal selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้น่ึงหรอื
หลายเครื่องมอื ซึ่งต้องใชห้ลกัการเลอืกใชค้รื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั
(Integrated Marketing Communication (IMC) โดย  พจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ 
ผลติภณัฑ ์คู่แขง่ขนั โดยบรรลุจุดมุง่หมายรว่มกนัได ้ เครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดทีส่าํคญั มี
ดงัต่อไปน้ี 
               4.1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอขา่วสารเกีย่วกบัองคก์ารและ 
(หรอื) ผลติภณัฑ ์บรกิารหรอืความคดิ ทีต่อ้งมกีารจา่ยเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Belch and Belch. 
2001: GL) กลยุทธใ์นการโฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั (1) กลยุทธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Creative 
Strategy) และกลยทุธก์ารโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยทุธส์ือ่ (Media strategy) 

4.2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารหรอืมปีฏิกิรยิาต่อ
ความคดิ (Belch; & Belch. 2001: GL9) หรอื เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กดิการ
ขาย และสรา้งสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ (Armstrong; & Kotler. 2003: G-5) งานในขอ้น้ี จะเกีย่วขอ้ง
กบั 

     (1) กลยทุธก์ารขายโดยการใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy)  
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     (2) การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force management) 
 
4.3. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นสิง่จงูใจทีม่คีุณค่าพเิศษทีก่ระตุน้

หน่วยงานขาย (Sales force) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรอืผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate 
Consumer) โดยมจุีดมุง่หมายใหเ้กดิการขายทนัททีนัใด (Belch; & Belch. 2001: GL11) ซึง่
สามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช ้ หรอืการซือ้โดยลูกคา้ขัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลื่นในช่องทางการ
สง่เสรมิการขายม ี3 รปูแบบ คอื (1) การกระตุน้ผูบ้รโิภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน้
คนกลาง เรยีกว่า การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุน้พนกังาน
ขาย เรยีกวา่ การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูพ่นกังาน (Sales force Promotion) 

4.4. การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ (publicity; & public relation (PR) มี
ความหมายดงัน้ี (1) การใหข้า่ว (Publicity) เป็นการเสนอความคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอื
บรกิารหรอืตราสนิคา้หรอืบรษิทัทีไ่มต่อ้งมกีารจา่ยเงนิ (ในทางปฏบิตัจิรงิอาจตอ้งมกีารจา่ยเงนิ) โดย
ผ่านสื่อกระจายเสยีงหรอืสิง่พมิพ ์ (Arens. 2002: IT17) การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหน่ึงของการ
ประชาสมัพนัธ ์ (2) การประชาสมัพนัธ ์ (Public Relation (PR) หมายถงึ ความพยายามในการ
สื่อสารทีม่กีารวางแผนโดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์าร ต่อผลติภณัฑ ์ หรอืต่อ
นโยบายใหเ้กดิกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: G-10) มจุีดมุง่หมายเพื่อ
สง่เสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 

4.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง
หรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มคีวามหมายแตกต่างกนัดงัน้ี (1) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบั
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรอืหมายถงึวธิกีารต่างๆ ทีน่กัการ
ตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและทําใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ี ทัง้น้ีต้องอาศยั
ฐานขอ้มลูลูกคา้และการใชส้ื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส้ื่อโฆษณาและแคตตาล๊อก 
(Arens. 2002: IT6) (2) การโฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นขา่วสารการโฆษณาซึง่ถามผูอ้่าน ผูร้บัฟงั หรอืผูช้ม ใหเ้กดิการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส้ง่ขา่วสาร ซึง่อาจจะใชจ้ดหมายตรงหรอืสื่ออื่นๆ เช่น นิตยสาร วทิยุ โทรทศัน์ หรอื 
ป้ายโฆษณา (Arens. 2002: IT6) (3) การตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
Advertising) หรอืการตลาดผา่นสื่ออเิลคทรอนิกส(์Electronic Marketing หรอื E-Marketing) เป็น
การโฆษณาผา่นระบบเครอืขา่ยคอมพวิเตอรห์รอือนิเตอรเ์น็ต สื่อสาร สง่เสรมิ และขายผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารโดยมุง่หวงัผลกาํไรและการคา้เครือ่งมอืทีส่าํคญัในขอ้มลูน้ี ประกอบดว้ย (1) การขายทาง
โทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค (4) การขายทางโทรศพัท์
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วทิยุ หรอืหนังสอืพมิพ ์ ซึง่จูงใจใหลู้กคา้มกีจิกรรมการตอบสนอง เช่น การใชคู้ปองแลกซือ้,  
การสะสมแตม้เพือ่แลกซือ้ 
 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบับคุลิกภาพ 
 บุคลิกภาพ หมายถงึ ตวับุคคลโดยส่วนรวม ทัง้ลกัษณะทางกาย ซึ่งสงัเกตไดง้่าย อนั

ไดแ้ก่รูปร่างหน้าตากริยิาท่าทาง น้ําเสยีง คําพูด ความสามารถทางสมอง ทกัษะการทํากจิกรรม
ต่างๆ และลกัษณะทางจติ ไดแ้ก่ ความรูส้กึนึกคดิ เจตคต ิคา่นิยม ความสนใจ ความมุง่หวงั อุดมคต ิ
เป้าหมาย และความสามารถในการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัสิง่แวดลอ้ม 

 แนวความคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพ บุคลกิภาพของมนุษยเ์ป็นเรื่องทีม่คีวามสลบัซบัซอ้น 
แมว้่าบุคคลจะมบุีคลกิภาพแตกต่างกนั แต่กย็งัมวีถิทีางทีจ่ะตรวจแง่มุมต่างๆ ของบุคลกิภาพของ
มนุษยเ์พือ่ทีจ่ะทาํใหเ้กดิความเขา้ใจถงึวธิทีีผู่บ้รโิภคคดิและปฏบิตัมิากขึน้ 

         ความหมายของบคุลิกภาพ 
    บุคลกิภาพ เป็นลกัษณะสว่นรวมของบุคคล และการแสดงออกของพฤตกิรรม ซึง่ชีใ้หเ้หน็

ความเป็น ปจัเจกบุคคล ในการปรบัตวัต่อสิง่แวดลอ้ม รวมถงึลกัษณะทีส่ง่ผลสูก่ารตดิต่อสมัพนัธก์บั
ผูอ้ื่น ไดแ้ก่ ความรูส้กึนับถอืตนเอง ความสามารถ แรงจูงใจ ปฏกิริยิาในการเกดิอารมณ์ และ
ลกัษณะนิสยัทีส่ะสมจากประสบการณ์ชวีติ (Hilgard 1962: 447) 

    บุคลิกภาพ เป็นผลรวมของลกัษณะ เชงิจติวทิยาของบุคคลแต่ละคน มผีลต่อการ
แสดงออกซึง่พฤตกิรรมหลากหลายของบุคคลนัน้ ทัง้ส่วนทีเ่ป็นลกัษณะภายนอก ทีส่งัเกตไดง้า่ย
และพฤตกิรรมภายในที่สงัเกตไดย้าก ลกัษณะที่หลากหลายดงักล่าว ส่งผลใหบุ้คคลแสดงออก 
ต่างกนัใน แต่ละสถานการณ์และชว่งเวลา (Zimbardo; & Ruch 1980: 292) 

    บุคลกิภาพ เป็นลกัษณะนิสยัและรปูแบบของความคดิ ความรูส้กึ และการประพฤตปิฏบิตัิ
ของบุคคลแต่ละคน (Bootzin; & others 1991: 502) 

 บุคลกิภาพ หมายถงึลกัษณะสว่นรวมของบุคคลทัง้หมด ทีแ่สดงออกมาปรากฎ ใหค้นอื่น
ไดรู้ไ้ดเ้หน็ ซึง่แตกต่างกนัเพราะภาวะสิง่แวดลอ้มทีส่รา้งตวับุคคลนัน้แตกต่างกนัประการ หน่ึง และ
พนัธุกรรมทีแ่ต่ละบุคคลไดม้ากแ็ตกต่างกนัไปอกีประการหน่ึง (อลัชล ีแจม่เจรญิ.2530: 163) 

 จากคาํจาํกดัความและความหมายของ “บุคลกิภาพ” ทีก่ล่าวมา สรุปไดว้่า บุคลกิภาพ คอื
ตวับุคคลโดยส่วนรวม ทัง้ลกัษณะทางกาย ซึ่งสงัเกตไดง้า่ย อนัไดแ้ก่รปูร่างหน้าตากริยิาท่าทาง 
น้ําเสยีง คาํพดู ความสามารถทางสมอง ทกัษะการทาํกจิกรรมต่างๆ และลกัษณะทางจติซึง่สงัเกต
ไดค้อ่นขา้งยาก ไดแ้ก่ ความรูส้กึนึกคดิ เจตคต ิคา่นิยม ความสนใจ ความมุง่หวงั อุดมคต ิเป้าหมาย 
และความสามารถในการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัสิง่แวดลอ้ม ลกัษณะดงักล่าวมทีีม่าจากพนัธุกรรมและ
สิง่แวดลอ้มของแต่ละคน ส่งผลสู่ความสามารถในการปรบัตวัต่อสิง่แวดล้อมและความแตกต่าง
ระหวา่งบุคคล 
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 ทฤษฎอุีปนิสยัของกอรด์อน ออลพอรต์ ( Psychology of Individual Gordon Allport.1897 
– 1967) 

 ทฤษฎอุีปนิสยั (Psychology of Individual Gordon Allport ) ของกอรด์อน ออลพอรต์เชื่อ
วา่ บุคลกิภาพเกดิจาก อุปนิสยั และเป็น ตวัสนบัสนุน ดงัรายละเอยีดต่อไปน้ี 

 แนวคดิทีส่าํคญั เน่ืองจากออลพอรต์ ไดศ้กึษาแนวคดิทางจติวทิยาอยา่งกวา้งขวาง ทาํให้
เขาไดร้บัอทิธพิลจาก แนวความคดิต่างๆ เหล่านัน้ มาเป็นแนวทางในการสรา้งทฤษฎขีองเขา เขาได้
นําวธิกีารสงัเคราะหม์าใชใ้นการศกึษาบุคลกิภาพ ซึง่เป็นแบบอยา่ง ใหแ้ก่นกัทฤษฎใีนระยะต่อมา  

 นอกจากน้ี ออลพอรต์ ยงัไดเ้น้นว่า การศกึษาบุคลกิภาพ ควรศกึษาจาก คนปกตมิากกว่า 
เพราะบุคคลปกติจะมีพฤติกรรมที่สอดคล้องกันอยู่ในตัวเอง มีความสมดุลและการรู้ตัว 
(Congruence Unit and Conscious) แนวคดิของเขาโดยภาพรวมแลว้ จะมคีวามคลา้ยคลงึกบั 
แนวคดิของ แนวคดิของกลุ่มมนุษยนิยม (Humanistic Psychology) 

 ออลพอรต์ เชื่อว่า บุคคลจะมพีฤตกิรรม อยูใ่นอทิธพิลของปจัจุบนัมากกว่าอดตี โดยแสดง
พฤตกิรรมทีเ่กดิจาก องคป์ระกอบ ต่างๆ ในปจัจุบนั มากกว่าเหตุการณ์ในอดตี โดยเฉพาะอยา่งยิง่ 
การแสดงพฤตกิรรมต่างๆ จะเกีย่วขอ้งกบั แรงจงูใจ ที ่ เกดิจากจติสาํนึก เป็นสว่นใหญ่และรวมถงึ 
การรูต้วัยิง่ไปกว่านัน้ ออลพอรต์ยงัมองมนุษยใ์นแง่ดเีขาเชื่อว่า ไม่มคีวามต่อเน่ืองกนัระหว่าง 
พฤตกิรรมปกตกิบัพฤตกิรรมผดิปกตขิองบุคคล เดก็กบัผูใ้หญ่ หรอื สตัวก์บัมนุษย ์และการสรุปสิง่
หน่ึง เพื่ออธบิายปรากฏการณ์ของอกีสิง่หน่ึงเป็นสิง่ทีค่วรใหค้วามระมดัระวงัอยา่ง ยิง่เช่นทฤษฎจีติ
วเิคราะห ์อาจเป็นทฤษฎทีีเ่หมาะสมใน การอธบิาย ความแปรปรวนของพฤตกิรรม และพฤตกิรรมที่
ผดิปกต ิ แต่อาจมปีระโยชน์ไม่มากนักในการอธบิายพฤตกิรรมปกต ิหรอืแมแ้ต่ ทฤษฎทีีม่คีวาม
สมบูรณ์ในเรื่องการพฒันาการของเดก็ รายละเอยีดของทฤษฎดีงักล่าว กไ็ม่สามารถอธบิายถงึ 
พฤตกิรรมในวยัผูใ้หญ่ไดอ้ย่างสมบูรณ์โดยเขาไดส้รุปว่า ไม่มทีฤษฎใีด ทีม่เีน้ือหาทีค่รอบคลุม ถงึ
โครงสร้างทางพฤติกรรมของมนุษย์ได้โดยสมบูรณ์ เขาจึงเน้นความสําคญัของการศึกษา 
รายละเอยีดทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงในการวดัพฤตกิรรม ซึง่ถอืว่าเป็นการนําวธิกีารทางวทิยาศาสตรม์า
ใชใ้นการศกึษาทางจติวทิยา และจุดมุ่งหมายทีส่าํคญัของการศกึษาบุคลกิภาพ คอื การเขา้ใจใน
พฤตกิรรมของมนุษย ์เพื่อการแกป้ญัหาทางพฤตกิรรม โดยเน้นสิง่แวดลอ้มในปจัจุบนัว่า มอีทิธพิล
ต่อการแสดงพฤตกิรรมมากกว่าประวตัสิ่วนตวัในอดตี อย่างไรกต็าม แนวคดิของออลพอรต์ เป็น
ทฤษฎทีีเ่น้นการทํางานของอุปนิสยั (Traits) จงึเป็นทีร่บัรูใ้นกลุ่มนักจติวทิยาว่า เป็นจติวทิยาเชงิ
อุปนิสยั  (Traits Psychology) 

 
              โครงสร้างทฤษฎีอปุนิสยัของออลพอรต์ 

 โครงสรา้งบุคลกิภาพประกอบดว้ย อุปนิสยั (Traits) บุคลกิภาพถูกกําหนดจากอุปนิสยั 
หรอืเป็นการทํางานของอุปนิสยัและความชอบ ความสนใจของบุคคลนัน้ๆ และในเวลาเดยีวกนั 
พฤตกิรรมของบุคคล จะเกดิจากแรงจงูใจ หรอืแรงขบัจากอุปนิสยั ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็บุคคลไดเ้ท่าๆ 



28 

 

ความคดิของบุคคลนัน้เอง ออลพอรต์ไดแ้บ่งโครงสรา้งหรอือุปนิสยัของบุคคลออกเป็นสว่นๆ ทาํให้
เขา้ใจพฤตกิรรม และกระบวนการทํางาน ของอุปนิสยัต่างๆ ไดช้ดัเจนขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิง่
อุปนิสยัทีอ่ยูภ่ายในตวัเอง ซึง่อุปนิสยัน้ีเกดิมาจาก การทาํงานของอนิทรยี ์(Organism) นัน่เองออ
ลพอรต์ใหค้วามหมายของคาํว่า “บุคลกิภาพ” คอื ระบบการทาํงานทัง้หมด ซึง่อยูภ่ายในของแต่ละ
บุคคลเป็นหลกัการของระบบทางกาย และจติทีม่พีลงัในตวับุคคล ซึ่งกําหนดการปรบัตวั ที่เป็น
เอกลกัษณ์ของบุคคล ทีม่ต่ีอสิง่แวดลอ้ม หรอือาจกล่าวสัน้ๆ ว่าบุคลกิภาพ คอืลกัษณะบางอย่าง 
และการกระทาํบางอยา่ง ซึง่อยูเ่บือ้งหลงัของการทาํหน้าทีเ่ฉพาะเจาะจงทีอ่ยูภ่ายในบุคคล และการ
ทาํหน้าทีท่ีส่าํคญัของบุคลกิภาพกค็อื การปรบัตวัของบุคคล ต่อสิง่แวดลอ้มไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
ออลพอรต์ใหค้วามสําคญัในเรื่องระบบการแปรพลงั (Dynamic Organization) ทีจ่ะต้องมกีาร
เปลีย่นแปลงและพฒันาการตลอดเวลา ระบบการเปลีย่นแปลงน้ี จะมกีารเชื่อมโยง และเกีย่วขอ้งกบั 
องคป์ระกอบอื่นๆ ทัง้ทางรา่งกายและจติใจ (Psychophysical) ทีท่าํใหเ้กดิการหล่อหลอม ความเป็น
อนัหน่ึง อนัเดยีวกนัของบุคคล และเป็นการกําหนด (Determine) แนวทางในการแสดงพฤตกิรรม
ของบุคคล 

 โครงสรา้งบุคลกิภาพ มอีงคป์ระกอบ อุปนิสยั (Traits) เจตนารมณ์ ( Intentions ) และ ตน 
(The Propium หรอื Self) มรีายละเอยีดดงัน้ี 
 1. อุปนิสยั (Traits) เป็นตวักําหนดแนวโน้มในการตอบสนองของบุคคลต่อสิง่เรา้ และชีนํ้า
พฤตกิรรมของบุคคล อุปนิสยัจะสงัเกตไดจ้าก พฤตกิรรมทีป่รากฏออกมา (Overt Behavior) ถอืว่า
เป็นศูนย์กลางของ ระบบจติที่มลีกัษณะเฉพาะ และลกัษณะพเิศษของแต่ละบุคคล ทําใหเ้กิด
ความสามารถ ทีจ่ะทาํหน้าทีต่่อสิง่เรา้ ใหเ้กดิความสมดุล ในรปูของการปรบัตวั และการแสดงออก
ทางพฤตกิรรม 

ออลพอรต์ ไดอ้ธบิายใหเ้หน็ถงึความแตกต่างระหว่างอุปนิสยั (Traits) กบัคาํอื่นๆ ทีม่ี
ความหมายใกลเ้คยีงกนั คอื อุปนิสยั (Traits) และนิสยั (Habits) ว่าทัง้สองต่างกเ็ป็นตวักําหนด
แนวโน้มของพฤตกิรรม โดยทีอุ่ปนิสยัจะมคีวามหมายกวา้งกวา่นิสยั ทัง้น้ี เพราะอุปนิสยัจะทาํหน้าที่
เชื่อมโยง หรอืรวบรวมนิสยัต่างๆ ตัง้แต่ 2 ลกัษณะขึน้ไป  

สว่นอุปนิสยักบั เจตคต ิ(Attitudes) นัน้มคีวามหมายทีค่ลา้ยคลงึกนัมาก เพราะทัง้สอง
ต่าง กเ็ป็นไปตวักาํหนดแนวโน้ม ในการตอบสนองต่อสิง่เรา้ต่างๆ และเป็นเอกลกัษณ์ของบุคคล แต่
ทีต่่างกนัคอื เจตคต ิเป็นสิง่ทีบุ่คคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึงอยา่งเฉพาะเจาะจงทีเ่กดิจากการเชื่อม โยงของ
ความรูส้กึทีม่ต่ีอสิง่นัน้ๆ ซึง่อาจจะมรีะดบัความรูส้กึแตกต่างกนัไป ในขณะทีอุ่ปนิสยัจะเกีย่วขอ้งกบั
ลกัษณะโดยทัว่ๆ ไป มากกว่าเจตคต ิ นอกจากน้ี เจตคตจิะเป็นเรื่องของการประเมนิ หรอืตดัสนิทีม่ี
ต่อสิง่ต่างๆ มากกว่าอุปนิสยั ตวัอยา่ง เช่น การยอมรบั การไมย่อมรบั และเจตคตนิัน้ จะนํามาใช้
เมื่อกล่าวถงึสิง่ใดสิง่หน่ึงทีเ่กีย่วขอ้งกบัค่านิยม (Value) จะเกดิเมื่อบุคคลถูกกระตุน้จากสิง่เรา้ ทีท่าํ
ใหเ้กดิความรูส้กึชอบใจ หรอืไมช่อบเท่านัน้ แต่ สาํหรบัอุปนิสยั กบัรปูลกัษณะ (Type) นัน้แตกต่าง
กนัทีร่ปูรา่งลกัษณะ เป็นโครงสรา้งทางความคดิเหน็ของผูส้งัเกตแลว้ จดับุคคลไวใ้นลกัษณะทีเ่หน็วา่
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เหมาะสม จงึไม่มลีกัษณะทีโ่ดดเด่น เป็นของตนเอง แต่จะจดัไวเ้ป็นภาพรวม ในขณะทีอุ่ปนิสยันัน้ 
จะเป็นตวัแทน หรอืพฤตกิรรมทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึ เอกลกัษณ์ของบุคคล นอกจากน้ีอุปนิสยัของมนุษย์
มมีาก และไมม่อุีปนิสยัใดทีต่ายตวั ในแต่ละบุคคล และการทีบุ่คคลจะแสดงอุปนิสยัทีโ่ดดเด่นออกมา
นัน้ ขึน้อยูก่บั สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) และสิง่แวดลอ้มทางสงัคม (Social 
Environment) รวมทัง้อุปนิสยัของแต่ละคนที่จะแสดงออกนัน้ จะมกีารประสมประสานกนัของ
หลายๆ อุปนิสยั ทีเ่ป็นเหตุเป็นผลอยา่งเกีย่วขอ้งกนั เช่น อุปนิสยัของคนชอบเขา้สงัคม จะทาํงาน
ประสานกบัอุปนิสยั ทีช่อบเจรจา ชอบแสดงตวั นอกจากน้ี อุปนิสยัใดๆ ของบุคคลนัน้ จะขึน้อยูก่บั
พืน้ฐานทางจติใจของผูน้ัน้ดว้ยเชน่กนั 

 อุปนิสยัจะแบ่งออกเป็น 2 ชนิด ไดแ้ก่ อุปนิสยัสามญั (Common Traits) และอุปนิสยั
เฉพาะตวั (Personal Disposition Traits) 

1.1  อุปนิสยัสามญั หมายถงึ บุคลกิภาพทัว่ๆ ไปทีเ่หมอืนกบัคนอื่นๆ ทีส่ามารถนําม
เปรยีบเทยีบกนัไดส้ว่นหน่ึง โดยเฉพาะผูท้ีอ่ยูใ่นวฒันธรรมเดยีวกนั และเผา่พนัธุเ์หมอืนกนั กจ็ะทาํ
ใหบุ้คคล มบุีคลกิภาพเหมอืนกนั ไดส้ว่นหน่ึง สว่นใหญ่ซึง่ไดแ้ก่ ค่านิยมต่างๆ หรอื ลกัษณะรวมๆ 
ของบุคคลในแต่ละวฒันธรรม เชน่ คนไทยใจด ีคนอเมรกินัอสิระ คนจนีมคีวามขยนั เป็นตน้ 
 1.2 อุปนิสยัเฉพาะตวั หมายถงึ เอกลกัษณ์ของแต่ละบุคคล ทีเ่ป็นลกัษณะเฉพาะตวั ทีไ่ม่
สามารถนํามาเปรยีบเทยีบกบั ระหว่างคนสองคนได ้ อุปนิสยัเฉพาะตวัแบ่งออกเป็น 3 ระดบัคอื
อุปนิสยัสาํคญั อุปนิสยัสาํคญัหรอือุปนิสยัร่วม และอุปนิสยัทุตยิภูม ิ ซึง่ทํางานตามความสาํคญัทีม่ี
อทิธพิลต่อการแสดงพฤตกิรรมของบุคคลดงัน้ีคอื 

     1.2.1 อุปนิสยัสาํคญั (Cardinal Disposition Traits) หรอืเรยีกอกีอยา่งหน่ึงวา่ อุปนิสยั
เด่น (Eminent Traits) จะมอีทิธพิลอยา่งยิง่ต่อพฤตกิรรมเกอืบทุกดา้นของบุคคล เป็นลกัษณะเด่นที่
แสดงออกชดัเจนเหนือพฤตกิรรมอื่นๆ ที่ไม่สามารถปิดบงัซ่อนเรน้ได ้เป็นอุปนิสยัทีม่ากําหนด
อารมณ์ ความรูส้กึ และชีนํ้าวถิทีางชวีติ ควบคุมแรงจงูใจต่างๆ เพื่อใหบุ้คคลเกดิพลงัในการแสดง
พฤตกิรรมทัง้หมดของบุคคล เช่น สมเดจ็พระนเรศวรมหาราชทรงมคีวามกลา้หาญ เป็นอุปนิสยัที่
โดดเด่นทีม่อียู่ในพระองค ์จนเป็นทีป่ระจกัษ์โดยทัว่ไป เป็นตน้ อุปนิสยัสาํคญัน้ี อาจไม่ปรากฏกบั
ทุก ๆ คนกไ็ด ้ แต่ถา้ผูใ้ดมอุีปนิสยัสาํคญัเพยีงลกัษณะเดยีวทีค่วบคุมพฤตกิรรมของบุคคลนัน้ กจ็ะ
กลายเป็นบุคลกิภาพอา้งองิ (Reference Personality) ทีม่กัจะใชเ้รยีกผูอ้ื่นทีม่ลีกัษณะเหมอืนเขา 
เช่น เรามกัจะอา้งองิคนที่มคีวามตระหน่ีขีเ้หนียว ว่าเหมอืนกบั ไซลอ็คหรอืผูช้ายที่เจา้ชูว้่าเป็น
ขนุแผน เป็นตน้ 

     1.2.2 อุปนิสยัศูนยก์ลาง หรอือุปนิสยัรว่ม (Central Disposition Traits) เป็นกลุ่มของ
อุปนิสยัของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ทีม่อียูภ่ายในตวับุคคล เป็นอุปนิสยัทีส่งัเกตไดง้า่ยเช่นเดยีวกนั เป็น
สิง่ทีม่ ัน่คงอยูใ่นบุคลกิภาพ แต่อาจแสดงออกมาเพยีงเลก็น้อย แต่กเ็ป็นคุณลกัษณะทีม่คีวามสาํคญั
ในการควบคุมพฤตกิรรมของบุคคล เช่น ความทะเยอทะยาน การแขง่ขนั ความซื่อสตัย ์การตรงต่อ
เวลา และความเมตตากรุณา ลกัษณะเหล่าน้ีจะควบคุมพฤตกิรรมของบุคคลในสถานการณ์ต่างๆ 
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อย่างไรกต็าม เป็นการจะเขา้ใจอุปนิสยัน้ีตอ้งสงัเกตมาก เพราะบางอย่างไมส่ามารถสงัเกตอย่าง
ตรงไปตรงมาจากท่วงทอีากปักริยิาและการ แสดงออกภายนอกได ้ดงันัน้ จงึควรคํานึงถงึความถี ่
และความเข้มของพฤติกรรมนั ้น ในสถานการณ์ต่างๆ อย่างหลากหลายในขณะเดียวกัน 
                1.2.3 อุปนิสยัทุตยิภมู ิ( Secondary Traits ) เป็นคุณลกัษณะทีอ่ยูบ่รเิวณรอบนอก 
(Peripheral) ทีผ่ลกัดนัใหบุ้คคลแสดงออกโดยทัว่ไป เป็นลกัษณะทีม่อียู่มากในตวับุคคล ไดแ้ก่ 
ความสนใจ และปฏกิริยิาตอบสนองต่อสิง่เรา้ต่างๆ เช่น เมื่อบุคคลชอบสิง่ใดสิง่หน่ึง เขากม็กัจะ
แสดงความคดิเหน็ทีด่ทีีม่ต่ีอสิง่นัน้ๆ ทาํใหเ้ขาเกดิความชอบ และสนใจ หรอืเป็นเจตคตซิึง่บางครัง้
เรยีกอุปนิสยัชนิดน้ีวา่ เป็นอุปนิสยัเชงิเจตคต ิ(Attitudinal Traits) 
  2. เจตนารมณ์ ( Intentions ) เป็นความตัง้ใจของบุคคลทีจ่ะกา้วไปขา้งหน้า หรอืแสวงหา
เป้าหมายเพือ่อนาคต เป็นสิง่ทีจ่ะช่วยใหบุ้คคลเขา้ใจ บุคลกิภาพของบุคคลไดม้ากกว่า การคน้หา
อดตี หรอื ประวตัิความเป็นมาของบุคคล เช่น ความหวงั ความปรารถนา ความใฝ่ฝนั ความ
ทะเยอทะยานและการวางแผน เป็นตน้ สิง่เหล่าน้ีจะผลกัดนัใหบุ้คคล กา้วไปขา้งหน้า และเป็นปจัจยั
ทีม่อีทิธพิลต่อ พฤตกิรรมของมนุษย ์ และเป็นสิง่ชี้นําพฤตกิรรมปจัจุบนั เพื่อบรรลุเป้าหมายใน
อนาคต ดงันัน้เจตนารมณ์ จงึเป็นกุญแจทีส่าํคญัทีจ่ะชว่ยใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมของมนุษย ์
  3. “ตน” (The Propium หรอื Self) ออลพอรต์ จะใชค้าํว่า “Proprium” แทนคาํว่า “Self” 
ซึง่หมายถงึ ลกัษณะเฉพาะของบุคคล เขาเปรยีบว่า ถา้บุคลกิภาพของมนุษยเ์หมอืนตน้ไมใ้หญ่ที่
ประกอบไปดว้ย ราก กิง่ ใบ กา้น เปลอืก “The Propium” กจ็ะเปรยีบเสมอืน แก่นของตน้ไม ้และ
อธบิายว่า ลกัษณะต่างๆ ทีป่ระกอบ เป็นบุคลกิภาพของแต่ละบุคคล จะมทีัง้ส่วนกาย จติ สงัคม 
อารมณ์ มจุีดรว่มและจุดรวม หรอื “The Propium” ถา้จุดรว่มและจุดรวมน้ี สามารถประสานสมัพนัธ ์
กนัไดอ้ยา่งเหมาะสม กจ็ะทาํใหบุ้คคลนัน้ มบุีคลกิภาพทีส่มบรูณ์ (Healthy Personality) แต่ถา้จุดทัง้
สองไม่สามารถประสานสมัพนัธ์กนัอย่างเหมาะสม กจ็ะนําไปสู่โรคจติ โรคประสาท ความอ่อนแอ 
ความกา้วรา้ว การเป็นอนัธพาล เป็นตน้ ดงันัน้ “The Propium” จงึหมายรวมถงึ ทุกสิง่ทุกอยา่งของ
บุคลกิภาพ ซึง่เป็นเครื่องแสดงถงึ เอกภาพภายในของบุคคล ทีเ่กดิจากพฒันาการทีต่่อเน่ือง ตัง้แต่
วยัทารกจนสิน้อายขุยั โดยผา่นขัน้ต่างๆ ของพฒันาการชวีติ 

 ขัน้ตอนของการพฒันาการทางบุคลกิภาพ (Stage of Personality Development) แบ่ง
พฒันาการของชวีติเป็น 5 ขัน้ไดแ้ก่ 
 1. วยัเริม่แรกของทารก (Early Infancy) เป็นระยะแรกเกดิ โดยในระยะเริม่แรกของชวีติ 
ทารกยงัไมม่คีวามรูส้กึเกีย่วกบัตน เพราะ ทารกไมส่ามารถแยก “ตวัฉนั” (Me) ออกจากสิง่แวดลอ้ม
รอบ ๆ ตวัได ้
 2. วยัเริม่แรกของตวัตน (The Early Self) เป็นระยะ 3 ปีแรกของชวีติ เดก็จะเริม่รูส้กึ
เกีย่วกบั ร่างกายของตนเอง (Sense of Bodily Self) เดก็จะมพีฒันาการและ การเจรญิเตบิโต
ทางดา้นร่างกาย และการทํางาน ของอวยัวะต่างๆ เป็นระยะทีเ่ดก็จะสํารวจ และจดัการสิง่ต่างๆ 
รอบๆ ตวั โดยการรบัรูส้ ิง่เรา้ต่างๆ จากอวยัวะสมัผสัและเมื่อทารกเจรญิเตบิโตขึน้ กจ็ะมวีุฒภิาวะ
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มากขึน้ เดก็จะเริม่รบัรูถ้งึร่างกายของตนมากขึน้ เช่น “ฉนัเป็นคนอ่อนแอ” “ฉนัเป็นคนน่าเกลยีด” 
“ฉนัเป็นสวยงาม” “ฉนัเป็นคนมจีติใจเขม้แขง็” “อดทน” เป็นตน้ และการรบัรูเ้กีย่วกบัรา่งกาย จะเริม่
ก่อตวัเป็นศูนยก์ลางของ “ตน” (The Propium) และสรา้ง ความรูส้กึนึกคดิเกีย่วกบัตนเอง  
(Self-Concept) ไปตลอดชวีติ จากนัน้เดก็จะรูส้กึใน เอกลกัษณ์ของตนเอง (Sense of Self-Identity) 
โดยสรา้งลกัษณะเฉพาะตวั หรอืเอกลกัษณ์ของตนขึน้มา ทีแ่ตกต่างไปจากผูอ้ื่น เอกลกัษณ์น้ี จะเป็น
สิง่ทีต่ดิตวัต่อไป และเป็นวถิทีางเดยีวกนั กบัทีเ่รารบัรูเ้กีย่วกบัตวัเอง เดก็จะสรา้งลกัษณะเฉพาะ
ดงักล่าว จากตวัแบบที่สําคญัๆ เช่น จากบุคคลทีเ่ขายกย่องนับถอื คนใกลช้ดิ โดยการแสดง
เอกลกัษณ์ ออกมาในลกัษณะต่างๆ เช่น อุดมคต ิเอกลกัษณ์ เป็นสิง่ทีค่วบคุมแรงขบัและทาํใหรู้ส้กึ
ว่า ตนเป็นคนอยา่งไร หรอืตอ้งการอะไร และควรตดัสนิใจอยา่งไร ต่อมาเดก็จะพฒันาความรูส้กึยก
ยอ่งตนเอง หรอื ความภาคภูมใิจในตนเอง (Self-Esteem, Pride) ทีเ่กดิมาจากความรูส้กึภาคภูมใิจ
ของเขาในการทาํงานอยา่งใดอยา่งหน่ึงได ้สาํเรจ็ในขณะทีจ่ะเกดิความรูส้กึตํ่าตอ้ย เมื่อประสบความ
ลม้เหลว ถา้เดก็สามารถจดัการกบัสิง่แวดลอ้มต่างๆ ได ้ เขาจะรูส้กึเป็นตวัของตวัเองทีแ่ยกจากคน
อื่นๆ ซึง่ถอืวา่เป็นระยะของการแสดงออกและการแสดงความสามารถของตนเอง 
   3. ระยะ 4 – 6 ขวบ (Four to Six) เป็นระยะของเดก็ทีม่คีวามรูส้กึเกีย่วกบัตนเองใน
ลกัษณะต่างๆ คอื มคีวามรูส้กึเป็นเจา้ของ (The Extension of Self) มคีวามรูส้กึแขง่ขนั และมแีบบ
แผนมากขึน้ในระยะน้ี คอื การยดึตวัเองเป็นศูนยก์ลาง (Egocentric) เช่น “น่ีเป็นของฉนั” “บา้นของ
ฉนั” “ของๆ ฉนั” เป็นตน้ ความรูส้กึเป็นเจา้ของทีย่ดึตวัเองเป็นศูนยก์ลาง ทาํใหเ้ดก็รูส้กึอบอุ่น
ความรูส้กึน้ีทําใหบุ้คคลพฒันาคุณลกัษณะรวมๆ ในวยัต่อมา เช่น ความรูส้กึทีม่ต่ีอสว่นรวม สงัคม
และประเทศชาตใินทีสุ่ด อกีลกัษณะหน่ึงของความรูส้กึทีบุ่คคลมต่ีอตนเอง คอื มโนภาพแห่งตน 
(Self-Image) เป็นบทบาทของบุคคลทีจ่ะแสดงออก เพื่อใหไ้ดร้บัการยอมรบัจากผูอ้ื่น และเป็นสิง่ที่
สาํคญัทีจ่ะกาํหนดวธิกีารและรปูแบบต่างๆ ในการแสดงพฤตกิรรมเพือ่ใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคแ์ละ
เป้าหมาย สาํหรบัอนาคตในระยะนี้เดก็จะเรยีนรูว้่าพ่อแม่คาดหวงัอะไรจากตวัเขาและเขาจะ ทํา
อย่างไรและเปรยีบเทยีบความคาดหวงัต่างๆ ดงักล่าวกบัพฤตกิรรมของตนเองจากกระบวนการ
ปฏสิมัพนัธ ์เช่น เดก็ทราบว่าพอ่แมต่อ้งการใหเ้ขาเป็นเดก็คนด ีแต่เดก็กย็งัซุกซน แต่โดยความเป็น
จรงิแลว้ เขากย็งัไมเ่กดิความเขา้ใจอยา่งชดัเจนนกัในการทีจ่ะสรา้งมโนภาพของตนเองว่า ตอ้งการ
เป็นเช่นไรเมื่อเตบิโตเป็นผูใ้หญ่ ซึง่ระยะน้ี จงึเป็นเพยีงความคดิทีจ่ะเป็นรากฐานของการพฒันาตน
ในวยัทีส่งูขึน้ต่อไป 
   4. ระยะ 6 – 12 ปี (Six to Twelve) เป็นระยะทีเ่ดก็เขา้โรงเรยีน และพฒันาสตปิญัญา
มากขึน้ ในขณะเดยีวกนัความรูส้กึของความเป็นเอกลกัษณ์ในตนเอง มโนภาพแห่งตนและความ 
รูส้กึเป็นเจา้ของ กจ็ะพฒันามากขึน้ ทาํใหเ้ดก็รูส้กึมคีุณค่าในตนเองมากยิง่ขึน้ เดก็จะเรยีนรูถ้งึสิง่
ใหม่ๆ และสามารถเลอืกสรรสิง่ต่างๆ เดก็เริม่รูส้กึว่าตนเองมพีลงัใหม่ๆ ในตนเองเกดิขึน้และได้
คน้พบตนเองในแง่มุมอื่นๆ เพิม่ขึน้อกีหลายอย่าง นอกจากน้ี ยงัมลีกัษณะที่เด่นอกีอย่างหน่ึงที่
เกดิขึน้ไดแ้ก่ การมเีหตุผลในตนเอง (Self as Relational Copper) เป็นลกัษณะของการมคีวาม
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เชื่อมัน่ว่า เขามคีวามสามารถทีจ่ะคดิอย่างมเีหตุมผีล ในการจดัการกบัปญัหาต่างๆ ซึง่เป็นระยะ
เริม่ตน้ของการมพีลงัความคดิอยา่งมเีหตุผล ทาํใหบุ้คคลมองว่าตนเองมคีวามสามารถทีจ่ะคดิ และ
ตัง้จุดมุง่หมายทีเ่ป็นประโยชน์ 
   5. ระยะวยัรุน่ (Adolescence) เป็นระยะตัง้แต่อายุ 12 – 21 ปี วยัน้ีบุคคลจะมปีญัหาใน
ดา้นต่างๆ เช่น ปญัหาการเลยีนแบบ การเลอืกอาชพี รวมทัง้ปญัหาในการเลอืกเป้าหมายของชวีติ 
เขาจงึเรยีนรูว้า่จะตอ้งมกีารวางแผนเพื่อไปถงึจุดมุง่หมายระยะยาว (Propriety Striving) ทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัแรงจูงใจในภายใน ซึง่ถอืว่า เป็นศูนยก์ลางของการมชีวีติอยู่ และเป็นจุดกําเนิดของการพฒันา 
มโนธรรม (Conscience) ทีท่ําใหเ้กดิความแตกต่างระหว่างมนุษยก์บัสตัว ์ ออลพอรต์ไดอ้ธบิาย 
ขัน้ตอนการพฒันามโนธรรมว่า จะเริม่จากการทีเ่ดก็จะรบัรูม้โนธรรม ในแง่ของการกลวัการถูก
ลงโทษ(Authoritarian Conscience) จากพอ่แมเ่ขาจะรูส้กึผดิหากขดัขนืต่อกฎเกณฑต่์าง ๆ แต่เมื่อ
เดก็มวีุฒภิาวะมากขึน้กจ็ะมกีารรบัรูเ้กีย่วกบัสิง่แวดลอ้มและบุคคล อื่นเปลีย่นแปลงไปจากเดมิ โดย
มคีวามรูส้กึในเรื่องมโนธรรม โดยความเชื่อฟงัจากสงัคม และจะเปลีย่นมาเป็นวธิกีารสรา้งมาตรฐาน
ภายในตวัเองซึง่ถอืวา่ เป็นจุดเริม่ตน้ในการสรา้งกฎเกณฑข์องตนเอง (Self-Generated Rules) และ
โดยความเป็นจรงิแลว้ ชวีติของบุคคลจะถูกหล่อหลอมความเป็น “ตน” โดยกระบวนการทาํงานตาม
ขัน้ตอนต่างๆ รว่มกนั  

 พฒันาการของบุคคลทีห่ล่อหลอมรวมกนัจนเขา้สู่วุฒภิาวะ จะมพีฒันาการเรื่องต่างๆ ได้
อยา่งสมดุลและมลีกัษณะดงัน้ีคอื 

    1. พฒันาการทางบุคลกิภาพทีม่วีุฒภิาวะ (Mature Personality) เป็นการพฒันาการทาง
บุคลกิภาพ เป็นกระบวนการทีต่้องใชเ้วลายาวนาน ทีจ่ะตอ้งพฒันาตวัเองก่อน และพฒันาการใน
ระยะแรกเกดิจากแรงจูงใจทางร่างกาย และต่อมาเมื่อบุคคลมอีายุมากขึน้ กจ็ะเปลี่ยนมาเป็นมี
แรงจงูใจภายใน รวมทัง้การใชค้วามคดิสรา้งสรรค ์ทีจ่ะทาํใหบุ้คคลดาํเนินไปสู ่ ความมวีุฒภิาวะได้
อยา่งสมบรูณ์  

    2. ความสามารถร่วมทาํกจิกรรมต่างๆ ทีน่อกเหนือไปจากกจิกรรมของตน เขาจะแสดง
พฤตกิรรมต่างๆ เพือ่ความสขุของทัง้ตนเองและผูอ้ื่นอยา่งเหมาะสม 

   3. การพฒันาการมคีวามสมัพนัธท์ีด่กีบับุคคลอื่น (Warm Relatedness to Others) คอื มี
ความสามารถใน การสรา้งสมัพนัธท์ีใ่กลช้แิละอบอุ่นกบัผูอ้ื่น (Intimacy) สามารถทีจ่ะใหค้วามรกัต่อ
ผูอ้ื่นดว้ยความบรสิทุธิใ์จ และยงัมคีวามเขา้ใจ และความเหน็อกเหน็ใจผูอ้ื่น (Compassion) เขาจะไม่
มอีคตใินการตดิต่อ และสมัพนัธ์กบัผูอ้ื่นจะยอมรบั และชื่นชมในพฤตกิรรม และความคดิเหน็ที่
แตกต่างกนัของผูอ้ื่น ไม่นินทาผูอ้ื่น มกีารปฏบิตัติามกฎเกณฑต่์างๆ อย่างเหมาะสม ไม่ทําใหเ้สยี
บรรยากาศในการมคีวามสมัพนัธก์นั 
  4. การพฒันาการยอมรบัตนเอง ( Self-Acceptance ) คอื มอีารมณ์มัน่คง หลกีเลีย่งการ

โต้ตอบที่ไม่สมควร ตลอดจนควบคุมตนเองได้ เมื่อมีความคบัข้องใจ มีความอดทน ไม่

ตําหนิผู้อื่ นแบบไม่มีเห ตุผล  โทษคนอื่ น ไม่ยอมรับความจริง 
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            5. การพฒันาการรบัรูต้ามความเป็นจรงิ ( Realistic Perception of Reality ) คอืมี
ความสามารถรบัรูส้ ิง่ต่างๆ ตามความเป็นจรงิ โดยไม่บดิเบอืน มคีวามรอบรูแ้ละทกัษะทีจ่ําเป็น
สาํหรบัการดําเนินชวีติทีม่ปีระสทิธภิาพ และสามารถอุทศิตนเองเพื่อการทํางานโดยมลีกัษณะยดึ
ปญัหาเป็นศนูยก์ลาง (Problem-Centered) ไมใ่ชย่ดึตนเองเป็นศนูยก์ลาง (Ego-Center) 
            6. การพฒันาการมองตนเองดว้ยสายตาเป็นกลาง (Self-Objectification) หมายถงึ การ
รูจ้กัตนเองและมคีวามสุขที่มองเหน็ ความสามารถและ ขดีจํากดัของตนเอง การมอีารมณ์ขนั มี
ความสามารถทีจ่ะเหน็ ความสนุกสนานใน มโนภาพแหง่ตน (Self-Image) สามารถมองสิง่แวดลอ้ม
รอบตวัอยา่งเป็นกลาง 
              ทฤษฎีฟรอยดห์รือทฤษฎีจิตวิเคราะหข์องฟรอยด ์

 ทฤษฎฟีรอยด ์ (Freudian Theory) หรอืทฤษฎจีติวเิคราะหข์องฟรอยด ์ (Freud’s 
Psychoanalytic Theory) เป็นหลกัสาํคญัของจติวทิยาปจัจุบนั กําหนดโดยหลกัของความตอ้งการ
หรอืสิง่เรา้ทีไ่ม่รูส้กึตวัหรอืจติใตส้าํนึก (Unconscious needs or drive) หรอือาจหมายถงึระบบ
บุคลกิภาพของมนุษยท์ีป่ระกอบดว้ยอดิ อโีก ้และซุปเปอรอ์โีก ้

  1. อดิ (Id) เป็นความคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัสิง่กระตุน้หรอืสิง่เรา้ทีม่มีาตัง้แต่ดัง้เดมิ หรอือาจ
หมายถงึ แหล่งของพลงังานดา้นจติวทิยาดา้นจติใจ และการแสวงหาความพงึพอใจตามความ
ตอ้งการของรา่งกายและความตอ้งการตามสญัชาตญาณ จากความหมายทีก่ล่าวมาอดิจงึมลีกัษณะ
คอื  

(1) เป็นความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของรา่งกาย  
(2) เป็นจติใตส้าํนึก (Unconscious) ซึง่เกดิจากความตอ้งการของรา่งกาย (Biological)  
(3) เป้าหมายของอดิคอืทาํใหบุ้คคลเกดิความสขุความพงึพอใจและลดความเจบ็ปวด 
(4) อดิเป็นบุคลกิภาพซึง่ยงัไมไ่ดร้บัการขดัเกลา  
(5) เมือ่บุคคลไมส่ามารถตอบสนองความตอ้งการทีเ่กดิจากอดิจะเกดิความวติกกงัวล 
(6) การทาํงานของอดิเป็นการตดัขาดจากโลกภายนอก 

 2. อโีก ้ (Ego) หมายถงึ สว่นหน่ึงของบุคลกิภาพซึง่อยูใ่นการควบคุมโดยจติสาํนึกของแต่
ละบุคคลซึ่งทําหน้าทีค่อยตรวจสอบภายใน โดยพยายามใหเ้กดิความสมดุลระหว่างความต้องการ
ของอดิ จากความหมายทีก่ล่าวมาอโีกม้ลีกัษณะดงัน้ี  

 (1) เป็นสว่นทีจ่ะประนีประนอมความตอ้งการจากอดิโดยหาวธิตีอบสนองความตอ้งการ 
ใหถู้กตอ้งและเหมาะสม  
 (2) เป็นการรบัรูท้ีม่สีต ิ(Conscious perception) เพือ่วธิตีอบสนองทีถู่กตอ้ง  
 (3) อโีกจ้ะรวมการรบัรู ้(Perception) และกระบวนการความคดิหรอืความเขา้ใจ  
 (4) เป็นความกงัวลทีเ่กดิจากสถานการณ์โลกภายนอกทีเ่ป็นจรงิ 
 3. ซุปเปอรอ์โีก ้(Superego) แสดงถงึความตอ้งการสว่นบุคคลหรอืสงัคมซึง่ใชเ้พือ่กาํหนด 
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เงือ่นไขดา้นจรรณยาบรรณของพฤตกิรรม หรอืหมายถงึความคดิซึง่เกีย่วกบัการแสดงความตอ้งการ
ภายในทางดา้นศลีธรรมและลกัษณะจรรณยาบรรณทีค่วรปฏบิตัทิางสงัคม จากทีก่ล่าวมา ซุปเปอร ์
อโีก ้มลีกัษณะดงัน้ี  
 (1) บทบาทของซุปเปอรอ์โีก ้จะมองวา่บทบาทของแต่ละบุคคล จะสนองความตอ้งการ 
ตามการยอมรบัของสงัคม  
 (2) เป็นระบบการควบคุม (Control system) ความตอ้งการจากอดิใหแ้สดงออกตาม 
ความตอ้งการตามเงือ่นไขดา้นศลีธรรม และจรรณยาบรรณ  
 (3) เป็นสว่นของมโนธรรมหรอืจติสาํนึก (Conscious)  
 (4) เป็นความวติกกงัวลดา้นศลีธรรม (Moral anxiety) 
              ทฤษฎีบคุลิกภาพตามค่านิยมของบคุคล 
 ทฤษฏบุีคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล (Type bases on basic values) เป็นอกีทฤษฎี
หน่ึงทีแ่บ่งบุคลกิภาพของมนุษยแ์บ่งออกเป็น 6 ประเภทดงัน้ี 
 ประเภทที ่ 1 มนุษยท์ฤษฎนิียม (Theoretical man) เป็นบุคคลทีเ่น้นในเรื่องทฤษฎแีละ
เหตุผล หมายความวา่ ถา้ซือ้สนิคา้ บุคคลประเภทน้ีถามวา่ทาํไม เพราะอะไร 
 ประเภทที ่ 2 มนุษยเ์ศรษฐนิยม (Economic man) เป็นบุคคลทีม่บุีคลกิเน้นถงึความ
ประหยดัคาํนึงถงึความคุม้คา่ของเงนิ หาซือ้สนิคา้ราคาถูก จะซือ้สนิคา้โดยพจิารณาวา่คุม้หรอืไมคุ่ม้ 
 ประเภทที ่ 3 มนุษยส์ุนทรนิียม (Aesthetic man) เป็นบุคคลทีเ่น้นรปูแบบ ยดึตดิกบั
รปูแบบมากกวา่สิง่ใดๆ จะซือ้สนิคา้อะไรมกัเน้นความสวยงามเป็นหลกั ถา้ถูกใจจะซือ้ทนัท ี
 ประเภทที ่ 4 มนุษยส์มาคมนิยม (Social man) เป็นบุคคลทีท่าํอะไรเพื่อคนอื่น จะมมีาก
ทีส่ดุในสงัคมเป็นผูท้ีช่อบออกงานสงัคม 
 ประเภทที ่ 5 มนุษยอ์าํนาจนิยม (Political man) ผูท้ีช่อบแสดงความเป็นผูนํ้า ไมช่อบทาํ
อะไรซํ้าแบบใคร ตอ้งทาํในสิง่ทีไ่มเ่หมอืนใคร 
 ประเภทที ่6 มนุษยค์ุณธรรมนิยม (Religious man) เป็นบุคคลทมีลีกัษณะใจบุญทาํสิง่ใด
ดว้ยความเคารพต่อกฎ ระเบยีบ กตกิา ทาํดว้ยความมน้ํีาใจและดว้ยความถูกตอ้ง 
 
              ทฤษฎีลกัษณะ 
 ชฟิแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994: 667) ทฤษฎลีกัษณะ (Trait Theory) เป็น
บุคลกิภาพซึง่มุ่งความสาํคญัทีจ่ะวดัลกัษณะทางดา้นจติวทิยาอย่างใดอยา่งหน่ึง หรอือาจหมายถงึ 
ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัความแตกต่างใดๆซึง่มแีนวโน้มคงที ่ ซึง่บุคคลหน่ึงอาจแตกต่างจากอกีบุคคล
หน่ึง ทฤษฎน้ีีเน้นว่า บุคลกิภาพของมนุษยน์ัน้ไม่ไดเ้ป็นประเภทใดประเภทหนึ่งเพยีงอย่างเดยีว 
มนุษยเ์ราเป็นเพยีงสะทอ้นลกัษณะ (Trait) บางอยา่งออกมาในระดบัทีแ่ตกต่างกนั โดยการใชห้ลกั 
Semantic differential คอื การแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะทีม่ลีกัษณะตรงขา้มกนัต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงแลว้
นําไปถามบุคคลต่างๆเพื่อแสดงความคดิเหน็ จากนัน้กใ็หผู้ถู้กถามเลอืกว่าเขาเลอืกไปทางไหน เรา
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กจ็ะไดบุ้คลกิลกัษณะนิสยัของบุคคลนัน้ได ้ จากรปูแสดลกัษณะ (Traits) ของมนุษยใ์นระดบัที่
แตกต่างกนั ลกัษณะ (Trait) ของผูบ้รโิภค (Common traits in consumer) ม ี11 ลกัษณะดงัน้ี 
  1. กระฉบักระเฉง (Active) หรอืเฉื่อยชา (Inert) บุคคลทีม่คีวามกระฉบักระเฉงจะมคีวาม 
กระตอืรอืรน้ สว่นความเฉื่อยชาเป็นความไมก่ระตอืรอืรน้ 
  2. ความเป็นชาย (Masculinity) หรอืความเป็นหญงิ (Femininity) ในทีน้ี่ไมไ่ดห้มายความ
ถงึเพศ แต่หมายความถงึลกัษณะของผูห้ญงิหรอืของผูช้าย เช่น ความอ่อนหวาน อ่อนโยน ความ
เป็นคนขีอ้ายกจ็ะมลีกัษณะความเป็นหญงิสงู ความหยาบกระดา้ง กา้วรา้ว บกึบนึ แขง็แกรง่ กจ็ะมี
ความเป็นชายสงู 
  3.เป็นตวัของตวัเอง (Independence) และมคีวามโดดเด่น หรอืชอบพึ่งคนอื่น 
(dependence) บุคคลทีม่คีวามเป็นตวัของตวัเองสามารถคดิ ตดัสนิใจ และมพีฤตกิรรมดว้ยตวัเองได ้
มคีวามมัน่ใจและสามารถแสดงความโดดเด่นในสงัคมไดอ้ยา่งมัน่ใจ  เช่น ไปรบัประทานอาหารคน
เดยีวไดดู้ภาพยนต์คนเดยีวได ้ ไปซื้อของแลว้ตดัสนิใจคนเดยีวได ้ ส่วนบุคลทีช่อบพึง่คนอื่นไม่
สามารถตดัสนิใจดว้ยตนเอง และพฤตกิรรมต่างๆ ตอ้งคลอ้ยตามบุคคลอื่น เช่น การตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ตอ้งถามเพือ่นใหช้ว่ยตดัสนิใจให ้หรอืไปเทีย่วตามเพืน่ เป็นตน้ 
 4. มุง่มัน่สูค่วามสาํเรจ็ (Achievement) หรอืไมส่นใจความสาํเรจ็ (Unambiguous) บุคคลที ่
มุง่มัน่สูค่วามสาํเรจ็จะเป็นบุคคลทีม่คีวามกระตอืรอืรน้ มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง มคีวาขยนัหมัน่เพยีร
สว่นบุคคลทีไ่มส่นใจความสาํเรจ็เป็นบุคคลทีเ่ฉื่อยชา เป็นคนปล่อยชวีติไปเรื่อยๆ ไมข่ยนัหมัน่เพยีร
ทอ้ถอยงา่ย เป็นตน้ 
 5. เจา้อารมณ์ (Emotion) หรอืมเีหตุผล (Rational) บุคคลทีใ่ชอ้ารมณ์จะหงุดหงดิงา่ย 
โมโหงา่ยโกรธงา่ย ส่วนบุคคลทีใ่ชเ้หตุผลจะเป็นคนหนกัแน่น ไม่โกรธงา่ย และใชเ้หตุผลในการ
ตดัสนิใจ 
 6. ชอบเขา้สงัคม (Sociability) หรอืเกบ็ตวั (Shut-in) ผูท้ีช่อบเขา้สงัคมจะพอใจไปงาน
เลีย้งหรอืไปดภูาพยนต ์ ชอบอยูท่ีท่ ีค่นมากและยนิดทีีจ่ะซือ้สนิคา้ทีต่นเองชอบเพื่อนํามาสรา้งบารมี
แก่ตนเองยามทีเ่ขา้สงัคม ส่วนคนทีช่อบเกบ็ตวัจะไม่ชอบคบหาสมาคม การชอบเขา้สงัคมจะมี
ผลกระทบเมื่ออายุเปลีย่นไป กล่าวคอืเมื่อเป็นหนุ่มเป็นสาวค่อนขา้งชอบเขา้สงัคม (Sociability) แต่
เมือ่มอีายมุากขึน้มกัมแีนวโน้มทีจ่ะเกบ็ตวั (Shut-in) 
 7. ยกตน (Dominate) หรอืถ่อมตน (Humble) การเป็นผูม้อีาํนาจเหนือคนอื่นคอืการเป็นผู้
ทีต่อ้งการเป็นผูนํ้า ชอบใชค้วามคดิเป็นผูต้ดัสนิใจเมื่อเกดิปญัหา แต่สว่นทีย่อมเป็นผูท้ีช่อบเป็นผู้
ตาม รอคาํสัง่และปฏบิตัติามมกัไมช่อบใชค้วามคดิ 
 8. ปรบัตวังา่ย (Adaptability) หรอืปรบัตวัยาก (Inadaptability) บุคคลทีป่รบัตวังา่ยเป็น
บุคคลทีส่ามารถจะปรบัตวัเองใหเ้หมาะกบัสภาพแวดลอ้มทีเ่ปลีย่นแปลงไดอ้ยา่งรวดเรว็ สว่นบุคคล
ทีป่รบัตวัยากจะเป็นบุคคลทีต่อ้งใชเ้วลาในการปรบัตวัเองใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลง 
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 9. จรงิจงั (ไมย่ิม้แยม้) (Serious) หรอืสนุกสนาน (Amusing) ผูท้ีจ่รงิจงักบัชวีติจะมใีบหน้า
ไม่ยิม้แยม้แจ่มใจ สว่นผูท้ีม่คีวามสนุกสนานในชวีติจะเป็นคนมองโลกในแงด่ ี อารมณ์แจ่มใส ไม่
หมกมุน่หรอืเป็นทุกขใ์นเรือ่งใดเรือ่งหน่ึงจนเกนิไป 
 10. ความกา้วรา้ว (Aggressive) หรอืการยอมตาม (Anxiety) บุคคลทีก่า้วรา้วจะชอบต่อสู ้
ชอบถกเถยีงไมย่อมแพใ้คร สว่นบุคคลทีช่อบยอมตามเป็นผูท้ีไ่มต่อบโตจ้ากการกระทาํของบุคคลอื่น
ทีม่ต่ีอตน 
 11. สุขมุ (Cool) หรอืมคีวามวติกกงัวล (Anxiety) ผูท้ีม่อีารมณ์สุขมุจะไมห่วัน่ไหวงา่ยต่อ
สถานการณ์ใหม่ๆ ส่วนผูท้ีม่คีวามวติกกงัวลจะมคีวามกลวัและความวา้วุ่นต่อเหตุการณ์ต่างๆที่
เกดิขึน้ไดต้ลอดเวลา สรุปโดยหลกัความจรงิแลว้ ทฤษฎลีกัษณะ (Traits) น้ีเป็นขอ้เทจ็จรงิเกีย่วกบั
บุคลกิภาพไดใ้กลเ้คยีงมาก เพราะบุคลกิภาพของมนุษยน์ัน้สะทอ้นลกัษณะ 11 ประการดงักล่าวใน
ระดบัทีแ่ตกต่างกนัเท่านัน้ ไมม่ใีครเป็นอยา่งไดอ้ยา่งหน่ึงทีช่ดัเจน จากลกัษณะที ่ 11 ประการน้ีจะ
สามารถชีไ้ดว้่าใครมบุีคลกิภาพเด่นอย่างไรและดอ้ยส่วนไหน ซึง่จะกลายเป็นบุคลกิภาพของคนๆ
นัน้ ทฤษฎน้ีีจงึเป็นทฤษฎหีน่ึงทีม่ไีวใ้หพ้จิารณาว่าธุรกจิของตนเกีย่วขอ้งกบัลกัษณะ (Traits) สว่น
ไดม้ากทีสุ่ดและตอ้งการคนทีม่ลีกัษณะ (Traits) ใดชดัเจนมาเป็นลูกคา้ของธุรกจิ ประโยชน์ของ
ทฤษฏบุีคลกิภาพและทฤษฎลีกัษณะน้ีมานํามาใชก้ําหนดกรอบแนวความคดิ สมมุตฐิานและรปูแบบ
คาํถามของแบบสอบถาม 
 

5. ความรูท้ัว่ไปเก่ียวกบัน้ํามนัหอมระเหย 
               ความหมายของน้ํามนัหอมระเหย 
 น้ํามนัหอมระเหย คอื  สารเคมจีากธรรมชาตทิีม่กีลิน่ (Aromatic Substance) ไดจ้ากการ
สกดัจากสว่นต่างๆของพชืและตน้ไมด้ว้ยไอน้ํา (Steam Distillation) น้ํามนัหอมระเหยน้ีมคีวาม
เขม้ขน้สงู สามารถระเหยไดใ้นอุณหภูมหิอ้ง น้ํามนัหอมระเหยทีไ่ดจ้ากพชืต่างๆน้ีมคีุณสมบตัทิี่
แตกต่างกนัทัง้ทางกลนิและ การบําบดั Essential Oil เป็นทีรู่จ้กักนัดใีนวงการแพทยใ์นการนํามาทาํ
เป็นยาบําบดัรกัษาผูป้่วยและ ปจัจุบนัน้ํามนัหอมระเหยถูกนํามาใชใ้นการบําบดัทางดา้นจติใจและ
รา่งกาย (Aromatherapy) ในสปาและสถานทีผ่อ่นคลายอืน่ๆอยา่งไดผ้ล 
                ประวติัความเป็นมาของน้ํามนัหอมระเหย 

 เมื่อ 6,000 กว่าปีมาแลว้ ชาวอยีปิต ์ เป็นชนชาตแิรกทีรู่จ้กันําเครื่องหอมมาใชป้ระโยชน์ 
ส่วนใหญ่ใชใ้นพธิบีูชาเทพเจา้ เช่น มกีารนํายางไมห้รอืเรซนิทีม่กีลิน่หอม ไดแ้ก่ แฟรงคนิเซนส ์
(frankincense) มาเผา เพื่อบูชาเทพเจา้แหง่พระอาทติย ์(Ra) และนําเมอร ์(myrrh) มาเผาเพื่อบูชา
เทพเจา้แหง่พระจนัทร ์นอกจากน้ียงัพบวา่มกีารนําพชืหอมชนิดอื่นๆมาใชใ้นการเกบ็รกัษามมัมี ่เช่น 
อบเชย (cinnamon) เทยีนขา้วเปลอืก (dill seed) โหระพา(sweet basil) ลูกผกัช ี(coriander seed ) 
เป็นตน้ เน่ืองจากพชืหอมเหล่าน้ีมน้ํีามนัหอมระเหยทีม่คีุณสมบตัใินการฆา่เชือ้โรคไดด้ ี คาดว่าชาว
กรกีไดร้บัการถ่ายทอดความรูท้างดา้นน้ํามนัหอมระเหยหลงัจากรบชนะอยิปิต์ โดยชาวกรกีไดนํ้า
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น้ํามนัหอมระเหยมาประยกุตใ์ชท้ัง้ทางดา้นการแพทยแ์ละเครื่องสาํอาง แลว้ถ่ายทอดศาสตรแ์หง่การ
ใช้กลิ่นบําบดัรกัษาโรคแก่ชาวโรมนัในเวลาต่อมา ชาวโรมนัจึงได้นําเครื่องหอมไปใช้ใน
ชวีติประจําวนัและในพธิกีรรมต่างๆ นอกจากน้ียงัไดพ้ฒันาหลกัความรูน้ี้ผสมผสานเขา้กบัศาสตร์
แขนงอื่นๆเช่น การนวด โดยผสมเครื่องหอมลงในน้ํามนัสาํหรบัทาตวัและนวดตวัหลงัอาบน้ํา ผสม
เครื่องหอมลงในอ่างอาบน้ํา เป็นต้น การใชป้ระโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยไดข้าดช่วงหายไป
พรอ้มๆกบัการล่มสลายของ อาณาจกัรโรมนั จนกระทัง่ปลายศตวรรษที ่10 พบหลกัฐานว่ามกีารนํา
น้ํามนัหอมระเหยมาใชร้กัษาโรคในประเทศแถบอาหรบั อวเิซนน่า (Avicenna, ค.ศ. 980-1037 ) 
หมอชาวอาหรบั เป็นผูค้น้พบวธิกีารกลัน่น้ํามนัหอมระเหยเป็นครัง้แรกและไดนํ้าหลกัการน้ีไปสอน
ในมหาวทิยาลยัในประเทศเสปน ความรูท้างดา้นน้ํามนัหอมระเหยจงึไดเ้ผยแพร่มาสู่ยุโรปในช่วง
หลงัสงคราม ครเูสด สาํหรบัประเทศในทวปีเอเชยี มหีลกัฐานทางประวตัศิาสตร ์ ยนืยนัว่าชาวจนี
รูจ้กัวธิใีชป้ระโยชน์จากพชืสมุนไพรและเครื่องหอมมาเป็นเวลา นานพอๆกบัชาวอยิปิต์ ในตํารา
เกีย่วกบัสมุนไพรเล่มหน่ึงของประเทศจนีมกีารจดบนัทกึไวว้่า เมื่อ 2,700 ปีก่อนครสิตศกัราช ชาว
จนีสามารถแยกสารหอมจากพชืไดม้ากกว่า 300 ชนิด และมกีารนําไมห้อมมาเผาเพื่อบูชาเทพเจา้
เช่นเดยีวกบัชาวอยิปิต ์ในตําราอายุรเวทของประเทศอนิเดยี พบการนําเครื่องหอมมาใชร้ว่มกบัการ
นวดมาแต่โบราณ จงึเหน็ไดว้า่มนุษยม์กีารนําสารหอมจากพชืมาใชป้ระโยชน์มาเป็นเวลานาน แต่ยงั
ไ ม่ มี ก า ร ค้ น ค ว้ า อ ย่ า ง จ ริ ง จั ง ถึ ง คุ ณ สมบัติ แ ล ะ ส ร รพคุณขอ ง ส า รห อมแต่ ล ะ ช นิ ด 
จนกระทัง่เมื่อตน้ศตวรรษที ่19 ไดม้นีกัเคมชีาวฝรัง่เศสชื่อ เรเน่ มอรชิ กตัฟอส ( René Maurice 
Gattefosse ) ไดค้น้พบประสทิธภิาพของน้ํามนัหอมระเหยโดยบงัเอญิ ขณะทีเ่ขาทาํการทดลองอยู่
ในหอ้งปฏบิตักิาร เกดิอุบตัเิหตุเปลวไฟลวกมอื ดว้ยความตกใจจงึเอามอืไปปดัถูกขวดน้ํามนัลาเวน
เดอร ์น้ํามนัลาเวนเดอรห์กรดมอืทีถู่กไฟลวกนัน้ เขาพบว่าแผลไฟลวกทีม่อืนัน้หายเรว็กว่าปกตแิละ
มรีอยแผลเป็นน้อยมาก จากนัน้มาเขาจงึเริม่สนใจคน้ควา้เกีย่วกบัประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย
ชนิด อื่นๆเพิม่เตมิทัง้ประโยชน์ทางดา้นการแพทยแ์ละเครื่องสาํอาง และเป็นผูบ้ญัญตัศิพัทค์ําว่า 
Aromatherapy เป็นครัง้แรกในปีค.ศ. 1928 ต่อมามหีมอชาวฝรัง่เศส ชื่อ ดร. ฌอง วาเน่ท (Jean 
Valnet) ประทบัใจในผลงานการคน้พบของ ดร. เรเน่ มาก จงึไดท้ํา การศกึษา คน้ควา้ทดลอง
เพิม่เตมิและนําน้ํามนัหอมระเหยไปรกัษาคนไขท้ีเ่จบ็ปว่ยในชว่ง สงครามโลกครัง้ทีส่อง โดยใชร้กัษา
อาการเจบ็ปว่ยและใชฆ้า่เชือ้โรคในบาดแผล นอกจากน้ี ดร. ฌอง ยงัไดนํ้าความรูแ้ละประสบการณ์
ที่ไดน้ี้ไปสอนใหก้บันักศกึษาแพทยอ์กีด้วย ทําใหป้จัจุบนัในประเทศฝรัง่เศสมหีมอเป็นจํานวน
มากกวา่พนัคนทีนํ่าน้ํามนัหอม ระเหยมาใชใ้นการรกัษาคนไข ้นบัไดว้่าฝรัง่เศสเป็นจุดเริม่ตน้ของสุว
คนธบําบดัยุคใหม ่ต่อมาลูกศษิยข์อง ดร. ฌอง 2 คนคอื มากาเรต็ มอรี ่(Magaret Maury) และมชิิ
ลนิ อา-ซเียอร ์(Micheline Arcier) ไดนํ้าศาสตรท์างดา้นสุวคนธบําบดัน้ีขา้มมายงัเกาะองักฤษ โดย
ไดพ้ฒันาการใชน้ํ้ามนัหอมระเหยผสมผสานกบัการนวดในการรกัษาคนไข ้ จนทําใหสุ้วคนธบําบดั 
หรอื Aromatherapy เป็นทีนิ่ยมมาก ปจัจุบนัในองักฤษมนีักสุวคนธบําบดั โรงเรยีน และคลนิิก
ทางดา้นน้ีอยูเ่ป็นจาํนวนมาก ในช่วงปี 1920-1930 มนีกัวทิยาศาสตรช์าวอติาล ีชื่อ ดร. เรเนโต คา
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โยลา (Reneto Cayola ) และ ดร.จอิอวานนี การ ี(Giovanni Gari) ไดท้าํการทดลองผลทางดา้น
จติวทิยาและระบบประสาทของน้ํามนัหอมระเหย โดยศกึษาผลในการทําใหส้งบ (calming effect) 
แลว้ตรวจวดัความดนัโลหติ อตัราการหายใจ อตัราการไหลเวยีนของโลหติและประสทิธภิาพในการ
ฆ่าเชื้อของน้ํามนัหอมระเหย ต่อมา ศาสตราจารย ์เปาโล โรเวสต ี(Paolo Rovesti) แห่ง
มหาวทิยาลยัมลิาน ไดท้ําการวจิยัเกีย่วกบัผลทางดา้นจติวทิยาของน้ํามนัหอมระเหยต่อคนไขท้ีม่ ี
อาการเครยีดและเป็นโรคฮสิทเีรยี โดยทดลองใชส้ว่นผสมของน้ํามนัหอมระเหยหลายชนิดในสดัสว่น
ต่างๆกนั ผลการทดลองพบวา่ คนไขบ้รรเทาจากอาการเครยีดเมือ่ใชน้ํ้ามนัมะล ิน้ํามนัมะนาว น้ํามนั
ดอกสม้ (neroli oil) น้ํามนัไมจ้นัทน์ (sandalwood oil) และถา้คนไขม้อีาการกระวนกระวาย ควรใช ้
น้ํามนัเบอรก์ามอต (bergamot oil) น้ํามนัดอกสม้ น้ํามนัไซเปรส (cypress oil) น้ํามนัมะนาว และ 
น้ํามนักุหลาบ  

สารหอมระเหยจากอดตีกาลจนถึงปจัจุบนันัน้ได้มทีี่มาจากพชืและสตัว์ ซึ่งจะให้กลิ่นที่
แตกต่างกนัออกไป โดยสารระเหยทีไ่ดส้กดัออกมามหีลากหลายชนิดตามประเภทของพชืและสตัว ์
ดงัต่อไปน้ี 
 
               สารหอมระเหยท่ีได้จากสตัวมี์ 4 ชนิด  
 นอกเหนือจากทีรู่ก้นัว่าดอกไมม้กีลิน่หอมแลว้ ยงัมกีลิน่หอมทีไ่ดจ้ากสตัวอ์ยู่ 4 ชนิด ซึง่
เป็นทีรู่จ้กัดมีาตัง้แต่โบราณ สารระเหยทีไ่ดจ้ากสตัวม์กัมรีาคาแพงและหายาก เพราะตอ้งคร่าชวีติ
สตัวเ์หล่านัน้มาเพือ่ไดซ้ึง่กลิน่หอม  

    1. กลิน่อําพนัหรอือําพนัทอง (ambergris) จากปลาวาฬหวัทุย เป็นส่วนทีป่ลาวาฬจะ
สาํรอกเอากอ้นอาํพนัน้ี ออกมาจากกระเพาะหรอืฆา่ปลาวาฬแลว้ผา่เอากอ้นอาํพนัมา มกัพบมากใน
แถบชายฝ ัง่ออสเตรเลยีและนิวซแีลนด ์ 

    2. กลิน่ชะมด กลิน่ทีไ่ดจ้ากชะมด เป็นสิง่ทีช่ะมดขบัจากกระเปาะของต่อมคู่ใกลอ้วยัวะ 
สบืพนัธ ์ ของทัง้ตวัผูแ้ละตวัเมยีทีเ่ชด็เอาไวต้ามตน้ไม ้กลิน่น้ีถา้หากตอ้งการ ตอ้งจบัชะมดมาขงัไว้
แลว้จะไดก้ลิน่ทีช่ะมดเชด็เอาไวต้ามกรง  

    3. กลิน่จากบเีวอร ์เป็นกลิน่ castoreum ซึง่เป็นสิง่ขบัถ่ายจากกระเปาะรปูทรงรรีะหว่าง
ทวารหนกั และอวยัวะสบืพนัธุ ์แรกๆ จะมกีลิน่ไม่หอมแต่เมื่อเวลาผ่านไป กระบวนการทางเคมจีะ
เปลีย่นใหก้ลิน่หอมทนนาน ขบวนการน้ีกเ็ชน่เดยีวกบัอาํพนัซึง่ตอ้งใชเ้วลาเปลีย่นใหก้ลิน่หอมขึน้  

   4. กลิน่จากกวาง (Musk deer, Moschus mos-chiferus) ซึง่ Musk เป็นผงไขมนัแขง็  
สคีลํ้าอยูใ่นกระเปาะทีเ่ป็นถุงหนงั จะไดม้าดว้ยการฆา่กวางแลว้ผา่เอาออกมา จงึมรีาคาแพง  

 
               น้ํามนัหอมระเหยท่ีสกดัได้จากพืชธรรมชาติ มี 6 ชนิด 

    น้ํามนัหอมระเหยที่สกดัได้จากพชืธรรมชาตินัน้จะปลอดภยัปลอดภยั สะอาด รกัษา
สิง่แวดลอ้ม ประวตัศิาสตรข์องการสกดักลิน่หอมจากพชืธรรมชาต ิมมีากกว่า 6,000 ปี ดงันัน้
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ววิฒันาการทีใ่ชใ้นการไดม้าซึง่กลิน่ จงึมหีลากหลาย ตามแต่ยุคสมยั ตัง้แต่วธิทีีง่า่ยทีสุ่ดถงึยากทีสุ่ด 
อาท ิ 

 1. เปลวไฟยา่งทอ่นไม ้จนทาํใหไ้มค้ายน้ํามนัออกมา ทลีะหยดแลว้นําน้ํามนัหอมไปใช ้ 
 2.ต้มด้วยความร้อน นําดอกไม้ลงต้มกบัน้ํามนั จนถึงระดบัความรอ้นที่น้ํามนัในดอกไม้

คายตวัออกมา แลว้นําไขน้ํามนัหอม (ปอมเมด-POMADE-น้ํามนัหอมเขม้ขน้) ทีไ่ดม้าไปทิง้ไวใ้หเ้ยน็
เพื่อนําไปเกบ็ไวใ้ชต่้อไป แต่วธิน้ีีใชไ้ดก้บัดอกไมท้ีม่กีลบีแขง็แรงและทนทาน เช่น กุหลาบ และ
กระดงังา สว่นดอกไมท้ีบ่อบบางเชน่ มะล ิใชว้ธิน้ีีไมไ่ดจ้ะทาํใหก้ลิน่เหมน็เขยีว  

 3. หบี คลา้ยกบัการหบีออ้ย สว่นมากจะใชก้บัไมใ้บ กิง่ กา้น ลาํตน้ สว่นทีไ่ดม้าคอืน้ําเลีย้ง    
(ซึง่จะนอนกน้) และน้ํามนัหอม (ซึง่จะลอยอยูส่ว่นบน) เมือ่ไดน้ํ้ามนัหอมมากช็อ้นขึน้มาใชไ้ดเ้ลย  

 4. กลัน่ แพทยช์าวอาหรบัชื่อ อวเิซนา เป็นผูค้น้พบวธิกีลัน่น้ี ซึง่ใชห้ลกังา่ย ๆ โดยการตม้
ดอกไม ้ใบไม ้แลว้ปล่อยใหไ้อน้ํา พากลิน่หอมลอยไปปะทะความเยน็ ในฉบัพลนัไอน้ํารอ้นนัน้จะ
ควบแน่นเป็นหยดน้ํามนัหอมระเหย วธิีน้ีเป็นที่นิยมและแพร่กระจายไปทัว่ยุโรป จนทําให้มี
ววิฒันาการ การสกดัเกดิขึน้อกีหลายวธิ ีและวธิกีลัน่น้ีกย็งันิยมใชก้นัจนถงึปจัจุบนัน้ี แต่เครื่องกลัน่มี
ความทนัสมยัขึน้เพราะจะมทีอ่แยกน้ํามนัหอมระเหย และน้ําออกจากกนั  

 5. การสกดัดว้ยการดูดซมึดว้ยความเยน็ โดยใชไ้ขววับรสิุทธิ ์ฉาบบนแผ่นกระจกใสแลว้
โรยดอกไมห้อมใหท้ัว่ กลิน่หอมจะถูกไขววัซึง่เยน็กว่าดดูซบัน้ําหอมเอาไว ้แลว้จงึนําไขววั ไปแยก
กลิน่หอมอกีทหีน่ึง วธิดีูดซบักลิน่ดว้ยไขมนัน้ี เป็นวธิกีารทีพ่ฒันามาจากอยีปิต์โบราณ ซึง่นิยมแช่
ดอกไม้หอม ในไขววั-แกะ-ห่าน เพื่อนํามาใช้แต่งผม วิธีการทําน้ําหอมที่เรยีกว่า อองเฟลอราจ 
(Enfleurage) กม็วีวิฒันาการมาจากการสกดัน้ีเชน่กนั  

 6. การสกดัด้วยวธิแีช่ดอกไมล้งในสารละลายที่ระเหยเรว็มาก สารทําละลายที่ใช้คอื 
แอลกอฮอล ์อาซโีตน เฮกเซน อเีทอร ์ซึง่ตอ้งขึน้อยูก่บัดอกไมแ้ต่ละชนิดวา่ ตอ้งใชต้วัทาํละลายชนิด
ไหน ใชอุ้ณหภูมเิท่าใด ขัน้ตอนทีเ่ขา้ใจง่ายๆ คอื เรยีงดอกไมล้งในถงั ไม่ใหแ้น่นเกนิไป เมื่อใส่
สารละลายลงไปกจ็ะไดท้าํปฏกิริยิาไดอ้ย่างทัว่ถงึ 
           สารละลายนี้จะละลายเอาน้ํามนัหอมระเหยออกจากดอกไม ้จากนัน้กเ็ป็นขบวนการแยก
สารสกดัหอมออกจากตวัทําละลาย ซึ่งสารสกดัหอมที่ได ้จะอยู่ในหลายรูปแบบ เช่น ของเหลว 
ของแขง็ และครมีเขม้ สว่นสกีจ็ะแตกต่างกนัออกไปตามแต่ละชนิด ในการสกดัน้ี จะใชเ้วลาในการ
สกดัไมเ่ท่ากนั บางชนิด 10 ชัว่โมง บางชนิดถงึ 40 ชัว่โมง จากนัน้กนํ็าสารสกดัทีไ่ดไ้ปทาํปฏกิริยิา
ทางเคมอีกีครัง้ เพื่อแยกใหไ้ด้มาซึ่ง สารหอมระเหย หรอืน้ํามนัหอมระเหย ดว้ยววิฒันาการที่
ทนัสมยั และนกัเคมปีจัจุบนัทีเ่ก่งๆ สารหอมน้ีเองจะถูกแยกไดอ้กีเป็นรอ้ยๆ ชนิดเพราะในกลิน่หอม 
1 ชนิด ไม่ไดม้กีลิน่เพยีงกลิน่เดยีว อาท ิสารจากตะไคร ้สามารถแยกเป็นกลิน่กุหลายและกลิน่
มะนาวไดอ้กีดว้ย  

 เน่ืองดว้ย อโรมาเธอราปี เป็นการรวมศาสตรแ์ละศลิป์ ของกลิน่น้ํามนัหอมระเหยและการ
นวดเขา้ดว้ยกนั โดยอโรมาเธอราปี เป็นการบําบดัโรคเพื่อจุดประสงคใ์หเ้กดิความสมดุล ของ
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รา่งกายจติใจและอารมณ์ การนําเอาวธิต่ีางๆ มาประยุกตใ์ช ้รว่มกบักลิน่หอมทีอ่ยูใ่นสารหอม หรอื
น้ํามนัหอมระเหยจงึเป็นอกีหลายทางเลอืก ทีม่นุษยไ์ดศ้กึษาคน้ควา้เรื่องมาตลอดระยะเวลาหลาย
พนัปี จวบจนกระทัง่ปจัจุบนัน้ี  

 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  เยาวลกัษณ์ ปิยสมบตักุิล (2535) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมของนกัศกึษามหาวทิยาลยัปิดใน

เขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ต่ีอผลติภณัฑน้ํ์าหอม จากผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศ
หญิงและส่วนมากมพีฤติกรรมการซื้อสมุนไรขดัหน้าที่มคีุณสมบตัิในการแก้สวิ ผู้บรโิภคนิยมซื้อ
สมุนไพรขดัหน้าใช้เฉพาะในช่วงฤดูร้อน ส่วนในด้านปจัจยัทางการตลาดผู้บริโภคจะคํานึงถึง
สรรพคุณและคุณภาพของผลิตภณัฑ์ คือ ทําให้ผวิขาว คุณภาพดี สมุนไพรมกีลิ่น ส่วนปจัจยัทู้
บรโิภคคํานึงถงึมาก คอื รกัษาสวิ มขีมิน้เป็นสว่นผสม มตีรารบัรองมาตรฐาน เช่น มาตรฐานอาหาร
และยา (อย.) นอกจากน้ีจากการศกึษาพบอกีว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนัมคีวามสมัพนัธก์บัสาเหตุที่
สาํคญัทีสุ่ดทีท่ําใหผู้บ้รโิภคซือ้สมุนไพรขดัหน้า ขนาดของสมุนไพรขดัหน้าทีซ่ื้อ ปรมิาณจํานวนต่อ
ครัง้ทีซ่ือ้ 

พชิยั นิรมานสกุล (2539) ศกึษาเรื่องทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่มตีรายีห่อ้
จากต่างประเทศ สรุปไดว้่า เพศ อายุ มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ สาํหรบัพฤตกิรรมการเปิดรบั
ขา่วสารจากสื่อต่างๆ และทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อสนิคา้มตีรายีห่อ้จากต่างประเทศ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ดงักล่าว 

ธรรมศกัดิ ์ แกลว้วทิยก์จิ (2541) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้
เฟอรนิ์เจอรส์าํนักงาน จากการศกึษาพบว่า ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรส์าํนกังาน 
คอื ปจัจยัดา้นราคารองลงมาคอืปจัจยัดา้นคุณภาพสนิคา้ นอกจากน้ีในรายงานการศกึษาฉบบัน้ียงั
สะทอ้นใหเ้หน็ถงึประเภทธุรกจิ จาํนวนพนกังาน ยอดขายของบรษิทัมคีวามสมัพนัธก์บัรายจ่ายค่า
เฟอรนิ์เจอรส์าํนกังาน อยา่งไรกต็ามประเภทธุรกจิ จาํนวนพนกังาน ยอดขายของบรษิทัและรายจ่าย
คา่เฟอรนิ์เจอรไ์มม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 

 พงษ์สรรค์ ลีลาหงส์จุฑา (2545) ศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สมุนไพรขดัหน้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ที่
ตอบแบบสอบถามเป็นผู้หญิง และจากการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์ทัง้ในระดบัที่เห็นด้วยและไม่เห็นด้วย คือ ด้าน
ผลติภณัฑ ์คุณประโยชน์ ความคาดหวงั ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด
ของตัวผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับที่เห็นด้วย แต่ด้านคุณภาพอยู่ในระดับที่ไม่เห็นด้วย ส่วนด้าน
บุคลกิภาพของผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึ่งพบว่าเป็นคนทีช่อบเขา้สงัคม รกัสวยรกังามชอบ
แต่งตวั มกัตดัสนิใจดว้ยตนเอง บุคลกิภาพโดดเดน่ 
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อรจริา เทพแสง (2546) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธต่ิอพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าจิม้ไก่
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ และ
มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทั โดยในปจัจุบนัผูบ้รโิภคผูบ้รโิภคน้ําจิม้ไก่พนัทา้ยนรสงิหม์ากทีส่ดุถา้ไมม่ี
ตราแม่ประนอม สาเหตุสําคญัทีท่ําใหซ้ื้อ คอื รสชาตอิร่อย รองลงมา คอื มชีื่อเสยีงเป็นทีรู่จ้กั และ
ราคาถูก สาํหรบัรสชาตทิีช่อบรบัประทานมากทีส่ดุ คอื รสหวาน อยา่งไรกต็ามความหลากหลายของ
รสชาติ/ความกลมกล่อมของรสชาติ คุณภาพ ความมชีื่อเสยีง ความสะดวกในการเปิดใช้ของฝา 
ความสะดวกในการถอื/จบั การนําขวดไปใชป้ระโยชน์อยา่งอื่น และการออกแบบตราและสญัลกัษณ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์น้ําจิ้มไก่ตราแม่ประนอมของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 
เมษยา สดสี (2546) ศึกษาเรื่องปจัจัยที่มีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้า

หตัถกรรมของของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตใินตลาดนัดจตุจกัร จากการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่มีสญัชาติอังกฤษ มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน ส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนกังานบรษิทัเอกชน จากการศกึษาพบวา่ผูบ้รโิภคมปีจัจยัจงูในการซือ้สนิคา้มากทีสุ่ด คอื ตอ้งการ
ซื้อเพื่อเป็นของขวญั/ของที่ระลึก อย่างไรก็ตามปจัจยัจูงใจในการซื้อสินค้าหตัถกรรม ปจัจยัสื่อ
ประชาสมัพนัธ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าหตัถกรรมของของ
นกัทอ่งเทีย่วชาวต่างชาตใินตลาดนดัจตุจกัร 

ณัฐพร สกุลแก้ว (2549) ศกึษาเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องปรบัอากาศของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มสีถานะภาพโสด สว่นใหญ่มทีีพ่กัอาศยัเป็นบา้นเดีย่ว อยา่งไรกต็ามเพศ จาํนวน
สมาชิกในครอบครวั และประเภทที่อยู่อาศยั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัขนาดการเลือกใช้ขนาดของ
เครื่องปรับอากาศ ส่วนด้านอายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัว และประเภทที่พักอาศัย ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งปรบัอากาศ 

จารรุตัน์ หล่อวริชัสธุ ี(2549) ศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมของ
หญงิและชายวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
มสีถานภาพโสด และมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน โดยปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพและปจัจยัดา้นแรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมของหญงิ
และชายวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

อภศิกัดิ ์ วศิปาแพว้ (2550) ศกึษาเรื่องการสํารวจแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
น้ําหอมปรบัอากาศกลิน่สมุนไพรบําบดัยีห่อ้ IDEAL ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   จาก
การศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศชาย มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่
นิยมซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนตจ์ากหา้งสรรพสนิคา้มากทีสุ่ด ปจัจยัดา้นกลิน่ ตวัผูบ้รโิภคเอง 
และสื่อดา้นโทรทศัน์มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด อย่างไรกต็ามน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์
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กลิน่สมุนไพรบําบดัยีห่อ้ Ideal สถานทีต่่างกนัจงึไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนตก์ลิน่สมนุไพรบาํบดัยีห่อ้ Ideal 

 รชต หวงัจนัทร์ (2551) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการซื้อน้ําหอมปรบัอากาศใน
รถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า นกัศกึษาของมหาวทิยาลยัปิดทัง้ 6 
แหง่มกีารใชน้ํ้าหอมคดิเป็น รอ้ยละ 51.70 โดยประเภทน้ําหอมทีเ่ลอืกใชม้ากทีสุ่ดคอื Perfume สว่น
ใหญ่ใชน้ํ้าหอมวนัละครัง้ เหตุผลสําคญัในการเลอืกซื้อคอื เลอืกเพราะกลิน่ มกันิยมซื้อจาก
หา้งสรรพสนิคา้ ราคาสว่นใหญ่อยูใ่นชว่ง 1,000 – 1,499 บาท สื่อโฆษณา คอื นิตยสาร แหล่งขอ้มลู
ของน้ําหอมที่เลอืกใชม้าจากการทดลองใชด้ว้ยตวัเอง และส่วนมากมคีวามคดิที่จะเปลี่ยนยีห่อ้ 
นกัศกึษาทีไ่มไ่ดใ้ชน้ํ้าหอมคดิเป็นรอ้ยละ 48.30 โดยเหตุผลคอืรูส้กึวา่ไมจ่าํเป็น แต่มคีวามสนใจทีจ่ะ
ใชใ้นอนาคต ความคดิเหน็ของผูใ้ชน้ํ้าหอมสว่นใหญ่คดิว่า ในแงข่องผลติภณัฑ ์คอื สวยแปลก สะดุด
ตา ความแรงของกลิน่ปานกลางไมฉุ่นเกนิไป กลิน่ตดิทนนานตลอดวนั ราคาสมเหตุสมผล และสว่น
ใหญ่ตอ้งการใหม้ขีองแถม และจากขอ้มลูทีไ่ดด้า้นตลาด การโฆษณาทางนิตยสารมผีลมากทีส่ดุ ควร
มขีองแจกแถมเพือ่ดงึดดู ควรมกีารทดลองใช ้สว่นผลติภณัฑน้ํ์าหอมควรมกีารปรบัปรุง ใหม้กีลิน่ตดิ
ทนนาน และภาชนะเป็นทีน่่าดงึดดู 
 ทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
 จากแนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปจัจยัสว่นบุคคลดงักล่าวในขา้งตน้ ผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฎ ี
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538:41) เน่ืองจากทฤษฎน้ีีไดม้กีารแบ่งลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีช่ดัเจน 
ตรงกบัความตอ้งการศกึษาของผูว้จิยั ดงันัน้ผูว้จิยัไดนํ้าทฤษฎกีารแบ่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์
มาใช้ในการกําหนดกลุ่มผู้บรโิภค ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งใชเ้ป็นตวัแปรอสิระนํามาสรา้งกรอบความคดิ การกําหนดสมมุตฐิาน การ
ออกแบบสอบถาม และการอภิปรายผลการวจิยั ตลอดจนใช้ในการกําหนดข้อเสนอแนะต่างๆที่
เกดิขึน้ในการวจิยั 
 ทฤษฎแีละแนวคดิดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 จากแนวความคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคดงักล่าวในขา้งต้น ผูว้จิยัได้ใช้
ทฤษฎตีามหลกัการของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ(2541: 14-19) เป็นหลกั เน่ืองจากมภีาพแสดง 
6Ws และ 1H อยา่งชดัเจน รวมทัง้แสดงถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่
ตรงกบัความตอ้งการศกึษาของผูว้จิยั ดงันัน้ผูว้จิยัไดนํ้าทฤษฎแีละแนวคดิดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
มาใชใ้นการศกึษาและวจิยัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย ซึง่ใชเ้ป็นตวัแปรอสิระนํามาสรา้ง
กรอบความคดิ การกาํหนดสมมตุฐิาน การออกแบบสอบถาม และการอภปิรายผลการวจิยั ตลอดจน
ใชใ้นการกาํหนดขอ้เสนอแนะต่างๆทีเ่กดิขึน้ในการวจิยั 
 ทฤษฎแีละแนวคดิดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
 จากแนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดดงักล่าวในขา้งตน้ ผูว้จิยัได้
ใชท้ฤษฎ ีศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 16) เน่ืองจากทฤษฎน้ีีมกีารแสดงถงึสว่นประสมทางการตลาด 



43 

 

ซึ่งประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา สถานที่จดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ไว้อย่างชดัเจน 
จากปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆล้วนจะมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งตรงกบัความต้องการศกึษาของผูว้จิยั ดงันัน้ผูว้จิยัได้นําทฤษฎีและแนวคดิด้านส่วน
ประสมทางการตลาดมาใช้ในการศกึษาและวจิยั ซึ่งใชเ้ป็นตวัแปรอสิระนํามาสรา้งกรอบความคดิ 
การกําหนดสมมุติฐาน การออกแบบสอบถาม และการอภิปรายผลการวิจยั ตลอดจนใช้ในการ
กาํหนดขอ้เสนอแนะต่างๆทีเ่กดิขึน้ในการวจิยั 
 ทฤษฎแีละแนวคดิดา้นบุคลกิภาพ 
 จากแนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบับุคลกิภาพดงักล่าวในขา้งตน้ ผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฎตีาม
หลกัการของ กอรด์อน ออลพอรต์ ( Psychology of Individual Gordon Allport.1897 – 1967) 
เน่ืองจากทฤษฎีน้ีมีการแสดงถึงลกัษณะบุคลิกภาพและทฤษฎีอุปนิสยัของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกและตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ซึง่ประกอบดว้ย โครงสรา้งบุคลกิภาพ โครงสรา้งทฤษฎี
อุปนิสยั พฒันาการทางบุคลกิภาพจากปจัจยัดา้นบุคลกิภาพทีก่ล่าวมาขา้งต้นลว้นจะมอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่งตรงกบัความต้องการศกึษาของผูว้จิยั ดงันัน้ผูว้จิยัไดนํ้าทฤษฎี
และแนวคดิดา้นส่วนประสมทางการตลาดมาใชใ้นการศกึษาและวจิยั ซึ่งใชเ้ป็นตวัแปรอสิระนํามา
สร้างกรอบความคดิ การกําหนดสมมุติฐาน การออกแบบสอบถาม และการอภิปรายผลการวจิยั 
ตลอดจนใชใ้นการกําหนดขอ้เสนอแนะต่างๆทีเ่กดิขึน้ในการวจิยั นอกจากน้ีทางผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฎี
ชฟิแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994: 667)  เน่ืองจากไดใ้หค้าํนิยามของคาํวา่ บุคลกิภาพ 
และแบ่งลกัษณะบุคลกิภาพลกัษณะต่างๆไวอ้ย่างชดัเจน และทฤษฎจีติวเิคราะหข์องฟรอยด ์โดย
กล่าวถงึหลกัของความตอ้งการหรอืสิง่เรา้ทีไ่ม่รูส้กึตวัหรอืจติใตส้าํนึก (Unconscious needs or 
drive) หรอือาจหมายถงึระบบบุคลกิภาพของมนุษยท์ีป่ระกอบดว้ยอดิ อโีก ้และซุปเปอรอ์โีก ้
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บทท่ี 3 
วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาความรูว้จิยัเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยไดม้กีารดาํเนินการตามขัน้ตอนดงัน้ี 

         1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
         2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
         3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
         4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
         ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คอื ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรอืใช้น้ํามนัหอม
ระเหยในกรงุเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 
         กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้หรอืใชน้ํ้ามนั
หอมระเหย การกาํหนดขนาดตวัอยา่ง (Sample Size) ในการศกึษาครัง้น้ีไดจ้ากการคาํนวณ โดยใช้
สตูรทีไ่มท่ราบจาํนวนประชากรดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์;และคณะ. 2550) 
                                       n = [ Z²(pq) / e² ] 
 
โดย  n = จาํนวนตวัอยา่ง 
        Z = ระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 ซึง่มคีา่ความเชื่อมัน่ = 1.96 
       P = คา่ประมาณรอ้ยละทีค่าดหวงั กาํหนดใหม้คีา่เทา่กบัรอ้ยละ 50 
     q  = 1-p 
          e  = คา่ความคลาดเคลื่อนในการศกึษา กาํหนดใหม้คีา่เทา่กบัรอ้ยละ 5  
เมือ่แทนคา่ตวัแปรในสมการ ไดด้งัน้ี 
  n = [ (1.96)²(0.5x0.5)/(0.05)² ] 
            = 384.16 หรอื 385 

 จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งขัน้ตํ่า 385 ราย  ในการศกึษาครัง้น้ี เลอืกใชจ้าํนวนตวัอยา่ง 400 ราย 
โดยเผือ่ความผดิพลาดทีเ่กดิจากการเกบ็ขอ้มลู 

 



45 

 

 ในการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง เพื่อใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างตาม
ขัน้ตอนดงัน้ี 

    ขัน้ที ่ 1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการคดัเลอืก
หา้งสรรพสนิคา้ทีม่กีารจดัจาํหน่ายน้ํามนัหอมระเหยในกรุงเทพมหานคร ทีเ่ป็นหา้งสรรพสนิคา้ใหญ่ 
มจีํานวนประชากรหนาแน่นและมกีารจบัจ่ายใชส้อยมาก จํานวน 5 หา้งสรรพสนิคา้ จากทัง้หมด 
165 หา้ง ( http://th.wikipedia.org) ประกอบดว้ย 
1. สยามพารากอน                    2. ด ิเอม็โพเรยีม                        3. เซน็ทรลัสาขาชดิลม 
4. เซน็ทรลัสาขาแจง้วฒันะ          5. ฟิวเจอรป์ารค์สาขารงัสติ 

 ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคาํนวณหา
จาํนวนตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็ขอ้มลูในหา้งสรรพสนิคา้แต่ละสาขาตามขัน้ตอนที ่1 โดยการกําหนดสดัสว่น
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานทีใ่หม้จีาํนวนเทา่กนัดงัน้ีคอื 
 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานที ่= ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
                                                                  จาํนวนสถานทีท่ีถู่กเลอืก 
 
            ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานที ่=   400   =  80 ตวัอยา่ง 
                                                                    5 

ขัน้ที ่ 3 การเลอืกตวัอยา่งโดยวธิตีามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะ
เลอืกกลุ่มตวัอย่างจากลูกคา้ที่มาเลอืกซื้อสนิคา้ภายในรา้นและจะทําการสมัภาษณ์ลูกค้าเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยจะเลอืกดูจากความสมคัรใจของผูใ้หข้อ้มลู เพื่อใหไ้ดข้อ้มูล
จากแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์ ซึง่กาํหนดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน  

 

2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
         ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 

1. ศึกษาขอ้มูลจากตํารา เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้องกบั พฤติกรรม ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์สว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมของผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหย 
เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. นําสาระข้อมูลต่างๆ ที่รวบรวมได้มาสร้างแบบสอบถาม โดยกําหนดเน้ือหาและ
ขอบเขตของแบบสอบถาม 

3.  นําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ เพื่อทําการตรวจสอบ
ความถูกตอ้ง และใหข้อ้เสนอแนะเพิม่เตมิ และปรบัปรุงภาษาใหช้ดัเจน และนํามาแกไ้ขใหส้มบูรณ์
ก่อนนําไปทดลองใช ้
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4. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Pre - test) กบักลุ่มตวัอย่าง จํานวน  
30 คน เพื่อนําผลไปวเิคราะหห์าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์แอลฟ่า  
(α – Coefficient or Coefficient of Alpha) ของครอนบคั (Cronbach) ซึง่คา่สมัประสทิธิแ์อลฟา่ทีไ่ด ้
จะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0≤ α ≤ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 
มาก แสดงวา่มคีวามเชื่อมัน่สงู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2546: 449) 

ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 40 ราย เพื่อวดั

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใชว้ธิกีารหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (α-Coefficient) ของ   
ครอนบรคั (Cronbach) ซึง่ไดค้า่ความเชื่อมัน่โดยแยกเป็นรายดา้นดงัน้ี 

• ดา้นปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดค้า่ความเชื่อมัน่เทา่กบั  0.776 
• ดา้นปจัจยับุคลกิภาพ ไดค้า่ความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.799 
• แบบสอบถามทัง้ฉบบั ไดค้า่ความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.852 

 
               เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผู้วิจ ัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
แบบสอบถามทีต่ัง้ขึน้แบ่งออกเป็น 3 ตอน คอื 

ตอนท่ี1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิดและปลายเปิดจาํนวน 9 ขอ้ 
               ข้อท่ี 1 รปูแบบในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของคุณเป็นแบบใด (ตอบเพียงข้อเดียว) 

   ( )  ถูกใจซือ้เลยโดยไมม่กีารวางแผนมาก่อน    ( ) มกีารศกึษาขอ้มลูผลติภณัฑม์าก่อน   
   ( )  มคีวามตัง้ใจมาศกึษาขอ้มลูทีห่น้ารา้นหลายๆ รา้นก่อนตดัสนิใจซือ้ 
จากแบบสอบถามขอ้ที ่1 รปูแบบในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย เป็นระดบัการวดัขอ้มลู

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
              ข้อท่ี 2 ในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย คุณใหค้วามสาํคญัในเรือ่งใดมากท่ีสดุ 

  ( )  ตรายีห่อ้สนิคา้                                    ( )  กลิน่ และรปูแบบบรรจุภณัฑ ์
  ( )  ราคาทีต่อ้งจา่ย                                   ( )  การบรกิารของพนกังานขาย 

           จากแบบสอบถามขอ้ที ่2 ปจัจยัทีใ่หค้วามสาํคญัในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย เป็นระดบั
การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
             ข้อท่ี 3 สถานทีท่ีคุ่ณเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยเป็นประจาํ 

 ( ) ตลาดนดัสวนจตุจกัร                                
 ( ) หา้งสรรพสนิคา้ เชน่ สยามพารากอนเซน็ทรลั เดอะมอลล ์โรบนิสนั พาตา้ เป็นตน้ 
 ( ) โมเดริน์เทรด เชน่ โลตสั บิก๊ซ ีคารฟู์ร ์เป็นตน้ 
 ( ) งานแสดงสนิคา้ เชน่ งาน Health & Beauty  งาน Spa  งาน Big+Bih เป็นตน้ 
 ( ) อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………………………. 
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 จากแบบสอบถามขอ้ที ่3 สถานทีท่ีคุ่ณเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยเป็นประจาํ เป็นระดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 
            ข้อท่ี 4 ทา่นคดิวา่ใครเป็นผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหยของทา่นมากท่ีสดุ 
         ( )  ตวัทา่นเอง     ( )  ญาต/ิพีน้่อง     ( )  คนรกั/แฟน     ( )  เพือ่น     ( )  พนกังานขาย 
         จากแบบสอบถามขอ้ที ่4 บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย เป็นระดบั
การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
           ข้อท่ี 5 ทา่นเคยใชน้ํ้ามนัหอมระเหยตราสนิคา้ใดบา้ง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
         ( )  Harnn                ( )  Tarnn              ( )  Mt.Sapola                 ( )  Akaliko 
         ( )  Prann                ( )  Panpuri               ( ) อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………… 
         จากแบบสอบถามขอ้ที ่5 ตราสนิคา้ของน้ํามนัหอมระเหยทีผู่บ้รโิภคเคยซื้อหรอืใชม้าก่อน 
เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
            ข้อท่ี 6 กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยทีท่า่นนิยมชือ้ใชเ้ป็นประจาํ  
          ( ) กลิน่ตะไคร ้(Lemongrass)  ( ) กลิน่เปปเปอรม์ิน้ท ์(Peppermint)  
          ( ) กลิน่สม้ (Orange Sweet)           ( ) กลิน่ดอกกระดงังา (Ylang Ylang) 
          ( ) กลิน่ดอกลลีาวด ี(Frangipani)           ( ) อื่นๆ (โปรดระบุ) ....................... 
          จากแบบสอบถามขอ้ที ่6 กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยทีผู่บ้รโิภคนิยมชือ้ใช ้เป็นประจําเป็น
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
            ข้อท่ี 7 จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีคุ่ณเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย .................ครัง้ต่อเดอืน 
          จากแบบสอบถามขอ้ที ่7 ความถี่(ครัง้)โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 
            ข้อท่ี 8 ปรมิาณการซือ้ ............. กลิน่ต่อครัง้ 
          จากแบบสอบถามขอ้ที ่8 จาํนวนกลิน่น้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้ต่อครัง้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 
            ข้อท่ี 9 ราคาน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีคุ่ณซือ้ ......................บาทต่อครัง้ 
          จากแบบสอบถามขอ้ที ่9 ราคาน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีผู่บ้รโิภคซือ้ต่อครัง้ เป็นระดบั
การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 
            ข้อท่ี 10 ทา่นใชน้ํ้ามนัหอมระเหยมาแลว้ ...................ปี....................เดอืน 
          จากแบบสอบถามขอ้ที ่10 จํานวนระยะเวลาทีผู่บ้รโิภคใชน้ํ้ามนัหอมระเหย เป็นระดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 
            ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย คุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย ความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด เป็นลกัษณะคําถามปลายปิดแบบ 
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Likert Scale โดยการใชข้อ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน
ประกอบดว้ย 
 
        การแปลผลระดบัปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด                 ระดบัคะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดดมีาก                                  5  คะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดด ี                                      4  คะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดปานกลาง                               3  คะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดไมด่ ี                                     2  คะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดไมด่อียา่งมาก                          1  คะแนน 
 

การกาํหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายโดยอาศยัสตูรคาํนวณชว่งกวา้งระหวา่งชัน้  
(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 25) ดงัต่อไปน้ี 

อนัตรภาคชัน้ (Interval)   =           พสิยั (Range) 
                                                       จาํนวนชัน้ (Class) 
                                             =            5 – 1 
                                                             5 
                                             =             0.8 

ดงันัน้การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงัน้ี 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 มปีจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดดมีาก 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 มปีจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดด ี
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 มปีจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 มปีจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดไมด่ ี
คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 มปีจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดไมด่อียา่งมาก 
 
ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบับุคลกิภาพทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอม

ระเหย มลีกัษณะของคาํถามเป็นแบบ Semantic Differential Scale จาํนวน 9 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยกาํหนดระดบัคะแนนดงัน้ี 

 
           การแปลผลระดบัปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ                       ระดบัคะแนน 
ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพทางดา้นซา้ย               5  คะแนน 
ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพคอ่นขา้งทางดา้นซา้ย     4  คะแนน 
ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพปานกลาง       3  คะแนน 
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พสิยั 

จาํนวนชัน้ 

ผูบ้รโิภคมบุีลกิภาพคอ่นขา้งทางดา้นขวา      2  คะแนน 
ผูบ้รโิภคมบุีลกิภาพทางดา้นขวา       1  คะแนน 

 
การกาํหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายโดยอาศยัสตูรคาํนวณชว่งกวา้งระหวา่งชัน้  

(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 25) ดงัต่อไปน้ี 
อนัตรภาคชัน้ (Interval)   =           พสิยั (Range) 

                                                       จาํนวนชัน้ (Class) 
                                             =            5 – 1 
                                                             5 
                                             =             0.8 

ดงันัน้การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงัน้ี 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 ผูต้อบแบบสอบถาม มบุีคลกิภาพตรงกบัดา้นซา้ยมาก 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 ผูต้อบแบบสอบถาม มบุีคลกิภาพตรงกบัดา้นซา้ย 
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 ผูต้อบแบบสอบถาม มบุีคลกิภาพปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 ผูต้อบแบบสอบถาม มบุีคลกิภาพตรงกบัดา้นขวา 
คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 ผูต้อบแบบสอบถาม มบุีคลกิภาพตรงกบัดา้นขวามาก 
 
ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นลกัษณะคาํถามปลายปิดจาํนวน 5 ขอ้ 
 

                ข้อท่ี 1 เพศ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
1. เพศชาย 
2. เพศหญงิ 

                ข้อท่ี 2 อายุ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลําดบั  (Ordinal Scale) การวจิยัครัง้
น้ีผูว้จิยัไดใ้ชช้่วงอายุตัง้แต่ 20-60 ปี (อํานาจ สุวตัถพิงศ์. 2540) โดยการกําหนดช่วงอายุคํานวณ
ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 29) 

 

 ความกวา้งของชัน้            = 
                                         

                                                  =  
                           

                     
 
                                                 =        10 

60 – 2

 4 
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พสิยั 

จาํนวนชัน้ 

60,000 -10,000  

5 

ดงันัน้ชว่งอายขุองกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม (Ordinal Scale) คอื 
1. 20 - 29 ปี                                   
2. 30 – 39 ปี 
3. 40 – 49 ปี                             
4. 50 ปีขึน้ไป 
 

           ข้อท่ี 3 สถานภาพการสมรส โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 1. โสด 
 2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

          3. หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
           ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษา โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

 1. ตํ่ากวา่อนุปรญิญาตร ี
 2. อนุปรญิญาตรหีรอืปวส. 
 3. ปรญิญาตร ี
 4. สงูกวา่ปรญิญาตร ี

           ข้อท่ี 5 อาชพี โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 1. นกัเรยีน / นกัศกึษา 
 2. พนกังานบรษิทัเอกชน 
 3. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 4. ธุรกจิสว่นตวั 

           ข้อท่ี 6 รายไดต่้อเดอืน โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) การ
วจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดใ้ชช้่วงรายไดต้ัง้แต่ 10,000 – 40,001 บาท (ทีม่า:รายงานผลการสาํรวจภาวะ
เศรษฐกิจและสงัคมของครวัเรอืน พศ.2547) แสดงฐานรายได้ข ัน้ตํ่าเฉลี่ยของคนไทย น้อยกว่า
เท่ากบั 10,000 บาท ดงันัน้ทางผูว้จิยัจงึไดก้ําหนดช่วงรายไดเ้ริม่ตน้ ไมเ่กนิ 10,000 บาท โดยการ
กาํหนดชว่งรายไดค้าํนวณดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 29) 

ความกวา้งของชัน้          = 
 
       =  
      
                                          =          
 
                                          =        10,000 บาท 
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ดงันัน้ชว่งรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถามคอื 
1.  ไมเ่กนิ 10,000 บาท     
2.  10,001 – 20,000 บาท 
3.  20,001 – 30,000 บาท                  
4.  30,001 – 40,000 บาท 
5.  40,001   บาท ขึน้ไป 
6.  

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
การวจิยัเรื่องน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive Research) และการวจิยัเชงิสาํรวจ 

(Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร โดยมแีหล่งขอ้มลูดงัน้ี 

- แหล่งข้อมูลทุติยภมิู ( Secondary Data ) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากหนังสอื 
วารสารเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูต่างๆ ทีเ่ผยแพรใ่นเวป็ไซตใ์นอนิเตอรเ์น็ต 

- แหล่งข้อมูลปฐมภมิู ( Primary Data ) ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจาํนวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอื 

 

4. การจดักระทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
การศกึษาคน้ควา้ในครัง้น้ี การจดัทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ย 
 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามจาํนวนทีต่อ้งการแลว้ ผูว้จิยัจะทาํการตรวจสอบขอ้มลู
(Editing) โดยตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถามทีก่ลุ่มตวัอยา่งทาํการตอบ แยก
แบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. ทาํการลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้นํามาลงรหสัตามที่
กาํหนดรหสัไวล้่วงหน้า 
 3. การประมวลผลขอ้มลู นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึลงในคอมพวิเตอรเ์พื่อทาํการ
ประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปูเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร ์ SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows version14 
 
              สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชส้ถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
1.1 คา่สถติริอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (อภนินัท ์จนัตะนี. 2538: 75) 

                      

                                               100×⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛=

n
fP  
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n

n

COVariance
iancevar

∑ x2

เมือ่      P      แทน รอ้ยละหรอื % (Percentage) 
                         f       แทน ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
                    n      แทน จาํนวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจาํนวนประชากร 
 

1.2  การหาคา่คะแนนเฉลีย่ (Mean) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 36) 
                                          

                                    
n
X

X ∑=  
 

         เมือ่       X     แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
                       ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                                 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตรดงัน้ี          
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 

                           S.D.    =       
( )

( )1
X-X 22

−
∑ ∑

nn
n

 

          เมือ่    S.D.    แทน คา่เบีย่งเบนมาตราฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 
                  (∑ x )2   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 

                            แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง                                                           
แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

2. สถติทิีใ่ชห้าค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า  
(α  - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) มสีตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 125 - 126) 

 

                  
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
++

×
=α  

          เมือ่     α      แทน คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
                         K       แทน จาํนวนคาํถาม 
                            แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถาม 
                                แทน คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของคาํถาม 

3. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถติทิีนํ่ามาใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
โดยสถติทิีนํ่ามาทดสอบมดีงัน้ี 

Independent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มที่
เป็นอสิระต่อกนั (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 178) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 กรณ ีดงัน้ี 
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    กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเทา่กนั (S 2

1
=S 2

2
) 

                                           

21

21

11
nn

S

XX
t

p +

−
=   

สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ n1+n2 -2  
เมือ่                 iX   แทน   คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่I ; I = 1,2 
                     pS    แทน   คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 
                      in    แทน   ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่I 
                     2

iS    แทน   คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่I ; I = 1,2 
                        
กรณทีีค่า่ความแปรปรวนของทัง้ 2 ไมเ่ทา่กนั ( SS 2

2

2

1 ≠ ) 
 

                                               

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S
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t

+

−
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สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ =  v 
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2
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S

V  

 โดย 
t แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

1X  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

2X  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

S 2

1
 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

S 2

2
 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

n2  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

n2  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
 
การทดสอบความเท่ากนัของค่าแปรปรวน k ประชากร โดยใช ้ Levene’s Test                

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2539: 148) โดยในการทดสอบสมมตฐิาน H0 : SSS k

22

2

2

1 ... ===  ของ 
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Levene’s Test จะใชส้ถติทิดสอบ F โดยการสรา้งตารางการวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบมปีจัจยั
เดยีว  (1-WAY ANOVA) แต่ใชค้า่ iijij XXY −= เป็นขอ้มลูในการสรา้ง 1-WAY ANOVA 

  
สมมตฐิานเพือ่ทดสอบ SSSSH 2

4

2

3

2

2

2

10 : ===  
 
                           :1H ม ี SSå

2

2

2 ≠  อยา่งน้อย 1 คู ่; 4,3,2,1; =≠ jji  

 

             สถติทิีใ่ชท้ดสอบ        F = 
MSE

MSTrt  
 

 
เขตปฏเิสธ H 0 จะปฏเิสธ H 0 ถา้ FF ∝−

〉 1 =ทีอ่งศาอสิระ k-1 และ n-k ตามลาํดบั 
 

 และ 
1−

=
k
SSTrtMSTrt  โดยที ่ CMSSTrt

n
T

i

i −= ∑
2

 

 
 F-test แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้
ไป โดยใชส้ตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 135) 
 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม (B) k-1 SS(T) 
1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B   

)(

)(

W

B

MS
MS

 ภายในกลุ่ม(W) n-k SS(W) 
kn

SS
MS W

W −
= )(

)(  

รวม(T) n-1 SS(T)   
 

 
โดย                                        

 
 
เมือ่       F     แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
          Df      แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุ่ม (k-1) และภายใน กลุ่ม (n-k) 
           k      แทน  จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน 

MS
MS

w

bF =
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( )

( )MS
MS

W

B=β

( )MS W

           n      แทน  จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 
        SS(B)  แทน   ผลรวมกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม (Between Sum of Squares) 
        SS(W) แทน  ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 
        MS(B)  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม  
                        (Mean Square between groups) 
        MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
                        (Mean Square within groups) 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตจิะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ เพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332 -333) 

 

                        
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+= −−

ji
kn nn

MSEtLSD 11
;2/1 α  

โดยที ่             ni ≠nj 
เมือ่ LSD   แทน  ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวรไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มที ่ 
      i และ j แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95%  
        n-k   แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม  
        MSE แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSW) 
          ni   แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
          nj   แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 
          α   แทน  คา่ความคลาดเคลื่อน 
                       

สูตรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-Forsythe ( β ) กรณีค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขยีนได ้ดงัน้ี 
 

โดย คา่                             ( ) SnMS i
iK

iW N
2

1 1 ⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
−= ∑ =  

เมือ่   β           แทน   คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
      ( )MS B     แทน   คา่ประมาณความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

                     แทน   คา่ประมาณความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิBrown-Forsythe 
        K           แทน   จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 
         n          แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
         N          แทน   ขนาดประชากร  
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         Si

2        แทน   คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการทดสอบเป็นรายคู่
เพือ่ดวูา่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนัโดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีตูรดงัน้ี 
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เมือ่  t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

             ( )MS W      แทน คา่ประมาณความปรวนแปรภายในกลุ่ม (Mean Square 

                        within group) สาํหรบั Brown-Forsythe 
   iX           แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
  jX           แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
   ni           แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
 
 n j

          แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

สถติกิารวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย เพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชห้าความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใช้
สตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 311 – 312) 
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เมือ่ 
            r      แทน      สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
            ∑ X       แทน      ผลรวมคะแนน X 
             ∑Y      แทน      ผลรวมคะแนน Y 
            ∑ 2X     แทน      ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
            ∑ 2Y      แทน      ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
            ∑ XY     แทน      ผลรวมของผลคณูระหวา่งคะแนนชุด X และชุดY 
              n      แทน      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Correlation Coefficient) มคีา่อยูร่ะหวา่ง +1 ถงึ -1 อนัจะบ่งบอก
ถงึลกัษณะของขอ้มลูวา่ตวัแปรทัง้สองตวันัน้มคีวามสมัพนัธก์นัหรอืไม ่โดยพจิารณาดงัน้ี 
 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 316) 
 

 

สาํหรบัการแปลความหมายระดบัความสมัพนัธก์าํหนด ดงัน้ี 

 

ถา้ r มคีา่ระหวา่ง 0.71 – 1.00 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
ถา้ r มคีา่ระหวา่ง 0.31 – 0.70 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
ถา้ r มคีา่ระหวา่ง 0.01 – 0.30 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 
ถา้ r มคีา่ระหวา่ง 0 แสดงวา่ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 

 

ค่า r ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

คาํอธิบาย 

คา่ r มคีา่อยู่
ระหวา่ง 

-1 ถงึ 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์ใน
ทศิทางตรงกนัขา้ม 

คา่ r มคีา่อยู่
ระหวา่ง 

0 ถงึ 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์ใน
ทศิทางในทางเดยีวกนั 

คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้ 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์ใน
ทศิทางในทางเดยีวกนัและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้ -1 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์ใน
ทศิทางตรงกนัขา้มและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

คา่ r เทา่กบั 0 แสดงว่าตวัแปรอสิระและตวัแปรตามไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั
เลย 



58 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวจิยัครัง้น้ีไดมุ้่งศกึษาการศกึษาวจิยัเรื่อง “ ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
ซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ” การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผล
ความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูท้ําการวจิยัไดท้ําการกําหนดสญัลกัษณ์ต่างๆที่ใช้ในการ
วเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

X  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
SD. แทน คา่ความเบีย่งเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

X 2  แทน คา่สถติขิองการทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Test) 
Sig แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับง่บอกระดบันยัสาํคญัของการทดสอบสมมตฐิาน 
t แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
F-prob แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ(ตาราง F-test) 
B แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิBrown-Forsythe 
p แทน คา่ความน่าจะเป็น (Probability)สาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
LSD แทน สถติจิะทาํการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่เพือ่ดวูา่มคีูใ่ดบา้ง 

ทีแ่ตกต่างกนั 
Dunnett’s T3 แทน กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 

จะทาํการทดสอบเป็นรายคูเ่พือ่ดวูา่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนั 

H 0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

H 1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การนําเสนอการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการนําเสนอขอ้มูล ผูว้จิยัได้นําเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยการแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 8 ตอน ดงัน้ี 
              ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
จาํแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
              ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนั
หอมระเหย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด   
              ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
              ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มูลปจัจยัดา้นบุคลกิภาพของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
              ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูการทดสอบสมมตฐิาน ดงัต่อไปน้ี 
              สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนั
หอมระเหยของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
             สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา สถานทีจ่ดั
จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค 
             สมมติฐานข้อท่ี 3 บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ

ผูบ้รโิภค 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
             ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของผูใ้ชน้ํ้ามนั
หอมระเหยในกรงุเทพมหานคร โดยแสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละ 
ตาราง 2 แสดงผลขอ้มลูจํานวน (ความถี่) และรอ้ยละของลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ  
     แบบสอบถาม 

ข้อมลู                จาํนวน      ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 160 40.00 
หญงิ 240 60.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

  

ข้อมลู                จาํนวน      ร้อยละ 

2. อาย ุ
20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 

 
64 
127 

 
16.00 
31.75 

40 - 49 ปี 117 29.25 
50 ปีขึน้ไป 92 23.00 

รวม 400 100.00 

3. สถานภาพการสมรสในปจัจุบนั   
โสด 189 47.25 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

139 
72 

34.75 
18.00 

รวม 400 100.00 

4. การศกึษา   
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 94 23.50 
ปรญิญาตร ี
สงูกวา่ปรญิญาตร ี

178 
128 

44.50 
32.00 

รวม 400 100.00 

5. อาชพี   
นกัเรยีน / นกัศกึษา 74 18.50 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
ธุรกจิสว่นตวั 

190 
62 
74 

47.50 
15.50 
18.50 

รวม 400 100.00 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
ไมเ่กนิ 10,000 บาท                               69             17.25 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 

           71 
           18 
           76 

      66 

           17.75 
      29.50 

           19.00 
           16.50 

รวม             400             100.00 
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 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
ทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่ง ในการศกึษาครัง้น้ีจาํนวน 385 คน จาํแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 
 เพศ ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คดิเป็นเพศหญงิ จาํนวน 240 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 60 รองลงมาเป็นเพศชาย 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40 ตามลาํดบั 
 อายุ ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 30 - 39 ปี จํานวน  
127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.75 รองลงมาคอื อายุระหว่าง 40 - 49 ปี จาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
29.25 อายุ 50 ปีขึน้ไป จาํนวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23 และ อายุ 20 - 29 ปี จาํนวน 64 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 16 ตามลาํดบั 
 สถานภาพการสมรส ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 
189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.25 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 139 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 34.75 และสถานภาพหยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จาํนวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศกึษา ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาส่วนใหญ่
ระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.5 รองลงมาสงูกว่าระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 
128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32 และตํ่ากว่าระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.5 
ตามลาํดบั 
 อาชพี ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 
190 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.5 รองลงมาอาชพีธุรกจิสว่นตวัและเป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 74 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 และอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จํานวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 
ตามลาํดบั 
 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
20,001 - 30,000 บาท เป็นจาํนวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.5 รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน 30,001 
- 40,000 บาท เป็นจาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19 รายไดต่้อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท 
จาํนวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75 รายไดต่้อเดอืนน้อยกว่า 10,000 บาท จาํนวน 69 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 17.25 และรายไดต่้อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 
ตามลาํดบั 
              ตอนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนั
หอมระเหย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา สถานทีจ่ดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด                             
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  ตาราง 3 ระดบัความคดิเหน็ดา้นผลติภณัฑ ์
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ํามนัหอมระเหย 

ระดบัความคิดเหน็ 

 S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1. ความหลากหลายของรปูแบบ      

บรรจุภณัฑ ์

 
4.39 

 

 
0.724 

 
ดมีาก 

2. การออกแบบบรรจุภณัฑม์คีวาม
สวยงามและดงึดดู 

3.79 0.600 ด ี

3.   คุณภาพของวตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติ
น้ํามนัหอมระเหย 

   4.39    0.724 ดมีาก 

4.  คุณภาพของวัสดุที่ ใช้ในการผลิต  
บรรจุภณัฑ ์

  3.79    0.600 ด ี

ด้านผลิตภณัฑโ์ดยรวม  3.93   0.650 ดี 

 
 จากตาราง 3 แสดงระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อการซือ้น้ํามนัหอมระเหย

ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นผลติภณัฑ ์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคดิเหน็ในดา้น
ผลติภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่ 3.93 โดยจาํแนกระดบัความสาํคญัดงัน้ี 

          ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดีมาก 
 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่คี่าเฉลีย่อยู่ในเกณฑร์ะดบัดมีากโดยเรยีงคะแนนจากค่าเฉลีย่คอื 

ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภณัฑแ์ละคุณภาพของวตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติน้ํามนัหอมระเหย 
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.39  

          ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่คีา่เฉลีย่อยูใ่นเกณฑร์ะดบัดโีดยเรยีงคะแนนจากค่าเฉลีย่คอื การ

ออกแบบบรรจุภณัฑม์คีวามสวยงามและดงึดดู และคุณภาพของวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติบรรจุภณัฑ ์มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.79 
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ตาราง 4 ระดบัความคดิเหน็ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ํามนัหอมระเหย 

ระดบัความคิดเหน็ 

 S.D. แปลผล 
1. น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการบาํบดัโรค 3.25 0.97 ปานกลาง 
2. น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการบาํบดั

ความเครยีด 
3.85 0.51 ด ี

3. น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการสรา้ง
บรรยากาศทีด่ ี

4.26 0.49 ดมีาก 

ด้านประโยชน์โดยรวม 3.78 0.39 ดี 

 
 จากตาราง 4 แสดงระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืก

ซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูต้อบแบบสอบถามในด้านประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคดิเหน็ในดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดย
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.78 โดยจาํแนกระดบัความสาํคญัดงัน้ี 

           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดีมาก 
 ปจัจยัดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยทีม่คี่าเฉลีย่อยู่ในเกณฑร์ะดบัดมีากคอื น้ํามนั

หอมระเหยชว่ยในการสรา้งบรรยากาศทีด่ ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.26 
           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยทีม่คี่าเฉลีย่อยู่ในเกณฑร์ะดบัดคีอื น้ํามนัหอม

ระเหยชว่ยในการบาํบดัความเครยีด มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.85 
           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัปานกลาง 
 ปจัจยัด้านประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยที่มคี่าเฉลี่ยอยู่ในเกณฑ์ระดบัปานกลางคือ 

น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการบาํบดัโรค มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.25 
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ตาราง 5 ระดบัความคดิเหน็ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํามนัหอม
ระเหย 

ระดบัความคิดเหน็ 

  S.D. แปลผล 

ด้านคณุภาพของน้ํามนัหอมระเหย    
1. กลิน่น้ํามนัหอมระเหยทีส่กดัจากธรรมชาตดิต่ีอระบบของ

รา่งกาย 
2. น้ํามนัหอมระเหยควรมอีายกุารใชง้านนานกวา่  2 ปี 
3. น้ํามนัหอมระเหยควรมใีบรบัรองคุณภาพเพือ่การนัต ี

ความปลอดภยั 

3.74 
 

2.30 
  

3.98 

0.64 
 

1.42 
  

0.91 

ด ี
 

ไมด่ ี
 
ด ี

ด้านคณุภาพโดยรวม 3.34 0.67 ปานกลาง 
 
 

 จากตาราง 5 แสดงระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
ซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคดิเหน็ในดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยโดยรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยมคีา่เฉลีย่ 3.34 โดยจาํแนกระดบัความสาํคญัดงัน้ี 

           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัด้านคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยที่มคี่าเฉลี่ยอยู่ในเกณฑ์ระดบัดโีดยมคีะแนน

คา่เฉลีย่สงูสดุคอื น้ํามนัหอมระเหยควรมใีบรบัรองคุณภาพเพือ่การนัตคีวามปลอดภยั โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.98 รองลงมาคอื กลิน่น้ํามนัหอมระเหยทีส่กดัจากธรรมชาตดิ ีต่อระบบของรา่งกาย โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.74 ตามลาํดบั 

           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัไม่ดี 
 ปจัจยัดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยทีม่คีา่เฉลีย่อยูใ่นเกณฑร์ะดบัไมด่คีอื น้ํามนัหอม

ระเหยควรมอีายกุารใชง้านนานกวา่  2 ปี โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.30 
 
 
 
 
 
 
 
 



65 

 

X

X

ตาราง 6 ระดบัความคดิเหน็ดา้นความคาดหวงัต่อน้ํามนัหอมระเหย 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ํามนัหอมระเหย 

ระดบัความคิดเหน็ 

 S.D. แปลผล 

ด้านความคาดหวงัต่อน้ํามนัหอมระเหย    
1. น้ํามนัหอมระเหยสามารถชว่ยผอ่นคลาย

ความเครยีดได ้
2. ทา่นมคีวามสขุทุกครัง้ทีไ่ดก้ลิน่น้ํามนัหอมระเหย 

4.29 
 

3.43 

0.74 
 

0.77 

ดมีาก 
 
ด ี

ด้านความคาดหวงัโดยรวม 3.85 0.60 ดี 

 
 จากตาราง 6 แสดงระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืก

ซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นความคาดหวงัต่อน้ํามนัหอมระเหย พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคดิเหน็ในดา้นความคาดหวงัต่อน้ํามนัหอมระเหยโดยรวมอยู่ในระดบัด ี
โดยมคีา่เฉลีย่ 3.85 โดยจาํแนกระดบัความสาํคญัดงัน้ี 

           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดีมาก 
 ปจัจยัด้านความคาดหวงัต่อน้ํามนัหอมระเหยที่มคี่าเฉลี่ยอยู่ในเกณฑ์ระดบัดีมากคือ 

น้ํามนัหอมระเหยสามารถชว่ยผอ่นคลายความเครยีดได ้มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.29 
           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัดา้นความคาดหวงัต่อน้ํามนัหอมระเหยทีม่คี่าเฉลีย่อยูใ่นเกณฑร์ะดบัดคีอื ท่านมี

ความสขุทุกครัง้ทีไ่ดก้ลิน่น้ํามนัหอมระเหย มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.43 
 

ตาราง 7 ระดบัความคดิเหน็ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหย 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ํามนัหอมระเหย 

ระดบัความคิดเหน็ 

 S.D. แปลผล 

ด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหย    
1. คุณภาพคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป 
2. ความเหมาะสมของราคาต่อรปูแบบและรปูลกัษณ์

บรรจุภณัฑ ์

3.10 
3.32 

1.57 
0.81 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

ด้านราคาโดยรวม 3.20 0.98  ปานกลาง 
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 จากตาราง 7 แสดงระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
ซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหย พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคดิเหน็ในดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยมคีา่เฉลีย่ 3.20 โดยจาํแนกระดบัความสาํคญัดงัน้ี 

           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัปานกลาง 
 ปจัจยัดา้นราคาน้ํามนัหอมระเหยทีม่คีา่เฉลีย่อยูใ่นเกณฑร์ะดบัปานกลางโดยเรยีงคะแนน

จากค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความเหมาะสมของราคาต่อรูปแบบและรูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์ มีค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.29 รองลงมาคอืคุณภาพคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.32ตามลาํดบั 

 
ตาราง 8 ระดบัความคดิเหน็ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่ายของน้ํามนัหอมระเหย 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํามนัหอม
ระเหย 

ระดบัความคิดเหน็ 

 S.D. แปลผล 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายของน้ํามนัหอมระเหย    
1. สถานทีใ่หเ้ลอืกซือ้มหีลากหลายชอ่งทาง 
2. พืน้ทีก่ารจดัเรยีงควรมป้ีายแสดงสรรพคุณของแต่ละกลิน่ 

3.85 
4.33 

1.10 
0.80 

ด ี
ดมีาก 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวม 4.08 0.84 ดี 

 
 จากตาราง 8 แสดงระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืก

ซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายของน้ํามนัหอมระเหย 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ค่าเฉลี่ยในด้านช่องทางการจดัจําหน่ายของน้ํามนัหอมระเหยโดย
รวมอยูใ่นระดบัด ี โดยมคีา่เฉลีย่ 4.08 โดยจาํแนกระดบัความสาํคญัดงัน้ี 

           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดีมาก 
 ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายน้ํามนัหอมระเหยทีม่คี่าเฉลีย่อยู่ในเกณฑร์ะดบัดมีาก

คอื พืน้ทีก่ารจดัเรยีงควรมป้ีายแสดงสรรพคุณของแต่ละกลิน่ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.33 
           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายน้ํามนัหอมระเหยที่มคี่าเฉลี่ยอยู่ในเกณฑร์ะดบัดคีอื 

สถานทีใ่หเ้ลอืกซือ้มหีลากหลายชอ่งทาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.85 
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ตาราง 9 ระดบัความคดิเหน็ดา้นการสง่เสรมิการตลาดของน้ํามนัหอมระเหย 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ํามนัหอมระเหย 

ระดบัความคิดเหน็ 

 S.D. แปลผล 

ด้านการส่งเสริมการตลาดของน้ํามนัหอม
ระเหย 

   

1. การแนะนําขอ้มลูของพนกังานขาย 
2. การจดัการสง่เสรมิการตลาดดว้ยการแจก      

การแถม ของสมนาคุณ 
3. การจดัการสง่เสรมิการตลาดดว้ยการลดราคา 
4. การโฆษณาผา่นสือ่ต่างๆ เชน่ สือ่โทรทศัน์ 

วทิย ุสิง่พมิพ ์

4.19 
3.85 

 
4.04 
3.62 

0.49 
0.71 

 
0.78 
1.36 

ด ี
ด ี
 
ด ี
ด ี

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.92 0.56 ดี 
 

  
 จากตาราง 9 แสดงระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืก

ซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านการส่งเสรมิการตลาดของน้ํามนัหอมระเหย 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคดิเหน็ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดของน้ํามนัหอมระเหย
โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่ 3.92  โดยจาํแนกระดบัความสาํคญัดงัน้ี 

           ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาดของน้ํามนัหอมระเหยทีม่รีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นเกณฑ์

ระดบัดโีดยมคีะแนนค่าเฉลีย่สงูสุดคอื การแนะนําขอ้มลูของพนกังานขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 
รองลงมาคอื การจดัการส่งเสรมิการตลาดดว้ยการลดราคา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 การจดัการ
สง่เสรมิการตลาดดว้ยการแจก การแถมของสมนาคุณ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 การโฆษณาผา่นสื่อ
ต่างๆ เชน่ สือ่โทรทศัน์ วทิย ุสิง่พมิพ ์มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.62 ตามลาํดบั 
 
                ตอนท่ี 3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ รปูแบบ
ในการซื้อน้ําในหอมระเหย การใหค้วามสําคญัต่อการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหย สถานทีท่ีเ่ลอืกซื้อ
น้ํามนัหอมระเหย ตราสนิคา้ของน้ํามนัหอมระเหยที่เคยใช ้กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยที่นิยมซื้อใช ้
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ต่อปี จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
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ราคาน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ในการซือ้แต่ละครัง้ และระยะเวลาทีเ่คยใชน้ํ้ามนัหอมระเหยมาแลว้ 
โดยนําเสนอในรปูแบบความถีแ่ละรอ้ยละ ดงัตาราง 

 
ตาราง 10 จาํนวนและรอ้ยละของรปูแบบในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

รปูแบบในการเลือกซ้ือ จาํนวน ร้อยละ 

ถูกใจซือ้เลยโดยไมม่กีารวางแผนมาก่อน       
มกีารศกึษาขอ้มลูผลติภณัฑม์าก่อน 

247 
69 

61.75 
 17.25 

มีความตัง้ ใจมาศึกษาข้อมูลที่หน้าร้าน
หลายๆ รา้นก่อนตดัสนิใจซือ้ 

84  21.00 

  
 จากตาราง 10 แสดงรูปแบบในการซื้อน้ํามนัหอมระเหย พบว่าปจัจุบันผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ถูกใจซือ้เลยโดยไมม่กีารวางแผนมาก่อน มจีํานวน 247 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
61.75 มคีวามตัง้ใจมาศกึษาขอ้มลูทีห่น้ารา้นหลายๆ รา้นก่อนตดัสนิใจซือ้ มจีาํนวน 84 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 21.0 และมกีารศกึษาขอ้มูลผลติภณัฑม์าก่อน มจีํานวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.25 
ตามลาํดบั 

 
ตาราง 11 จาํนวนและรอ้ยละของเรือ่งทีใ่หค้วามสาํคญัในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

เร่ืองท่ีให้ความสาํคญัมากท่ีสดุ จาํนวน ร้อยละ 
ตรายีห่อ้สนิคา้ 
กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย 
ราคาทีต่อ้งจา่ย 
การบรกิารของพนกังาน 
รปูแบบบรรจุภณัฑ ์

47 
180 
88 
30 
55 

11.75 
45.00 
22.00 
7.45 
13.80 

   
 จากตาราง 11 แสดงเรือ่งทีใ่หค้วามสาํคญัในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย พบวา่ปจัจุบนั

ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใหค้วามสาํคญักบักลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย มจีาํนวน 180 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 45.00 รองลงมา คอื ราคาทีต่อ้งจ่าย มจีาํนวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 รปูแบบบรรจุ
ภณัฑ ์มจีาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.80 ตรายีห่อ้สนิคา้ มจีาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 
และการบรกิารของพนกังาน มจีาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.45 ตามลาํดบั 
 



69 

 

ตาราง 12 จาํนวนและรอ้ยละของสถานทีท่ีเ่ลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

สถานท่ี จาํนวน ร้อยละ 
ตลาดนดัสวนจตุจกัร 
ห้า งสรรพสินค้า  เช่น  สยามพารากอน  
เซน็ทรลั เดอะมอลล ์โรบนิสนั พาตา้ เป็นตน้ 
โมเดริน์เทรด เชน่ โลตสั บิก๊ซ ีคารฟู์ เป็นตน้ 
งานแสดงสินค้า เช่น งาน Health&Beauty 
งาน Spa งาน Big&Bih เป็นตน้ 

82 
234 

 
14 
70 

20.50 
58.50 

 
3.50 
17.50 

   
 จากตาราง 12 แสดงสถานที่ที่เลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหย พบว่าปจัจุบนัผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อน้ํามนัหอมระเหยที่หา้งสรรพสนิคา้ เช่น สยามพารากอน เซน็ทรลั 
เดอะมอลล ์โรบนิสนั พาตา้ เป็นตน้ มจีาํนวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.50 รองลงมา ตลาดนดัสวน
จตุจกัร มจีาํนวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 งานแสดงสนิคา้ เช่น งาน Health&Beauty งาน Spa 
งาน Big & Bih เป็นตน้ มจีาํนวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 และโมเดริน์เทรด เช่น โลตสั บิก๊ซ ี
คารฟู์ เป็นตน้ มจีาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามลาํดบั 

ตาราง 13 จาํนวนและรอ้ยละของบุคคลทีม่อีทิธพิลในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุ จาํนวน ร้อยละ 
ตนเอง 
ญาต/ิพีน้่อง 
คนรกั/แฟน 
เพือ่น 
พนกังานขาย 

263 
23 
40 
17 
57 

65.75 
5.75 
10.00 
4.25 
14.25 

  
 จากตาราง 13 แสดงบุคคลทีอ่ทิธพิลต่อการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยมากทีสุ่ด พบว่า
ตนเอง เป็นผูม้อีทิธพิลต่อผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด มจีํานวน 263 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.75
รองลงมาเป็นพนกังานขาย มจีาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 คนรกั/แฟน มจีาํนวน 40 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 10.00 ญาต/ิพีน้่อง มจีาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 และเพื่อน มจีาํนวน 17 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 4.25 ตามลาํดบั 
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ตาราง 14 จาํนวนและรอ้ยละของตราสนิคา้น้ํามนัหอมระเหยทีเ่คยซือ้ใช ้
 

ตราสินค้าท่ีเคยซ้ือใช้ จาํนวน ร้อยละ 
Harnn 
Tarnn 
Mt.Sapola 
Akaliko 
Prann 
Panpuri 
อื่นๆ เชน่ Donna Chang Maya-Gaya Artiscent 

198 
40 

    40 
    44 
    20 

29 
29 

49.50 
     10.00 

10.00 
11.00 
5.00 
7.25 
7.25 

  

  

 จากตาราง 14 แสดงตราสนิคา้ของน้ํามนัหอมระเหยที่ผูต้อบแบบสอบถามเคยซื้อใช ้
พบว่าปจัจุบนัผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เคยซือ้ใชต้ราสนิคา้ Harnn มากทีสุ่ด มจีาํนวน 198 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 49.50 รองลงมา คอื Akaliko มจีํานวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 Tarnn และ 
Mt.Sapola มจีาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 Panpuri และตราสนิคา้อื่นๆ เช่น Donna Chang  
Maya-Gaya  Artiscent  มจีาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 และ Prann มจีาํนวน 20 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 5.00 ตามลาํดบั    

ตาราง 15 จาํนวนและรอ้ยละของกลิน่น้ํามนัหอมระเหยทีนิ่ยมซือ้ใชเ้ป็นประจาํ 
 

กล่ินน้ํามนัหอมระเหยท่ีนิยมซ้ือใช้ จาํนวน ร้อยละ 
กลิน่ตะไคร ้(Lemongrass) 
กลิน่เปปเปอรม์ิน้ท ์(Peppermint) 
กลิน่สม้ (Orange Sweet) 
กลิน่ดอกกระดงังา (Ylang Ylang) 
กลิน่ดอกลลีาวด ี(Frangipani) 
อื่นๆ เชน่ ลาเวนเดอร ์(Lavender) 

  120 
73 
29 
60 
40 
78 

30.00 
18.25 
7.25 
15.00 
10.00 
19.50 

   
 จากตาราง 15 แสดงกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยทีผู่ต้อบแบบสอบถามนิยมซื้อใชเ้ป็น

ประจํา พบว่าปจัจุบันผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อน้ํามนัหอมระเหยกลิ่นกลิ่นตะไคร ้
(Lemongrass) มากทีสุ่ด มจีาํนวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 รองลงมา คอื อื่นๆ โดยผูต้อบ
แบบสอบถามระบุกลิน่ คอื ลาเวนเดอร ์(Lavender) มจีาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 กลิน่เปป
เปอรม์ิน้ท ์(Peppermint) มจีาํนวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 กลิน่ดอกกระดงังา (Ylang Ylang) 



71 

 

X

มจีาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 กลิน่ดอกลลีาวด ี(Frangipani) มจีํานวน 40 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 10.00 และกลิน่สม้ (Orange Sweet) มจีาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 16 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตราฐานของพฤตกิรรมการเลอืกซือ้  
     น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํามนัหอมระเหย Min Max  S.D. 
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืน 
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (กลิน่) 

1 
1 

3 
3 

1.27 
1.47 

0.45 
0.50 

ราคาเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 200 1,000 501 197.98 
ระยะเวลาทีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยมาแลว้(เดอืน) 3 60 25.37 14.11 

  
 จากตาราง 16 ในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ 
 ความถี่ในการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคตํ่าสุด 1 ครัง้ต่อเดอืน สงูสุด 3 ครัง้ต่อ
เดอืน โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 1 ครัง้ต่อเดอืน 

         จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ของผูบ้รโิภค ซือ้น้อยทีสุ่ด 1 กลิน่ต่อครัง้ ซือ้มากทีสุ่ด 3 กลิน่ต่อ
ครัง้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2 กลิน่ต่อครัง้ 
 ราคาน้ํามนัหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ซื้อตํ่าสุด 200 บาทต่อครัง้ ซื้อมากสุด 
1,000บาทต่อครัง้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 501 บาทต่อครัง้ 
 ระยะเวลาทีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยมาแลว้ของผูบ้รโิภคเป็นจาํนวนเดอืน ใชม้าแลว้น้อยทีสุ่ด
เป็นเวลา 3 เดอืน ใชม้าแลว้นานทีสุ่ด 60 เดอืน (หรอื 5 ปี) โดยทีค่่าเฉลีย่เท่ากบั 25.37 เดอืน (หรอื
ประมาณ 2 ปี 11 เดอืน) 
 
ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูปจัจยัดา้นบุคลกิภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตราฐานของปจัจยัทางดา้นบุคลกิภาพทีม่ผีลต่อการ  
     เลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ปัจจยัด้านบคุลิกภาพท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการเลือกซ้ือน้ํามนัหอมระเหย 

X  S.D. บคุลิกภาพ 

ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น 
เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ 
มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง 
รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ย 
ตอ้งการความโดดเดน่ในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย 

3.07 
3.40 
4.12 
3.57 
3.65 

1.20 
0.73 
0.70 
1.36 
1.05 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ดา้นซา้ย 
ดา้นซา้ย 
ดา้นซา้ย 

รวม 3.53 0.75 ด้านซ้าย 

  
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปจัจยัด้านบุคลิกภาพของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จากผูต้อบแบบสอบถาม 400 คน พบวา่ ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพโดยรวมอยูใ่นระดบั
ด ีโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.53 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

 ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพอยูใ่นระดบัด ีในขอ้ มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ใน
ตนเอง รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย และต้องการความโดดเด่นในสงัคม – 
ตอ้งการความเรยีบงา่ย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.12, 3.57 และ 3.65 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพอยูใ่นระดบัปานกลาง ในขอ้ ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น และ
เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.07 และ 3.40 ตามลาํดบั 

 
               ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูการทดสอบสมมตฐิาน 
            การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะหข์อ้มลูตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
               สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
การสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 พฤตกิรรมการเลอืกซือ้จะวเิคราะห ์ดา้น คอื 
1.  จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) 
2. จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 
3. ราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 
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เพศ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคมีเพศแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 = ผูบ้รโิภคมเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยไมแ่ตกต่างกนั 
 = ผูบ้รโิภคมเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์่าสถติกิารทดสอบ Independent Sample t-test ระดบั

ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0 ) กต่็อเมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคี่าน้อย
กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงยงัตารางดงัต่อไปน้ี 

 
ตาราง 18 แสดงความแปรปรวนว่ามคีวามแปรปรวนหรอืไม ่ในการทดสอบสมมตฐิาน ในดา้นเพศ  
     กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

พฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอมระเหย 
     Levene’s Test of Equality of Variance 

F Sig 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนั     
หอมระเหย 

21.61 0.000 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้(กลิน่ต่อครัง้) 0.073 0.788 
ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 

15.86 0.000 

 
 จากตาราง18 ผลการทดสอบความแปรปรวน ของการทดสอบสถิติ  Independent 

Sample t-test สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
1. จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 แสดงวา่มคีา่ความแปรปรวนไมเ่ทา่กนั อยา่งมคีา่นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
2. จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ มคี่า Sig เท่ากบั 0.788 ซึง่

มากกวา่ 0.05 แสดงวา่มคีา่ความแปรปรวนเทา่กนั อยา่งมคีา่นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
3. ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 แสดงวา่มคีา่ความแปรปรวนไมเ่ทา่กนั อยา่งมคีา่นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 
 
 

H 0

H 1
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย  
     จาํแนกตามเพศ  
 

พฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอม
ระเหย 

เพศ 
t-test for Equality of means 

X  S.D. t df Sig 
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้
น้ํามนัหอมระเหย 

ชาย 
หญงิ 

1.34 
1.23 

0.47 
0.42 

2.54 315.55 0.01 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้         
(กลิน่ต่อครัง้) 

ชาย 
หญงิ 

1.61 
1.38 

0.49 
0.49 

4.51 398 0.00 

ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้
โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 

ชาย 
หญงิ 

475.63 
517.92 

147.72 
224.05 

-2.27 397.96 0.02 

 
 จากตาราง 19 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอม

ระเหยทีจ่าํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-test สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
1. จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย มคี่า Probability (p) เท่ากบั 0.01 

ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H 1
) และปฏเิสธสมมุตฐิานหลกั (H 0

) หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคมเีพศแตกต่างกนั มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

2. จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ มคี่า Probability (p) เท่ากบั 
0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H 1

) และปฏเิสธสมมุตฐิานหลกั (H 0
) 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคมเีพศแตกต่างกนั มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

3. ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มคี่า Probability (p) เท่ากบั 0.02 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H 1

) และปฏเิสธสมมุตฐิานหลกั (H 0
) หมายความ

ว่า ผูบ้รโิภคมเีพศแตกต่างกนั มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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อาย ุ

สมมติฐานท่ี 1.2 อายท่ีุแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอมระเหยแตกต่าง
กนั 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งัน้ี 

 = ผูบ้รโิภคมอีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยไมแ่ตกต่างกนั 
 = ผูบ้รโิภคมอีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั 

 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยกบัอาย ุ
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย Levene Statistic df1 df2 Sig 
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 17.03** 3 396 0.00 
จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 5.98* 3 396 0.01 
ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาท
ต่อครัง้) 

17.82** 3 396 0.00 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 จากตาราง 20 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามอาย ุอธบิายไดด้งัน้ี 
    จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหย จากการทดสอบค่าความแปรปรวน 
พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-
Forsythe 

 จํานวนกลิ่นของน้ํามันหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความ
แปรปรวน พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.01 ซึง่น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ 
Brown-Forsythe 

 ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความแปรปรวน 
พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-
Forsythe 

 
 
 

H 1

H 0
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดย  
     จาํแนกตามอาย ุ
 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

 จากตาราง 21 ผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยโดยจําแนกตาม
อาย ุโดยใชส้ถติกิารทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 21 

 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนั
หอมระเหยแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 22 

 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 23 

 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนั
หอมระเหย 

Brown-Forsythe 
 

11.22 3 302.52 0.00 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้          
(กลิน่ต่อครัง้) 

Brown-Forsythe 
 

6.18 3 363.01 0.00 

ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 

Brown-Forsythe 
 

6.36 3 310.52 0.00 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของอายุทีแ่ตกต่างกนักบัจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ   
     เดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

อายขุองผูต้อบ
แบบสอบถาม 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอม

ระเหย 20
-2

9 
ปี 

30
-3

9 
ปี 

40
-4

9 
ปี 

50
 ปี
ขึน้

ไป
 

X  1.55 1.24 1.26 1.14 

20-29 ปี 1.55  
.311** 
(0.000) 

.282** 
(0.000) 

.406** 
(0.000) 

30-39 ปี 1.24   
-.029 

(0.606) 
.095 

(0.111) 

40-49 ปี 1.26    
.124* 

(0.042) 
50 ปีขึน้ไป 1.14     

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตารางที่ 22 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีายุ 20-29 ปี กบัผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่อีาย ุ30-39 ปี มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ทีซ่ือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ
20-29 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อต่อเดอืน มากกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 30-39 ปี โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่จํานวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน
เทา่กบั 0.31 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 20-29 ปี กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 40-49 ปี มรีะดบั
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อเดือน แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ20-29 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหยดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 40-49 ปี 
โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.29 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 20-29 ปี กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 50 ปีขึน้ไป มี
ระดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ20-29 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
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หอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 50 ปีขึน้ไป 
โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.41 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 40-49 ปี กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 50 ปีขึน้ไป มี
ระดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ40-49 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 50 ปีขึน้ไป 
โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.12 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องอายทุีแ่ตกต่างกนักบัจาํนวนกลิน่ของน้ํามนั   
     หอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 

อายขุองผูต้อบ
แบบสอบถาม 

จาํนวนกลิน่ของน้ํามนั
หอมระเหยโดยเฉลีย่ที่

ซือ้ต่อครัง้ 20
-2

9 
ปี 

30
-3

9 
ปี 

40
-4

9 
ปี 

50
 ปี
ขึน้

ไป
 

X  1.69 1.47 1.44 1.35 

20-29 ปี 1.69  
.215* 

(0.024) 
.243** 
(0.008) 

.340** 
(0.000) 

30-39 ปี 1.47   
.028 

(0.998) 
.125 

(0.355) 

40-49 ปี 1.44    
.097 

(0.663) 
50 ปีขึน้ไป 1.35     

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตารางที่ 23 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีายุ 20-29 ปี กบัผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่อีาย ุ30-39 ปี มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ทีซ่ือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ
20-29 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ต่อครัง้ มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ30-39 ปี โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.22 
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 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 20-29 ปี กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 40-49 ปี มรีะดบั
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อเดือน แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ20-29 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่อีาย ุ40-49 ปี โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.25 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 20-29 ปี กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 50 ปีขึน้ไป มี
ระดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 20-29 ปี มี
พฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อเดือน มากกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มอีายุ 50 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อเดอืน
เทา่กบั 0.34 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องอายทุีแ่ตกต่างกนักบัราคาของน้ํามนัหอม  
     ระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 

อายขุองผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ดา้นราคาของน้ํามนัหอม
ระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อ

ครัง้ 20
-2

9 
ปี 

30
-3

9 
ปี 

40
-4

9 
ปี 

50
 ปี
ขึน้

ไป
 

X  481.25 511.02 549.57 439.13 

20-29 ปี 481.25  
-29.774 
(0.928) 

-68.323 
(0.142) 

42.120 
(0.476) 

30-39 ปี 511.02   
-38.549 
(0.680) 

71.893* 
(0.014) 

40-49 ปี 549.57    
110.442** 
(0.000) 

50 ปีขึน้ไป 439.13     

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตารางที่ 24 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีายุ 30-39 ปี กบัผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่อีายุ 50 ปีขึน้ไป มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนั
หอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผูต้อบ
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แบบสอบถามทีม่อีาย ุ30-39 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
ระเหยโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มอีายุ 50 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 71.89 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 40-49 ปี กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 50 ปีขึน้ไป มี
ระดบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
แตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 40-49 ปี มี
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยด้านจํานวนกลิ่นของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ 
มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 50 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ต่อเดอืนเทา่กบั 110.44 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สถานภาพการสมรส 
               สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
        =  ผูบ้รโิภคมสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยไมแ่ตกต่างกนั 

 =  ผูบ้รโิภคมสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยแตกต่างกนั 

 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยกบั  
      สถานภาพการสมรส 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย Levene Statistic df1 df2 Sig 
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนั
หอมระเหย 

111.98** 3 397 0.00 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้        
(กลิน่ต่อครัง้) 

186.23* 3 397 0.00 

ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 

16.204** 3 397 0.00 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

H 1

H 0
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 จากตาราง 25 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามสถานภาพการสมรส อธบิายไดด้งัน้ี 
 จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหย จากการทดสอบค่าความแปรปรวน 
พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-
Forsythe 

 จํานวนกลิ่นของน้ํามันหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความ
แปรปรวน พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.01 ซึง่น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ 
Brown-Forsythe 

 ราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความแปรปรวน 
พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-
Forsythe 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดย  
     จาํแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

 จากตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยโดยจําแนกตาม
อาย ุโดยใชส้ถติกิารทดสอบ Brown-Forsythe  สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 26 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนั
หอมระเหย 

Brown-Forsythe 
 

15.989 2 382.992 0.00 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) Brown-Forsythe 43.584 2 379.840 0.00 
ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ 
(บาทต่อครัง้) 

Brown-Forsythe 
 

10.415 2 364.184 0.00 
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 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
เลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ช้
วธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัแสดงใน 
ตาราง 27 

 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมสีถานภาพการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 28 

 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องอายทุีแ่ตกต่างกนักบัจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ   
     เดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

สถานภาพการสมรสของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนั

หอมระเหย 

โส
ด 

สม
รส

/อ
ยู่

ดว้
ยก

นั 

หย
า่ร
า้ง

/
หม

า้ย
/

แย
กก

นัอ
ยู ่

X  1.35 1.29 1.04 

โสด 1.35  
.061 

(0.556) 
.308** 
(0.000) 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 1.29   
.246** 
(0.000) 

หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 1.04    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

  
 จากตารางที่ 27 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพโสด กบัผูต้อบ

แบบสอบถามทีม่สีถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มรีะดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย 
ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ื้อต่อเดอืน แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดย
ผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพโสด มพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยด้านจํานวนครัง้โดย
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เฉลี่ยที่ซื้อต่อเดอืน มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มสีถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ โดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.31 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส /อยู่ด้วยกัน กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มรีะดบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้
โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ต่อเดอืน น้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.25 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องสถานภาพการสมรสทีแ่ตกต่างกนักบัจาํนวน  
     กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 

สถานภาพการสมรสของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํนวนกลิน่ของ
น้ํามนัหอมระเหยโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

โส
ด 

สม
รส

/อ
ยู่

ดว้
ยก

นั 

หย
า่ร
า้ง

/
หม

า้ย
/

แย
กก

นัอ
ยู ่

X  1.50 1.64 1.07 

โสด 1.50  
-.143* 

(0.028) 
.428** 

(0.000) 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 1.64   
.571** 

(0.000) 
หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 1.07    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตารางที่ 28 แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพโสด กบัผูต้อบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีระดบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้าน
จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพโสด มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวน
กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย น้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั โดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ เทา่กบั 0.14 
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 ผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพโสด กบัผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพหย่ารา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย 
แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพโสด มี
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยด้านจํานวนกลิ่นของน้ํามนัหอมระเหย มากกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มสีถานภาพหย่าร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยจํานวนครัง้โดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.43 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส /อยู่ด้วยกัน กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มรีะดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่
ของน้ํามนัหอมระเหย แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามที่
มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
ระเหย มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.57 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องสถานภาพการสมรสทีแ่ตกต่างกนักบัราคา  
     ของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 

สถานภาพการสมรสของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 

ราคาของน้ํามนัหอม
ระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่

ต่อครัง้ 

โส
ด 

สม
รส

/อ
ยู่

ดว้
ยก

นั 

หย
า่ร
า้ง

/
หม

า้ย
/

แย
กก

นัอ
ยู ่

X  515.08 524.46 418.75 

โสด 515.08  
-9.381 
(0.970) 

96.329** 
(0.000) 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 524.46   
105.710** 

(0.000) 
หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 418.75    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตารางที่29 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มสีถานภาพโสด กบัผู้ตอบ

แบบสอบถามทีม่สีถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มรีะดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย 
ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดย
ผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพโสด มพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยด้านจํานวนกลิน่ของ
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น้ํามนัหอมระเหย มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ โดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 96.33 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส /อยู่ด้วยกัน กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มรีะดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่
ของน้ํามนัหอมระเหย แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามที่
มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
ระเหย มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 105.71 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การศึกษา 
                สมมติฐานท่ี 1.4 การศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ํามนั
หอมระเหยแตกต่างกนั 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
       =  ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยไม่
แตกต่างกนั 

 =  ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย
แตกต่างกนั 

 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยกบั  
     การศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย Levene Statistic df1 df2 Sig 
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนั
หอมระเหย 

254.529** 2 397 0.00 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 83.174** 2 397 0.00 
ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 

75.691** 2 397 0.00 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 
 

H 1

H 0
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 จากตาราง 30 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามการศกึษา อธบิายไดด้งัน้ี 
 จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหย จากการทดสอบค่าความแปรปรวน 
พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-
Forsythe 

 จํานวนกลิ่นของน้ํามันหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความ
แปรปรวน พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ 
Brown-Forsythe 

ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความแปรปรวน พบว่า มี
ความแปรปรวน โดยมคีา่ Sig. 0.00 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-Forsythe 

ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดย  
    จาํแนกตามการศกึษา 
 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยโดยจําแนกตาม
การศกึษา โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Brown-Forsythe  สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมกีารศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอม
ระเหยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 31 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนั
หอมระเหย 

Brown-Forsythe 
 

31.988 2 251.747 0.00 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 
Brown-Forsythe 

 
65.535 2 317.046 0.00 

ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ 
(บาทต่อครัง้) 

Brown-Forsythe 
 

28.853 2 176.166 0.00 
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 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมกีารศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 32 

 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมกีารศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอม
ระเหยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 33 
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัจาํนวนครัง้โดย  
     เฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

ระดบัการศกึษาของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนั

หอมระเหย 

ตํ่า
กว

า่
ปร

ญิ
ญ
าต
ร ี

ปร
ญิ
ญ
าต
ร ี

สงู
กว

า่
ปร

ญิ
ญ
าต
ร ี

X  1.47 1.34 1.04 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 1.47  
.131 

(0.110) 
.429** 
(0.000) 

ปรญิญาตร ี 1.34   
.298** 
(0.000) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 1.04    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

  
 จากตารางที ่32 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัตํ่ากว่าปรญิญา

ตร ีกบัผูต้อบแบบสอบถามที่มกีารศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีมรีะดบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนั
หอมระเหย ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อเดอืน มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัสูง
กวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.43 
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 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษา
ระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีมรีะดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ
ต่อเดอืน แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษา
ระดบัปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อเดือน 
มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่จํานวน
ครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.30 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัจาํนวนกลิน่ของ  
     น้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 

ระดบัการศกึษาของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

จาํนวนกลิน่ของ
น้ํามนัหอมระเหยโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

ตํ่า
กว

า่
ปร

ญิ
ญ
าต
ร ี

ปร
ญิ
ญ
าต
ร ี

สงู
กว

า่
ปร

ญิ
ญ
าต
ร ี

X  1.68 1.62 1.11 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 1.68  
.063 

(0.657) 
.571** 
(0.000) 

ปรญิญาตร ี 1.62   
.509** 
(0.000) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 1.11    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตารางที ่33 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัตํ่ากว่าปรญิญา

ตร ีกบัผูต้อบแบบสอบถามที่มกีารศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีมรีะดบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนั
หอมระเหย ด้านจํานวนกลิ่นของน้ํามันหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ แตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยด้านจํานวนกลิ่นของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้
มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่จํานวน
ครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.57 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษา
ระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีมรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
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ระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยดา้นจํานวนกลิน่
ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยทีซ่ือ้ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัสงูกว่า
ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.51 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 34 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัราคาของน้ํามนั  
     หอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 

ระดบัการศกึษาของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ราคาของน้ํามนัหอม
ระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่

ต่อครัง้ 
ตํ่า
กว

า่
ปร

ญิ
ญ
าต
ร ี

ปร
ญิ
ญ
าต
ร ี

สงู
กว

า่
ปร

ญิ
ญ
าต
ร ี

X  593.62 524.72 400.00 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 593.72  
68.898 
(0.078) 

193.617** 
(0.000) 

ปรญิญาตร ี 524.72   
124.719** 
(0.000) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 400.00    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตารางที ่34 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัตํ่ากว่าปรญิญา

ตร ีกบัผูต้อบแบบสอบถามที่มกีารศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีมรีะดบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนั
หอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการ
ซื้อน้ํามันหอมระเหยด้านราคาของน้ํามันหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้มากกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ที่
ซือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 193.62 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษา
ระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีมรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหย
ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่
มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่



90 

 

ซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่กีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่าง
ของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 124.72 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

อาชีพ 

สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอมระเหย
แตกต่างกนั 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
        = ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยไม่
แตกต่างกนั 

 = ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยแตกต่าง
กนั 
 
ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยกบัอาชพี 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย 

Levene Statistic df1 df2 Sig 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้
น้ํามนัหอมระเหย 

78.160** 3 396 0.00 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่
ต่อครัง้) 

91.584** 3 396 0.00 

ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้
โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 

19.622** 3 396 0.00 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 35 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรม

การเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามอาชพี อธบิายไดด้งัน้ี 
 จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหย จากการทดสอบค่าความแปรปรวน 
พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-
Forsythe 

H 1

H 0
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 จํานวนกลิ่นของน้ํามันหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความ
แปรปรวน พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ 
Brown-Forsythe 

 ราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความแปรปรวน 
พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-
Forsythe 

ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดย  
     จาํแนกตามอาชพี 
 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
  
 จากตาราง 36 ผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยโดยจําแนกตาม

การศกึษา โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Brown-Forsythe  สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคมอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 36 

 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนั
หอมระเหยแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 37 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้
น้ํามนัหอมระเหย 

Brown-Forsythe 
 

13.104 3 236.317 0.00 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อ
ครัง้) 

Brown-Forsythe 
 

35.380 3 279.081 0.00 

ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 

Brown-Forsythe 
 

7.971 3 218.856 0.00 



92 

 

 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคมอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 38 

 
ตาราง 37 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัจาํนวนครัง้โดย  
     เฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

อาชพีของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

จาํนวนครัง้โดย
เฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้
น้ํามนัหอมระเหย นกั

เร
ยีน

/
นกั

ศกึ
ษา

 

พน
กัง
าน

บร
ษิทั

เอ
กช

น 

ขา้
รา
ชก

าร
/

รฐั
วสิ
าห

กจิ
 

ธุร
กจิ

สว่
นต

วั 

X  1.46 1.31 1.23 1.04 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 1.46  
.154 

(0.132) 
.234* 

(0.031) 
.419** 
(0.000) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 1.31   
.079 

(0.802) 
.265** 
(0.000) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 1.23    
.185* 

(0.024) 

ธุรกจิสว่นตวั   1.04    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตารางที ่37 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กบั

ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มรีะดบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย 
ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อน้ํามนัหอมระเหย แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อน้ํามนัหอมระเหย มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มี
อาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อเดอืนเท่ากบั 
0.23 
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 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ื้อน้ํามนั
หอมระเหย แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพี
นักเรยีน/นักศึกษา มพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ซื้อ
น้ํามนัหอมระเหย มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ย
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.42 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนกบัผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชพี
ธุรกจิส่วนตวั มรีะดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนทีซ่ื้อ
น้ํามนัหอมระเหย แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน
ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.27 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพี
ธุรกจิส่วนตวั มรีะดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนทีซ่ื้อ
น้ํามนัหอมระเหย แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
อาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน
ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.19 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัจาํนวนกลิน่ของ  
     น้ํามนัหอมระเหย 

อาชพีของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ดา้นจาํนวนกลิน่ของ
น้ํามนัหอมระเหยโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ นกั

เร
ยีน

/
นกั

ศกึ
ษา

 

พน
กัง
าน

บร
ษิทั

เอ
กช

น 

ขา้
รา
ชก

าร
/

รฐั
วสิ
าห

กจิ
 

ธุร
กจิ

สว่
นต

วั 

X  1.73 1.46 1.68 1.07 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 1.73  
-.272 

(0.000) 
.052 

(0.986) 
.662** 
(0.000) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 1.46   
-.220* 
(0.013) 

.390** 
(0.000) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 1.68    
.610** 
(0.000) 

ธุรกจิสว่นตวั   1.07    

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 จากตารางที ่38 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กบั
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิสว่นตวั มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวน
กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพนักเรียน/นักศึกษา มพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยด้าน
จํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิ
สว่นตวั โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.66 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาชพี
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
ระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  โดยผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่
ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อต่อครัง้ น้อยกว่ากว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.22 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนกบัผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชพี
ธุรกจิสว่นตวั มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
ระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.39 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพี
ธุรกจิสว่นตวั มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
อาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
ระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.61 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัราคาของน้ํามนั  
     หอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 

อาชพีของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ราคาของน้ํามนั
หอมระเหยทีซ่ือ้
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

นกั
เร
ยีน

/น
กัศ

กึษ
า 

พน
กัง
าน

บร
ษิทั

เอ
กช

น 

ขา้
รา
ชก

าร
/

รฐั
วสิ
าห

กจิ
 

ธุร
กจิ

สว่
นต

วั 

X  551.35 518.42 493.55 412.16 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 551.35  
32.930 
(0.897) 

57.803 
(0.515) 

139.189** 
(0.000) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 518.42   
24.873 
(0.916) 

106.259** 
(0.000) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 493.55    
81.386** 
(0.000) 

ธุรกจิสว่นตวั 412.16    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตารางที ่39 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กบั

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิสว่นตวั มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของ
น้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพนักเรยีน/นักศึกษา มพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยราคาของ
น้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั โดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่ราคาทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 139.19 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพี
ธุรกจิส่วนตวั มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่
ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่ราคาทีซ่ือ้ต่อ
เดอืนเทา่กบั 106.26 
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 ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิกบัผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาชพี
ธุรกจิส่วนตวั มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพี
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ราคาทีซ่ือ้
ต่อเดอืนเทา่กบั 81.39 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

                สมมติฐานท่ี 1.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
        =  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยไมแ่ตกต่างกนั 

 =  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยแตกต่างกนั 

 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยกบัรายได ้ 
     เฉลีย่ต่อเดอืน 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย 

Levene Statistic df1 df2 Sig 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้
น้ํามนัหอมระเหย 

15.333** 4 349.220 0.00 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ 
(กลิน่ต่อครัง้) 

12.081** 4 395 0.00 

ราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่
ซือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 

23.843** 4 395 0.00 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 

H 1

H 0
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 จากตาราง 40 การทดสอบความแปรปรวนในการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน อธบิายไดด้งัน้ี 
 จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหย จากการทดสอบค่าความแปรปรวน 
พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-
Forsythe 

 จํานวนกลิ่นของน้ํามันหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความ
แปรปรวน พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ 
Brown-Forsythe 

 ราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ จากการทดสอบค่าความแปรปรวน 
พบว่า มคีวามแปรปรวน โดยมคี่า Sig. 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ดงันัน้จงึใชก้ารทดสอบ Brown-
Forsythe 

ตาราง 41 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดย  
     จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

 จากตาราง 41 ผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยโดยจําแนกตาม
การศกึษา โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Brown-Forsythe  สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 40 

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีเ่ลอืกซือ้
น้ํามนัหอมระเหย 

Brown-Forsythe 
 

6.683 4 349.220 0.00 

จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อ
ครัง้) 

Brown-Forsythe 
 

6.957 4 370.503 0.00 

ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 

Brown-Forsythe 
 

16.016 4 247.099 0.00 
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 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
เลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ช้
วธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัแสดงใน 
ตาราง 42 

 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1

) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั ( H 0

 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่เป็นการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 42 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ตาราง 42 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัจํานวนครัง้โดย
เฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

รายไดข้องผูต้อบ
แบบสอบถาม 

จาํนวนครัง้โดย
เฉลีย่ต่อเดอืน
ทีซ่ือ้น้ํามนั
หอมระเหย 

ไม
เ่ก
นิ 

10
,0

00
 บ
าท

 

10
,0

01
–2

0,
00

0บ
าท

 

20
,0

01
–3

0,
00

0บ
าท

 

30
,0

01
–4

0,
00

0บ
าท

 

40
,0

01
 บ
าท

ขึน้
ไป

 

X  1.49 1.17 1.26 11.29 11.15 

ไมเ่กนิ 10,000 บาท 1.49 
 .324** 

(0.000) 
.230* 

(0.020) 
.203 

(0.136) 
.341** 
(0.000) 

10,001–20,000 บาท 1.17 
 

 
-.094 

(0.726) 
-.120 

(0.619) 
.017 

(1.000) 

20,001–30,000 บาท 1.26 
 

  
-0.27. 
(1.000) 

  .111 
(0.494) 

30,001–40,000 บาท     11.29   
   .138 

     (0.425) 

40,001 บาทขึน้ไป      11.15    

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 จากตารางที ่42 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดไ้มเ่กนิ 10,000 บาท กบั
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได1้0,001–20,000 บาท มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้น
จํานวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดไ้มเ่กนิ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย
ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได้
10,001–20,000 บาท โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.32 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่มรีายได้ไม่เกิน 10,000 บาท กบัผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้
20,001–30,000 บาท มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน
ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยผูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่รีายไดไ้มเ่กนิ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหย
ทีด่า้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้ 20,001–30,000 บาท โดยมผีลต่าง
ของคา่เฉลีย่จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.23 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่มรีายได้ไม่เกิน 10,000 บาท กบัผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได ้
40,000 บาทขึน้ไป มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนที่
ซือ้น้ํามนัหอมระเหย แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามที่
มรีายไดไ้ม่เกนิ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหย
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้ 40,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืนเทา่กบั 0.34 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 43 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัจาํนวนกลิน่ของ  
     น้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 

รายไดข้องผูต้อบ
แบบสอบถาม 

จาํนวนกลิน่ของ
น้ํามนัหอม

ระเหยโดยเฉลีย่
ทีซ่ือ้ต่อครัง้ ไม

เ่ก
นิ 

10
,0

00
 

บา
ท 

10
,0

01
–2

0,
00

0
บา

ท 

20
,0

01
–3

0,
00

0
บา

ท 

30
,0

01
–4

0,
00

0 
บา

ท 

40
,0

01
 บ
าท

ขึน้
ไป

 

X  1.68 1.45 1.43 1.54 1.26 

ไมเ่กนิ 10,000 บาท 1.68 
 .230 

(0.055) 
.249** 
(0.008) 

.142 
(0.600) 

.424** 
(0.000) 

10,001 – 20,000 บาท 1.45 
 

 
.019 

(1.000) 
-.089 

(0.968) 
.193 

(0.162) 

20,001 – 30,000 บาท 1.43 
 

  
-0.107 
(0.818) 

.175 
(0.139) 

30,001 – 40,000 บาท 1.54   
   .282** 
(0.007) 

40,001 บาทขึน้ไป 1.26    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตารางที ่43 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดไ้มเ่กนิ 10,000 บาท กบั

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาท มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยทีซ่ือ้ต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดไ้มเ่กนิ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
รายได ้20,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 0.25 

        ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้ไม่เกิน 10,000 บาท กบัผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได ้
40,000 บาทขึน้ไป มรีะดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
ระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่รีายไดไ้ม่เกนิ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจํานวนกลิน่
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ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี40,000 บาทขึน้ไป โดย
มผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 0.42 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้30,001 – 40,001 บาท กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้
40,000 บาทขึน้ไป มรีะดบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
ระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่รีายได ้ 30,001 – 40,001 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวน
กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี40,000 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 0.28 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 44 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัราคาของน้ํามนั   
     หอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 

รายไดข้องผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ราคาของ
น้ํามนัหอม
ระเหยทีซ่ือ้
โดยเฉลีย่ต่อ

ครัง้ ไม
เ่ก
นิ 

10
,0

00
 บ
าท

 

10
,0

01
 –

 2
0,

00
0 
บา

ท 

20
,0

01
 –

 3
0,

00
0 
บา

ท 

30
,0

01
 –

 4
0,

00
0 
บา

ท 

40
,0

01
 บ
าท

ขึน้
ไป

 

X  628.99 503.52 517.80 460.53 381.06 

ไมเ่กนิ 10,000 บาท 628.99 
 125.464** 

(0.017) 
111.189* 
(0.022) 

168.459** 
(0.000) 

247.925** 
(0.000) 

10,001 – 20,000 บาท 503.52 
 

 
-14.275 
(1.000) 

42.995 
(0.848) 

122.461** 
(0.000) 

20,001 – 30,000 บาท 517.80 
 

  
57.270 
(0.299) 

136.736** 
(0.000) 

30,001 – 40,000 บาท         460.53   
   79.466* 

      (0.011) 

40,001 บาทขึน้ไป 381.06    

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

      * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 จากตารางที ่44 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดไ้มเ่กนิ 10,000 บาท กบั
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย 
ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05  โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดไ้มเ่กนิ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย
ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้10,001 
– 20,000 บาท โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 125.46 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่มรีายได้ไม่เกิน 10,000 บาท กบัผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได ้
20,001 – 30,000 บาท มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่
ซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
รายไดไ้ม่เกนิ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่
ซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่าง
ของคา่เฉลีย่ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 111.19 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่มรีายได้ไม่เกิน 10,000 บาท กบัผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได ้
30,001– 40,000 บาท มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่
ซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
รายไดไ้ม่เกนิ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่
ซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาท โดยมผีลต่าง
ของคา่เฉลีย่ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 168.46 

 ผูต้อบแบบสอบถามที่มรีายได้ไม่เกิน 10,000 บาท กบัผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได ้
40,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
รายไดไ้ม่เกนิ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่
ซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 247.93 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้
40,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
รายได ้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหย
ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 122.46 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาท กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้
40,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
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รายได ้20,001 – 30,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหย
ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 136.74 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาทกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้
40,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
รายได ้30,001 – 40,000 บาทมพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่
ซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได ้40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้เทา่กบั 79.47 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

                สมมติฐานท่ี 2 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา 
สถานทีจ่ดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

    สมมติฐานท่ี 2.1 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H 0
 =  ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้

น้ํามนัหอมระเหย  ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 

H 1
 =  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 
สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์่าสถติกิารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่ง

งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0 ) เมือ่ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 45 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้  
     น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนั  
     หอมระเหย 

ปจัจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 

r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.207** 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน
ทศิทางเดยีวกนั 

ดา้นประโยชน์ 0.093 0.063 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นคุณภาพ 0.124* 0.013 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน

ทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นความคาดหวงั 0.023 0.653 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นราคา -0.562** 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปาน

กลางในทศิทางตรงกนัขา้ม 
ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 0.168** 0.001 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน

ทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.167** 0.001 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน

ทศิทางเดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

           * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตาราง 45 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย ในการทดสอบพบว่าสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  ( H 0

 )  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( H 1

)  หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนทีซ่ื้อน้ํามนั
หอมระเหย อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.207 แสดงว่า
สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค 
มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ดีขึ้น พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภค ด้าน
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
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 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.063 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) 
หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนทีซ่ื้อ อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพ มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.013 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1
)  หมายความว่า สว่น

ประสมทางการตลาดด้านคุณภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้าน
จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อน้ํามนัหอมระเหย อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ เท่ากบั 0.124 แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านคุณภาพ กบั
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มในระดบั
ตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพดขีึน้ พฤตกิรรม
การเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อ จะเพิม่ขึน้ใน
ระดบัตํ่า 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. (2- tailed) เท่ากบั 
0.653 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนทีซ่ื้อ อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01
นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมติฐานรอง ( H 1
)  หมายความว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวน
ครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนทีซ่ื้อน้ํามนัหอมระเหย อย่างมนีัยสําคญัทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์เท่ากบั -0.562 แสดงว่าสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัปานกลาง กล่าวคอื 
เมื่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยเพิม่สูงขึน้   ย่อมส่งผลต่อพฤตกิรรม
การเลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภคด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ซื้อจะลดลง อาจ
เพราะผู้บริโภคเกิดการเปรียบระหว่างราคากับอรรถประโยชน์ที่ได้รบั ว่าราคามีมูลค่าสูงกว่า
อรรถประโยชน์ทีไ่ดร้บั ทาํใหก้ารเพิม่ขึน้ของราคาขายส่งผลต่อพฤตกิรรมความตอ้งการซือ้ในสนิคา้
นัน้ลดลง  

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมติฐานรอง ( H 1
)  

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
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ซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อน้ํามนัหอมระเหย อย่างมนีัยสําคญัที่
ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.168 แสดงว่าสว่นประสมทางการตลาด ดา้น
สถานที่จดัจําหน่าย กบัพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
สถานทีจ่ดัจําหน่ายดขีึน้ พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนครัง้โดย
เฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมติฐานรอง ( H 1
)  

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย อยา่งมนียัสาํคญัที่
ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เทา่กบั 0.167 แสดงว่าสว่นประสมทางการตลาด ดา้น
การส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
สถานทีจ่ดัจําหน่ายดขีึน้ พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนครัง้โดย
เฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 
         สมมติฐานท่ี 2.2 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ

ซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
       สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

  H 0
 =  ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้

น้ํามนัหอมระเหย  ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

  H 1
 =  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้

น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

   สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ค่าสถิติการทดสอบค่าทางสถิตสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0 ) เมือ่ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 46 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านผลติภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอม  
     ระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 

 

จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.207** 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน
ทศิทางเดยีวกนั 

ดา้นประโยชน์ 0.183** 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน
ทศิทางเดยีวกนั 

ดา้นคุณภาพ  0.066 0.190 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นความคาดหวงั 
 
ดา้นราคา 

0.178** 
 

-0.261** 

0.000 
 

0.000 

มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน
ทศิทางเดยีวกนั 

มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน 
ทศิทางตรงกนัขา้ม 

ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 0.063 0.205 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.010 0.842 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 46 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนกลิ่นของ
น้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

 ในการทดสอบพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคี่าSig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H 1

)  หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหย จํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.207 แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ์ กบัพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่ า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลติภณัฑด์ขีึน้ พฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค จํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอม
ระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
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 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย มคี่าSig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H 1

)  หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้อยา่ง
มนีัยสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.183 แสดงว่าส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อสว่น
ประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยดขีึน้ พฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอม
ระเหยของผู้บริโภค ด้านจํานวนกลิ่นของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้จะเพิ่มขึ้นใน 
ระดบัตํ่า 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.190 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า สว่นประสม
ทางการตลาด ดา้นคุณภาพไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวน
กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1
)  

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านความคาดหวงัต่อผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย จํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อต่อครัง้อย่างมี
นยัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.178 แสดงว่าส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค 
มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑด์ขีึน้ พฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

  สว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมติฐานรอง ( H 1
)  หมายความว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย จํานวนกลิน่
ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์เท่ากบั -0.261 แสดงว่าสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคากบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยเพิม่สงูขึน้   ย่อมส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
ซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภคด้านจํานวนกลิ่นที่ซื้อต่อครัง้จะลดลง อาจเพราะเมื่อมกีารปรบั
ราคาขายสูงขึน้ทําใหผู้บ้รโิภคจากเดมิทีอ่าจมกีารซื้อหลายกลิน่ต่อครัง้ ต้องลดจํานวนกลิน่ทีซ่ื้อลง 
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เพราะเป็นการเพิม่ค่าใชจ้่ายทีสู่งขึน้ ดงันัน้การเพิม่ขึน้ของราคาขายย่อมส่งผลต่อ พฤตกิรรมความ
ตอ้งการซือ้ในสนิคา้ดา้นจาํนวนกลิน่ทีเ่ลอืกซือ้นัน้ลดลง  

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.205ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า สว่น
ประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจําหน่าย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่
ระดบั 0.05 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.842 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

   สมมติฐานท่ี 2.3 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ สามารถ
เขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

  H 0
 =  ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้

น้ํามนัหอมระเหย  ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
  H 1

 =  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

 สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหค์่าสถติกิารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0 ) เมือ่ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 47 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านผลติภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอม  
     ระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
    ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์
ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.056 0.261 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นประโยชน์ 0.078 0.118 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นคุณภาพ 0.191** 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน

ทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นความคาดหวงั 0.277** 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน

ทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นราคา -0.421** 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปาน

กลางในทศิทางตรงกนัขา้ม 
ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 0.187 0.205 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.067 0.179 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

           * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 47 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาของน้ํามนัหอม
ระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ ในการทดสอบพบว่าสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.261 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิาน (H1) หมายความว่า สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.118 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) 
หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 



111 

 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1
)  

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมี
นยัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.191 แสดงว่าส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย กบัพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อสว่น
ประสมทางการตลาด ด้านคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยดขีึน้ พฤติกรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัของน้ํามนัหอมระเหย มคี่าSig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
( H 1

)  หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านความคาดหวังของน้ํามันหอมระเหย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.277 แสดงว่าสว่น
ประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัของน้ํามนัหอมระเหย กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัของน้ํามนัหอมระเหยดขีึน้ พฤตกิรรมการ
เลือกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภค ด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้จะ
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหย มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1
)  

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหย มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหยที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมี
นยัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั -0.421 แสดงว่าส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหย กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค 
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อสว่น
ประสมทางการตลาด ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยดขีึน้ พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย
ของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จะลดลงในระดบัปานกลาง 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.205ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า สว่น
ประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจําหน่าย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.179 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

   สมมติฐานท่ี 3 บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

  สมมติฐานท่ี 3.1  บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H 0  =  บุคลกิภาพไม่มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้น
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 

H 1  = บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวน
ครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 

 สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหค์่าสถติกิารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0 ) เมือ่ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 48 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพ กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ   
     ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 

ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ 
      จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 

r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์
ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น 0.140** 0.005 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน

ทศิทางเดยีวกนั 
เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ 0.596** 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปาน

กลางในทศิทางเดยีวกนั 
มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความ
เชื่อมัน่ในตนเอง 

0.037 0.464 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความ
เรยีบงา่ย 
ตอ้งการความโดดเดน่ในสงัคม – 
ตอ้งการความเรยีบงา่ย 
บุคลกิภาพโดยรวม 

0.215**       0.000            มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน 
                                    ทศิทางเดยีวกนั  

0.043         0.393                       ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 

0.236**       0.000            มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน 
                                                 ทศิทางเดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
  จากตาราง 48 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างบุคลกิภาพโดยรวม กบัพฤตกิรรมการซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อน้ํามนัหอมระเหย ในการ
ทดสอบพบว่าบุคลกิภาพ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมติฐานรอง ( H 1
)  หมายความว่า บุคลกิภาพโดยรวม มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้ อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.236 แสดงวา่บุคลกิภาพ
โดยรวม กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพโดยรวมดขีึน้ จะมพีฤติกรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า และเมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบวา่  
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 ในขอ้ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ 
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมติฐานรอง ( H 1
)  หมายความว่า ขอ้ชอบเขา้

สงัคม – ชอบอยู่กบับ้าน มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้น
จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.140 แสดงว่า บุคลกิภาพในขอ้ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น กบัพฤตกิรรม
การซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อ มคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพชอบเขา้สงัคมมากขึน้ จะมพีฤตกิรรม
การเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อ จะเพิม่ขึน้ใน
ระดบัตํ่า 

 ในขอ้เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ 
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1
)  หมายความว่า ขอ้เป็นผูนํ้า

แฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้น
จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ เท่ากบั 0.596 แสดงว่า บุคลกิภาพในขอ้เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ กบั
พฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ซื้อ มี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมบุีคลิกภาพเป็นผู้นํา
แฟชัน่มากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ย
ต่อเดอืนทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ในขอ้มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.464 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H 1
) หมายความ

ว่า มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนทีซ่ื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

 ในขอ้รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1
)  หมายความว่า 

ขอ้รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนทีซ่ื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.215 แสดงว่า บุคลกิภาพในขอ้รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั 
– ชอบความเรยีบงา่ย กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ต่อเดอืนทีซ่ื้อ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพรกั
สวยรกังามและชอบแต่งตวัมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้น
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
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 ในขอ้ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.393 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั ( H 0

 )  และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H 1
) 

หมายความว่า การตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ยไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อ อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 3.2  บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถติไิดด้งัน้ี 

H 0  =  บุคลกิภาพไม่มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้น
จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

H 1  = บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวน
กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

 สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหค์่าสถติกิารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0 ) เมือ่ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 

 

ตาราง 49 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพ กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ  
     ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ 
จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์
ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น 0.096 0.055 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ 
                                              
มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง              
–  ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง 
รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั           
–  ชอบความเรยีบงา่ย 
ตอ้งการความโดดเดน่ในสงัคม      
– ตอ้งการความเรยีบงา่ย 
บุคลกิภาพโดยรวม 

0.273** 
 

0.085 
 

0.050 
 

0.140** 
 

0.092 

0.000 
 

0.089 
 

0.320 
 

0.005 
 

0.065 

มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่า
ในทศิทางเดยีวกนั 

   ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 

มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่า
ในทศิทางเดยีวกนั 

   ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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  จากตาราง 49 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งบุคลกิภาพโดยรวม กบัพฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในการ
ทดสอบพบว่าบุคลกิภาพ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.065 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้ นัน้ คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H 1
) หมายความว่า บุคลกิภาพโดยรวม ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่
ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่  

 ในขอ้ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.055 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้ คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H 1
) หมายความว่า การชอบเขา้สงัคม 

– ชอบอยูก่บับา้น ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวน
กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในขอ้เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ 
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1
)  หมายความว่า ขอ้เป็นผูนํ้า

แฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้น
จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.273 แสดงว่า บุคลกิภาพในขอ้เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้าม
แฟชัน่ กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย
โดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมี
บุคลกิภาพเป็นผูนํ้าแฟชัน่มากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้น
จาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 ในขอ้มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.089 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H 1
) หมายความ

ว่า การมคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในขอ้รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.320 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H 0

 ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H 1
) หมายความ

ว่า การรกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยทีซ่ือ้ต่อครัง้ อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ในขอ้ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( H 0

 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( H 1
)  

หมายความว่า ขอ้ต้องการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยที่
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ซื้อต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ เท่ากบั 0.273 
แสดงว่า บุคลกิภาพในขอ้ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย กบัพฤตกิรรม
การซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ มี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพต้องการความโดด
เดน่ในสงัคมมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ของ
น้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

สมมติฐานท่ี 3.3  บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

   สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H 0  =  บุคลกิภาพไม่มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้น
ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

H 1  = บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคา
ของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

 สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหค์่าสถติกิารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0 ) เมือ่ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 

 

ตาราง 50 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพ กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ  
     ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ 
ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น 0.400** 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปาน
กลางในทศิทางเดยีวกนั 

เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ 0.113* 0.024 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน
ทศิทางเดยีวกนั 

มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความ
เชื่อมัน่ในตนเอง 

0.007 0.886 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความ
เรยีบงา่ย 

0.099* 0.048 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน
ทศิทางเดยีวกนั 

ตอ้งการความโดดเดน่ในสงัคม – 
ตอ้งการความเรยีบงา่ย 

0.163** 0.001 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าใน
ทศิทางเดยีวกนั 

บุคลกิภาพโดยรวม 0.092 0.065 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
           * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 50 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างบุคลกิภาพโดยรวม กบัพฤตกิรรมการซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการทดสอบ
พบวา่บุคลกิภาพ มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.065 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน้ นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลัก ( H 0

 )  และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H 1
) หมายความว่า บุคลิกภาพโดยรวม ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลี่ย
ต่อครัง้อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่  

 ในขอ้ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้ 
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมติฐานรอง ( H 1
)  หมายความว่า ขอ้ชอบเขา้

สงัคม – ชอบอยู่กบับ้าน มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้น
ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ เท่ากบั 0.400 แสดงว่า บุคลกิภาพในขอ้ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับา้น 
กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพชอบ
เขา้สงัคมมากขึน้ จะมพีฤติกรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ด้านราคาของน้ํามนั
หอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ในขอ้เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้ 
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1
)  หมายความว่า ขอ้เป็นผูนํ้า

แฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้น
ราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั - 0.113 แสดงว่า บุคลกิภาพในขอ้เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้าม
แฟชัน่ กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพเป็น
ผูนํ้าแฟชัน่มากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนั
หอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 ในขอ้มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.886 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้ นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
( H 1

) หมายความว่า การมคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 ในขอ้รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.048 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H 1
)  หมายความว่า 

ขอ้รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
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ทีร่ะดบั 0.01 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เทา่กบั 0.099 แสดงวา่ บุคลกิภาพในขอ้รกัสวยรกังาม 
ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ย กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคา
ของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื 
เมื่อผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพรกัสวยรกังามมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 ในขอ้ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้ คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( H 0

 )  และยอมรบัสมมติฐานรอง ( H 1
)  

หมายความว่า ขอ้ต้องการความโดดเด่นในสงัคม – ต้องการความเรยีบง่าย มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั -0.163 แสดงว่า 
บุคลกิภาพในขอ้รกัสวยรกังาม ต้องการความโดดเด่นในสงัคม – ต้องการความเรยีบง่าย กบั
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคต้องการความโดดเด่นใน
สงัคมมากขึน้  จะมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอม
ระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้ จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 51 ตารางสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน ความสมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลูดา้น 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
1. ลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนัประกอบด้วย เพศ อายสุถานภาพการสมรสใน
ปัจจบุนั การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอมระเหย 
แตกต่างกนั 

1.1 เพศ   
1.1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ที่
ซือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนั 

t – test 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.1.2 เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่ทีเ่ลอืกซือ้
ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

t – test 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.1.3 เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
แตกต่างกนั 

t – test 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
1.2 อาย ุ   
1.2.1 อายทุีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ที่
ซือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
  (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.2.2 อายทุีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ 
น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่ทีเ่ลอืกซือ้
ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
(Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.2.3 อายทุีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ 
น้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.3 สถานภาพการสมรสในปจัจุบนั   
1.3.1 สถานภาพการสมรสทีแ่ตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้น
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน แตกต่าง
กนั 

 
One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

1.3.2 สถานภาพการสมรสทีแ่ตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้น
จาํนวนกลิน่ทีเ่ลอืกซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.3.3 สถานภาพการสมรสทีแ่ตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้น
ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.4 การศกึษา   
1.4.1 การศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.4.2 การศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่ที่
เลอืกซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
1.4.3 การศกึษาที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรม
การซื้อน้ํามนัหอมระเหยด้านราคาที่ซื้อต่อ
ครัง้  แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.5 อาชพี   
1.5.1 อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ต่อเดอืน แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.5.2 อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่ทีเ่ลอืกซือ้ต่อ 
ครัง้ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.5.3 อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้  
แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
1.6.1รายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ที่
ซือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.6.2 รายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นจาํนวนกลิน่ทีเ่ลอืก
ซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

1.6.3 รายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้น้ํามนัหอมระเหยดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
แตกต่างกนั 

One Way ANOVA 
 (Brown-Forsythe) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

2. สว่นประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

  

2.1.1 สว่นประสมทางการตลาด มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครดา้น
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน 

Pearson Correlation สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
2.1.2 สว่นประสมทางการตลาด มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครดา้น
จาํนวนกลิน่ทีเ่ลอืกซือ้ต่อครัง้ 

Pearson Correlation สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

2.1.3 สว่นประสมทางการตลาด มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครดา้น
ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

Pearson Correlation ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

3. บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 

  

3.1.1 บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครดา้นจาํนวนครัง้
โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเดอืน 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

3.1.2 บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครดา้นจาํนวนกลิน่
ทีเ่ลอืกซือ้ต่อครัง้ 

Pearson 
Correlation 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

3.1.3 บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อ
ครัง้ แตกต่างกนั 

Pearson 
Correlation 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

สงัเขปความมุ่งหมาย ความสาํคญั สมมติฐานและวิธีดาํเนินการศึกษางานวิจยั 
 การวิจัยครัง้น้ีมุ่งศึกษาเรื่องพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการซื้อน้ํามันหอมระเหยของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อการศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และนํา
กลยุทธท์ีไ่ดไ้ปใชใ้นการวางแผนและออกแบบตวัผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคให้
มากที่สุด ซึ่งอาจจะส่งผลถงึยอดขายของบรษิทัใหม้แีนวโน้มไปในทศิทางที่ดขี ึน้ เหมาะกบัสภาพ
เศรษฐกจิในปจัจุบนั 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
  1. เพื่อศกึษาปจัจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาปจัจยัด้านบุคลิกภาพที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 
 งานวจิยัน้ีสามารถเป็นแนวทางใหแ้ก่ผูป้ระกอบธุรกจิทางด้านสปา ในการปรบัปรุงและ

พฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค อกีทัง้ยงัเป็นแนวทางในการวจิยัครัง้ต่อไป
ของผูท้ีต่อ้งการศกึษา 

 

สมมติฐานในการวิจยั  
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั 
    2. ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 

และการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

       3. บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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วิธีดาํเนินการศึกษางานวิจยั 
         ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คอื ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรอืใช้น้ํามนัหอม
ระเหยในกรงุเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 
         กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้หรอืใชน้ํ้ามนั
หอมระเหย การกาํหนดขนาดตวัอยา่ง (Sample Size) ในการศกึษาครัง้น้ีไดจ้ากการคาํนวณ โดยใช้
สตูรทีไ่มท่ราบจาํนวนประชากรดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์;และคณะ. 2550) 
                                       n = [ Z²(pq) / e² ] 
โดย  n = จาํนวนตวัอยา่ง 
        Z = ระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 ซึง่มคีา่ความเชื่อมัน่ = 1.96 
       P = คา่ประมาณรอ้ยละทีค่าดหวงั กาํหนดใหม้คีา่เทา่กบัรอ้ยละ 50 
     q  = 1-p 
          e  = คา่ความคลาดเคลื่อนในการศกึษา กาํหนดใหม้คีา่เทา่กบัรอ้ยละ 5  
เมือ่แทนคา่ตวัแปรในสมการ ไดด้งัน้ี 
             n = [ (1.96)²(0.5x0.5)/(0.05)² ] 
                = 384.16 หรอื 385 

 จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งขัน้ตํ่า 385 ราย  ในการศกึษาครัง้น้ี เลอืกใชจ้าํนวนตวัอยา่ง 400 ราย 
โดยเผือ่ความผดิพลาดทีเ่กดิจากการเกบ็ขอ้มลู 

 

การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ตอนท่ี1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิดและปลายเปิดจาํนวน 9 ขอ้ 
 ขอ้ที ่1 รปูแบบในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่2 ปจัจยัทีใ่หค้วามสําคญัในการเลอืกซื้อน้ํามนัหอมระเหย เป็นระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่3 สถานทีท่ีคุ่ณเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยเป็นประจาํ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภท

นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่4 บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย เป็นระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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 ขอ้ที ่5 ตราสนิคา้ของน้ํามนัหอมระเหยทีผู่บ้รโิภคเคยซือ้หรอืใชม้าก่อน เป็นระดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ขอ้ที ่6 กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยทีผู่บ้รโิภคนิยมชือ้ใช ้เป็นประจาํเป็นระดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ขอ้ที ่7 ความถี(่ครัง้)โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย เป็นระดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 

 ขอ้ที ่8 จํานวนกลิน่น้ํามนัหอมระเหยทีซ่ื้อต่อครัง้ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม
บญัญตั ิ(Ratio Scale) 

 ขอ้ที่ 9 ราคาน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลี่ยทีผู่บ้รโิภคซื้อต่อครัง้ เป็นระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 

 ขอ้ที ่10 จาํนวนระยะเวลาทีผู่บ้รโิภคใชน้ํ้ามนัหอมระเหย เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภท
นามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 

 

 ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ ์ประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย คุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย ความคาดหวงัต่อ
ผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด เป็นลกัษณะคาํถาม
ปลายปิดแบบ Likert Scale โดยการใชข้อ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่มเีกณฑก์าร
ใหค้ะแนนประกอบดว้ย 
           การแปลผลระดบัปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด  ระดบัคะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดดมีาก                                  5  คะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดด ี                                      4  คะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดปานกลาง                               3  คะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดไมด่ ี                                     2  คะแนน 
ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดไมด่อียา่งมาก                          1  คะแนน 

 

 ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบับุคลกิภาพทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย มลีกัษณะของคาํถามเป็นแบบ Semantic Differential Scale จาํนวน 9 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยกาํหนดระดบัคะแนนดงัน้ี 
           การแปลผลระดบัปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ   ระดบัคะแนน 
ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพทางดา้นซา้ย   5  คะแนน 
ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพคอ่นขา้งทางดา้นซา้ย  4  คะแนน 
ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพปานกลาง    3  คะแนน 
ผูบ้รโิภคมบุีลกิภาพคอ่นขา้งทางดา้นขวา   2  คะแนน 
ผูบ้รโิภคมบุีลกิภาพทางดา้นขวา    1  คะแนน 
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 ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นลกัษณะคาํถามปลายปิดจาํนวน 5 ขอ้ 
ขอ้ที ่1 เพศ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ขอ้ที ่2 อาย ุโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลาํดบั  (Ordinal Scale) 
ขอ้ที ่3 สถานภาพการสมรส โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ที ่5 อาชพี โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ขอ้ที ่6 รายไดต่้อเดอืน โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 

ขัน้ตอนในการสรา้งแบบสอบถาม 
1. ศึกษาขอ้มูลจากตํารา เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้องกบั พฤติกรรม ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์สว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมของผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหย 
เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. นําสาระข้อมูลต่างๆ ที่รวบรวมได้มาสร้างแบบสอบถาม โดยกําหนดเน้ือหาและ
ขอบเขตของแบบสอบถาม 

3. นําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อทําการตรวจสอบ
ความถูกตอ้ง และใหข้อ้เสนอแนะเพิม่เตมิ และปรบัปรุงภาษาใหช้ดัเจน และนํามาแกไ้ขใหส้มบูรณ์
ก่อนนําไปทดลองใช ้

4. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Pre - test) กบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน  
30 คน เพื่อนําผลไปวเิคราะหห์าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์แอลฟ่า  
(α – Coefficient or Coefficient of Alpha) ของครอนบคั (Cronbach) ซึง่คา่สมัประสทิธิแ์อลฟา่ทีไ่ด ้
จะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0≤ α ≤ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 
มาก แสดงวา่มคีวามเชื่อมัน่สงู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2546,449) 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

         ข้อมลูทุติยภมิู (Secondary Data) 
    ผูว้จิยัไดท้าํการศกึษางานวจิยัคน้ควา้จากขอ้มลูแหล่งต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. หนงัสอืพมิพ ์วารสารต่างๆ เวบ็ไซดต่์างๆ เช่น ขอ้มลูของบรษิทัทีจ่าํหน่ายน้ํามนัหอม
ระเหย 

2. หนงัสอืวชิาการ บทความทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น ขอ้มลูประวตัคิวามเป็นมาของน้ํามนัหอม
ระเหย และสภาวะทางการตลาดของน้ํามนัหอมระเหยในปจัจุบนั 

3. รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
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         ข้อมลูปฐมภมิู (Primary Data) 
    ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง แลว้นํามา 

วเิคราะหโ์ดยดาํเนินการเกบ็ขอ้มลูตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
1. จดัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอสาํหรบักลุ่มตวัอยา่ง 
2. เลอืกเกบ็ตวัอย่างจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยในกรุงเทพมหานคร โดยเลอืกเกบ็จาก

ประชาชนทัว่ไปทีเ่คยซือ้ใชน้ํ้ามนัหอมระเหย โดยแจกตามสถานทีท่ีเ่ลอืกไว ้
3. นําขอ้มูลแบบสอบถามที่มคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์มาทําการลงรหสั เพื่อนําไป

วเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป 
 

การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 หลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดที่ทําการตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว 

ผูว้จิยันําแบบสอบถามทัง้หมดมาดาํเนินการดงัน้ี 
 1. นําแบบสอบถามทีไ่ดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูมาตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อนนําไป
วเิคราะห ์
 2. นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัเพือ่ประมวลผลขอ้มลู 

3. นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึโดยใชเ้ครื่องคอมพวิเตอรเ์พื่อทาํการประมวลผลขอ้มลู
โปรแกรม SPSS/PC for Window ในการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
       สถติพิืน้ฐาน ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูของกลุ่มตวัอยา่งในแบบสอบถามทัง้ 3 ตอน สถติทิี ่

ใชไ้ดแ้ก่ 
 1. คา่รอ้ยละ (Percentage) เพือ่ใชแ้ปรความหมายของลกัษณะขอ้มลูสว่นตวัของผูต้อบ 
แบบสอบถาม ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40) 
 2. คา่คะแนนเฉลีย่ (Mean) ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40) 
 3. คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40) 

 
            การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานโดย 
 1. การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระกนั โดยใช้
สตูร Independent Sample t-test ณ. ระดบัความเชื่อมัน่ทางสถติทิีร่อ้ยละ 95 
 2. การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกว่า 2 กลุ่มโดย
ใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) 
 3. การทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยการใชส้ถติิ
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product – Moment Correlation Coefficient) 
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สรปุผลการศึกษาวิจยั 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตาม เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรสปัจจบุนั การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 240 คน มอีายุ 30 - 39 ปี
จาํนวน 237 คน มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี จาํนวน 127 คน มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
จาํนวน 190 คน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 118 คน และสถานภาพโสด 
189 คน 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร มรีายละเอยีดในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

 
 พฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือต่อเดือน 
 ผูต้อบแบบสอบถามมพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อเดอืนมี

คา่เฉลีย่เทา่กบั 1.27 
 
 พฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ด้านจาํนวนกล่ินท่ีซ้ือต่อครัง้ 
 ผูต้อบแบบสอบถามมพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ื้อต่อครัง้มี

คา่เฉลีย่เทา่กบั 1.47 
 
 พฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ด้านราคาเฉล่ียท่ีซ้ือต่อครัง้ 
 ผูต้อบแบบสอบถามมพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้มี

คา่เฉลีย่เทา่กบั 501 
 
 พฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ด้านระยะเวลาท่ีใช้น้ํามนัหอมระเหยมาแล้ว(เดือน) 
 ผูต้อบแบบสอบถามมพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นระยะเวลาที่ใชน้ํ้ามนัหอม

ระเหยมาแลว้(เดอืน) มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 25.37 (หรอืประมาณ 2 ปี 11 เดอืน) 
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 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภค 

 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
น้ํามนัหอมระเหย ของผูบ้รโิภคมรีายละเอยีดในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ํามนั

หอมระเหยของผูบ้ริโภค 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ โดยรวม

อยูใ่นระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื ความ
ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภณัฑแ์ละคุณภาพของวตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติน้ํามนัหอมระเหย 
โดยจาํแนกระดบัความสาํคญัดงัน้ี 

 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดีมาก 
 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่รีะดบัคะแนนคา่เฉลีย่อยูใ่นเกณฑร์ะดบัดมีากโดยเรยีงคะแนนจาก

ค่าเฉลีย่คอื ความหลากหลายของรปูแบบบรรจุภณัฑแ์ละคุณภาพของวตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติน้ํามนั
หอมระเหย มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.39  

 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์ที่มรีะดบัคะแนนค่าเฉลี่ยอยู่ในเกณฑ์ระดบัดโีดยเรยีงคะแนนจาก

คา่เฉลีย่คอื การออกแบบบรรจุภณัฑม์คีวามสวยงามและดงึดดู และคุณภาพของวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติ
บรรจุภณัฑ ์มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.79 

  
         ส่วนประสมทางการตลาด ด้านประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย ท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภค 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นประโยชน์ของน้ํามนั

หอมระเหย โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่ี
ค่าเฉลีย่สงูสุดคอื น้ํามนัหอมระเหยช่วยในการสรา้งบรรยากาศทีด่ ี โดยจาํแนกระดบัความคดิเหน็
ดงัน้ี 

 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดีมาก 
 ปจัจยัด้านประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยที่มรีะดบัคะแนนค่าเฉลี่ยอยู่ในเกณฑ์ระดบัดี

มากคอื น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการสรา้งบรรยากาศทีด่ ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.26 
 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยทีม่รีะดบัคะแนนค่าเฉลีย่อยู่ในเกณฑร์ะดบัดคีอื 

น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการบาํบดัความเครยีด มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.85 
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 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัปานกลาง 
 ปจัจยัดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยทีม่รีะดบัคะแนนค่าเฉลีย่อยู่ในเกณฑร์ะดบัปาน

กลางคอื น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการบาํบดัโรค มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.25 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านคณุภาพของน้ํามนัหอมระเหย ท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภค  
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นคุณภาพของน้ํามนั

หอมระเหยโดยรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้
ทีม่คี่าเฉลี่ยสูงสุดคอื น้ํามนัหอมระเหยควรมใีบรบัรองคุณภาพเพื่อการนัตคีวามปลอดภยั โดย
จาํแนกระดบัความคดิเหน็ดงัน้ี 

 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยทีม่รีะดบัคะแนนค่าเฉลีย่อยู่ในเกณฑร์ะดบัดโีดย

มคีะแนนค่าเฉลีย่สงูสุดคอื น้ํามนัหอมระเหยควรมใีบรบัรองคุณภาพเพื่อการนัตคีวามปลอดภยั โดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 รองลงมาคอื กลิน่น้ํามนัหอมระเหยทีส่กดัจากธรรมชาตดิ ี  ต่อระบบของ
รา่งกาย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.74 ตามลาํดบั 

          ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัไม่ดี 
 ปจัจยัดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยที่มรีะดบัคะแนนค่าเฉลี่ยอยู่ในเกณฑร์ะดบัไม่ดี

คอื น้ํามนัหอมระเหยควรมอีายกุารใชง้านนานกวา่  2 ปี โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.30 
 

 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภค 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดดา้นความคาดหวงัต่อ 
ผลติภณัฑ ์โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.85 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ทีม่ ี

 ค่าเฉลี่ยสูงสุดคอื น้ํามนัหอมระเหยสามารถช่วยผ่อนคลายความเครยีดได ้ โดยจําแนก
ระดบัความคดิเหน็ดงัน้ี 

 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดีมาก 
 ปจัจยัดา้นความคาดหวงัต่อน้ํามนัหอมระเหยทีม่รีะดบัคะแนนค่าเฉลีย่อยูใ่นเกณฑร์ะดบัดี

มากคอื น้ํามนัหอมระเหยสามารถชว่ยผอ่นคลายความเครยีดได ้มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.29 
 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัดา้นความคาดหวงัต่อน้ํามนัหอมระเหยทีม่รีะดบัคะแนนค่าเฉลีย่อยูใ่นเกณฑร์ะดบัดี

คอื ทา่นมคีวามสขุทุกครัง้ทีไ่ดก้ลิน่น้ํามนัหอมระเหย มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.43 
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 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้ริโภค 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาโดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.20 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื 
ขอ้ความเหมาะสมของราคาต่อรปูแบบและรปูลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์โดยจาํแนกระดบัความคดิเหน็ดงัน้ี 

 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัปานกลาง 
 ปจัจยัดา้นราคาน้ํามนัหอมระเหยทีม่รีะดบัคะแนนคา่เฉลีย่อยูใ่นเกณฑร์ะดบัปานกลางโดย

เรยีงคะแนนจากค่าเฉลี่ยสูงสุดคอื ความเหมาะสมของราคาต่อรูปแบบและรูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.29 รองลงมาคอืคุณภาพคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.32ตามลาํดบั 

 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภค 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั

จาํหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่
สงูสุด คอื พืน้ทีก่ารจดัเรยีงควรมป้ีายแสดงสรรพคุณของแต่ละกลิน่ โดยจาํแนกระดบัความคดิเหน็
ดงัน้ี 

 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดีมาก 
 ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายน้ํามนัหอมระเหยทีม่รีะดบัคะแนนค่าเฉลีย่อยูใ่นเกณฑ์

ระดบัดมีากคอื พืน้ทีก่ารจดัเรยีงควรมป้ีายแสดงสรรพคุณของแต่ละกลิน่ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.33 
 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายน้ํามนัหอมระเหยทีม่รีะดบัคะแนนค่าเฉลีย่อยูใ่นเกณฑ์

ระดบัดคีอื สถานทีใ่หเ้ลอืกซือ้มหีลากหลายชอ่งทาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.85 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือน้ํามนัหอมระแหยของผูบ้ริโภค 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด

โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.92 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุด คอื 
การแนะนําขอ้มลูของพนกังานขาย โดยจาํแนกระดบัความคดิเหน็ดงัน้ี 

 
 ระดบัความคิดเหน็อยู่ในเกณฑร์ะดบัดี 
 ปจัจยัด้านการส่งเสริมการตลาดของน้ํามนัหอมระเหยที่มีระดบัคะแนนค่าเฉลี่ยอยู่ใน

เกณฑร์ะดบัดโีดยมคีะแนนค่าเฉลีย่สงูสุดคอื การแนะนําขอ้มลูของพนกังานขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.19 รองลงมาคอื การจดัการสง่เสรมิการตลาดดว้ยการลดราคา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 การจดัการ
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สง่เสรมิการตลาดดว้ยการแจก การแถมของสมนาคุณ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 การโฆษณาผา่นสื่อ
ต่างๆ เชน่ สือ่โทรทศัน์ วทิย ุสิง่พมิพ ์มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.62 ตามลาํดบั 

 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมูลบุคลิกภาพ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ํามนั

หอมระเหยของผูบ้ริโภค 
 ผูต้อบแบบสอบถามมบุีคลกิภาพโดยรวม อยูใ่นระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  
 ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพอยูใ่นระดบัด ีในขอ้ มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ใน

ตนเอง รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย และต้องการความโดดเด่นในสงัคม – 
ตอ้งการความเรยีบงา่ย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.12, 3.57 และ 3.65 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคมบุีคลกิภาพอยูใ่นระดบัปานกลาง ในขอ้ ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับา้น และ
เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.07 และ 3.40 ตามลาํดบั 

 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนั ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรสในปัจจบุนั การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือ
น้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนั 

โดยสามารถจาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้18 สมมตฐิาน ดงัน้ีคอื 
1.1 เพศ 

1.1.1 จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) 
สมมติฐานขอ้ที่ 1.1.1 เพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดอืน) 

ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดือน) ของ

น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามเพศ โดยใชก้ารทดสอบแบบ Independent Sample t-test สรุปไดว้่า 
เพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้(ต่อเดอืน) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ใน
เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว ้โดยเพศชายมคี่าเฉลี่ยด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดอืน) ของน้ํามนัหอมระเหยมากกว่าเพศ
หญงิ 

1.1.2 จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 
สมมติฐานขอ้ที่ 1.1.2 เพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมด้านจํานวนกลิ่นโดยเฉลี่ยที่ซื้อ 

(กลิน่ต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมดา้นจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อ

ครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามเพศ โดยใชก้ารทดสอบแบบ Independent Sample t-test 
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สรปุไดว้า่ เพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) ของน้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยเพศชายมคี่าเฉลีย่ดา้นจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 
ของน้ํามนัหอมระเหยมากกวา่เพศหญงิ 

1.1.3 ราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.1.3 เพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาทีซ่ื้อโดยเฉลีย่ (บาทต่อ

ครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้)ของ

น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามเพศ โดยใชก้ารทดสอบแบบ Independent Sample t-test สรุปไดว้่า 
เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมด้านราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้)ของน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยเพศหญงิมคี่าเฉลีย่ดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) ของน้ํามนัหอม
ระเหยมากกวา่เพศชาย 

1.2 อาย ุ
1.2.1  จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) 

  สมมตฐิานขอ้ที ่1.2.1 อายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) 
ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
  ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดือน) ของ
น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปไดว้่า อายุ
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ(ต่อเดอืน) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ทีต่ ัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ20-29 ปี มผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.2.2  จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 
สมมติฐานขอ้ที่ 1.2.2 อายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมด้านจํานวนกลิน่โดยเฉลี่ยที่ซื้อ 

(กลิน่ต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมดา้นจํานวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อ

ครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปไดว้่า 
อายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 20-29 ปี มผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.2.3 ราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.2.3 อายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อ

ครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้)ของ
น้ํามนัหอมระเหย จําแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปไดว้่า อายุ
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาทีซ่ื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ20-29 ปี มผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.3 สถานภาพการสมรสในปจัจุบนั 
1.3.1 จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.3.1 สถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจาํนวนครัง้ที่

ซือ้(ต่อเดอืน) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดือน) ของ

น้ํามนัหอมระเหย จําแนกตามสถานภาพการสมรส โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA 
สรุปไดว้่า สถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ(ต่อเดอืน) ของน้ํามนั
หอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยสถานภาพการสมรสโสด มผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.3.2 จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.3.2 สถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนกลิน่

โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ (กลิน่ต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 

ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมดา้นจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อ
ครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหย จําแนกตามสถานภาพการสมรส โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way 
ANOVA สรุปไดว้่า สถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนกลิน่โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ 
(กลิ่นต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยสถานภาพมกีารสมรสและอยู่
ดว้ยกนั มผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.3.3 ราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.3.3 สถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาทีซ่ือ้โดย

เฉลีย่ (บาทต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้)ของ

น้ํามนัหอมระเหย จําแนกตามสถานภาพการสมรส โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA 
สรุปไดว้่า สถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) ของ
น้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยสถานภาพมกีารสมรสและอยู่ดว้ยกนั มผีลต่าง
คา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 
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1.4 การศกึษา 
1.4.1 จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) 
สมมติฐานขอ้ที่ 1.4.1 การศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อ

เดอืน) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดือน) ของ

น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามการศกึษา โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปไดว้่า 
การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดือน) ของน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยการศกึษาระดบัตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.4.2 จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.4.2 การศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนกลิน่โดยเฉลีย่ที่

ซือ้ (กลิน่ต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมดา้นจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อ

ครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามการศกึษา โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุป
ไดว้่า การศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนกลิน่โดยเฉลี่ยที่ซื้อ (กลิน่ต่อครัง้) ของน้ํามนั
หอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยการศกึษาระดบัตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.4.3 ราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 
สมมติฐานข้อที่ 1.4.3 การศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมด้านราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย 

(บาทต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้)ของ

น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามการศกึษา โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปไดว้่า 
การศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยการศกึษาระดบัสงูกวา่ปรญิญาตร ีมผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

 
1.5 อาชพี 

1.5.1 จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) 
สมมตฐิานขอ้ที่ 1.5.1 อาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดอืน) 

ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดือน) ของ

น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามอาชพี โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปไดว้่า อาชพี
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ(ต่อเดอืน) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขต
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กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ทีต่ ัง้ไว ้โดยอาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา มผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.5.2 จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.5.2 อาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนกลิน่โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ 

(กลิน่ต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมดา้นจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อ

ครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามอาชพี โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปได้
ว่า อาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมด้านจํานวนกลิ่นโดยเฉลี่ยที่ซื้อ (กลิ่นต่อครัง้) ของน้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยอาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา มผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.5.3 ราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 
สมมตฐิานขอ้ที่ 1.5.3 อาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาท

ต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้)ของ

น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามอาชพี โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปไดว้่า อาชพี
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาทีซ่ื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยอาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา มผีลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
1.6.1 จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) 
สมมตฐิานขอ้ที่ 1.6.1 รายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ(ต่อ

เดอืน) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดอืน) ของ

น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปได้
ว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อเดอืน) ของน้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมเ่กนิ 10,000 บาท มผีลต่างค่าเฉลีย่มาก
ทีส่ดุ 

1.6.2 จาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.6.2 รายไดเ้ฉลีย่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนกลิน่โดยเฉลีย่

ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมดา้นจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อ

ครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหย จําแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA 
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สรุปไดว้่า รายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นจํานวนกลิน่โดยเฉลี่ยที่ซื้อ (กลิน่ต่อครัง้) ของ
น้ํามนัหอมระเหยของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่เกนิ 10,000 บาท มี
ผลต่างคา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

1.6.3 ราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ (บาทต่อครัง้) 
สมมตฐิานขอ้ที่ 1.6.3 รายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย 

(บาทต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้)ของ

น้ํามนัหอมระเหย จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ โดยใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA สรุปไดว้่า 
รายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นราคาทีซ่ื้อโดยเฉลี่ย (บาทต่อครัง้) ของน้ํามนัหอมระเหย
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมเ่กนิ 10,000 บาท มผีลต่างค่าเฉลีย่มาก
ทีส่ดุ 

 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือ
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 โดยสามารถจาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้21 สมมตฐิาน ดงัน้ีคอื 
 สมมตฐิานขอ้ที ่2.1 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ

ซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 
 2.1 จาํนวนครัง้ท่ีซ้ือ (ต่อเดือน) 

 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์
  2.1.1 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใช้การทดสอบโดยใชส้ถิตสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สนั ผลการทดสอบพบว่าตัวแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัตํ่ า 
กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยจะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า สรุปไดว้่า เมื่อ
ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑข์องน้ํามนัหอมระเหย เช่น ความหลากหลาย
ของรปูแบบบรรจุภณัฑ ์การออกแบบบรรจุภณัฑม์คีวามสวยงามและดงึดูดใจ คุณภาพของวตัถุดบิ 
คุณภาพของวสัดุในการผลติเพิม่มากขึน้ จะทําใหพ้ฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวน
ครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อเพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย 
  2.1.2 ท่านคดิว่าปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
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อย่างง่ายของเพียร์ส ัน ผลการทดสอบพบว่าตัวแปรทัง้สองไม่มีความสัมพันธ์กัน สรุปได้ว่า 
ประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้ที่
ซื้อต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย 
  2.1.3 ทา่นคดิว่าปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยเพิม่ขึน้ 
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่ซื้อน้ํามนัหอมระเหยจะ
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า สรุปไดว้่า เมื่อปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอม
ระเหยของน้ํามนัหอมระเหย เช่น กลิ่นของน้ํามนัหอมระเหยที่สกดัจากธรรมชาติดต่ีอระบบของ
รา่งกาย น้ํามนัหอมระเหยควรมอีายุการใชง้านนานกว่า 2 ปี และน้ํามนัหอมระเหยควรมใีบรบัรอง
คุณภาพ เพื่อการนัตคีวามปลอดภยั จะทําใหพ้ฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้
โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์
  2.1.4 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑม์ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีร์สนั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั สรุปได้ว่า ความ
คาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อต่อ
เดอืนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
  2.1.5 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางตรงกนัขา้ม
ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหย
เพิม่ขึน้ พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย
จะเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง สรปุไดว้า่ เมือ่ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคาของน้ํามนั
หอมระเหยของน้ํามนัหอมระเหย เช่น คุณภาพคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไป ความเหมาะสมของราคาต่อ
รปูแบบและรูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์จะทําใหพ้ฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้โดย
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เฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้ลดลงในระดบัปานกลาง  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 

  2.1.6 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายของน้ํามนั
หอมระเหยมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมือ่ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายของน้ํามนั
หอมระเหยเพิม่ขึน้ พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนั
หอมระเหยจะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า สรุปไดว้่า เมื่อปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดั
จําหน่ายของน้ํามนัหอมระเหย เช่น สถานทีใ่หเ้ลอืกซือ้มหีลายช่องทาง พืน้ทีก่ารจดัเรยีงควรมป้ีาย
แสดงสรรพคุณของแต่ละกลิน่ จะทาํใหพ้ฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ต่อเดอืนที่ซื้อเพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
  2.1.7 ทา่นคดิวา่ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาดของน้ํามนั

หอมระเหยมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาดของ
น้ํามนัหอมระเหยเพิม่ขึน้ พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้
น้ํามนัหอมระเหยจะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า สรุปไดว้่า เมื่อปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการ
สง่เสรมิการตลาดของน้ํามนัหอมระเหย เช่น การแนะนําขอ้มลูของพนกังานขาย การจดัการสง่เสรมิ
การตลาดด้วยการแจก การแถม ของสมนาคุณ การส่งเสรมิการตลาดด้วยการลดราคา และการ
โฆษณาผา่นสือ่ต่างๆ จะทาํใหพ้ฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน
ทีซ่ือ้เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้

 2.2 จาํนวนกล่ินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือ (กล่ินต่อครัง้) 
 สมมตฐิานที ่2.2 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ

ซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์
  2.2.1 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใช้การทดสอบโดยใชส้ถิตสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สนั ผลการทดสอบพบว่าตัวแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัตํ่ า 
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กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยจะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า สรุปไดว้่า 
เมื่อปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ของน้ํามันหอมระเหย เช่น ความ
หลากหลายของรูปแบบบรรจุภณัฑ ์การออกแบบบรรจุภณัฑม์คีวามสวยงามและดงึดูดใจ คุณภาพ
ของวตัถุดบิ คุณภาพของวสัดุในการผลติเพิม่มากขึน้ จะทําใหพ้ฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย 
ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย 
 2.2.2 ท่านคดิว่าปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย

มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยเพิม่ขึน้ 
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยจะ
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า สรปุไดว้า่ เมือ่ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอม
ระเหย เช่น น้ํามนัหอมระเหยช่วยในการบําบดัโรค น้ํามนัหอมระเหยช่วยในการบําบดัความเครยีด 
น้ํามนัหอมระเหยช่วยในการสรา้งบรรยากาศทีด่ ีจะทําใหพ้ฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้น
จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย 
  2.2.3 ทา่นคดิว่าปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธก์นั สรุปไดว้่า คุณภาพ
ของน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนกลิน่ที่ซื้อโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์
  2.2.4 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑม์ี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์เพิม่ขึ้น 
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยจะ
เพิ่มขึ้นในระดบัตํ่า สรุปได้ว่า เมื่อปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านความคาดหวงัต่อ
ผลติภณัฑเ์ชน่ น้ํามนัหอมระเหยสามารถชว่ยผอ่นคลายความเครยีดได ้และท่านมคีวามสุขทุกครัง้ที่
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ไดก้ลิน่น้ํามนัหอมระเหย จะทาํใหพ้ฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่
ต่อครัง้ที่ซื้อเพิม่มากขึ้นในระดบัตํ่า อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

  2.2.5 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางตรงกนัขา้ม
ในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหยเพิม่ขึน้ 
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยจะ
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า สรุปได้ว่า เมื่อปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาของน้ํามนัหอม
ระเหยของน้ํามนัหอมระเหย เชน่ คุณภาพคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป ความเหมาะสมของราคาต่อรปูแบบ
และรูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์ จะทําใหพ้ฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนกลิน่ที่ซื้อโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ที่ซื้อลดลงในระดบัตํ่า  อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 
  2.2.6 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายของน้ํามนั

หอมระเหยมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธก์นั สรุปได้
ว่า สถานที่จดัจําหน่ายน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้าน
จํานวนกลิ่นที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
  2.2.7 ทา่นคดิวา่ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาดของน้ํามนั

หอมระเหยมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธก์นั สรุปได้
วา่ การสง่เสรมิการตลาดของน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้น
จํานวนกลิ่นที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 2.3 ราคาท่ีซ้ือโดยเฉล่ีย (บาทต่อครัง้) 
     สมมตฐิานที ่2.3 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม

การซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ สามารถ
เขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
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ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์
  2.3.1 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใช้การทดสอบโดยใชส้ถิตสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพยีรส์นั ผลการทดสอบพบวา่ตวัแปรทัง้สองไมม่คีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า สรุป
ไดว้่า ดา้นผลติภณัฑ์ของน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้น
ราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย 
  2.3.2 ท่านคดิว่าปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย

มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบวา่ตวัแปรทัง้สองไมม่คีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่า สรุปไดว้่า ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นราคาทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย 

  2.3.3 ทา่นคดิว่าปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหยเพิม่ขึน้ 
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยจะเพิม่ขึน้
ในระดบัตํ่า สรุปไดว้่า เมื่อปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย 
เช่น กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยทีส่กดัจากธรรมชาตดิต่ีอระบบของร่างกาย น้ํามนัหอมระเหยควรมี
อายุการใช้งานนานกว่า 2 ปี และน้ํามนัหอมระเหยควรมใีบรบัรองคุณภาพ เพื่อการนัตีความ
ปลอดภยั จะทาํใหพ้ฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้เพิม่มาก
ขึน้ในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์
  2.3.4 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑม์ี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์เพิม่ขึ้น 
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยจะเพิม่ขึน้
ในระดบัตํ่า สรปุไดว้า่ เมือ่ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์เชน่ 
น้ํามนัหอมระเหยสามารถช่วยผ่อนคลายความเครยีดได ้และท่านมคีวามสุขทุกครัง้ทีไ่ดก้ลิน่น้ํามนั
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หอมระเหย จะทําใหพ้ฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ซื้อเพิม่
มากขึน้ในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

  2.3.5 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางตรงกนัขา้ม
ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมื่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาของน้ํามนัหอมระเหย
เพิม่ขึน้ พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยจะ
เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง สรุปไดว้่า เมื่อปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาของน้ํามนั
หอมระเหยของน้ํามนัหอมระเหย เช่น คุณภาพคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไป ความเหมาะสมของราคาต่อ
รูปแบบและรูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์จะทําใหพ้ฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาที่ซื้อโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้ลดลงในระดบัปานกลาง  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 
  2.3.6 ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายของน้ํามนั

หอมระเหยมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธก์นั สรุปได้
ว่า สถานทีจ่ดัจําหน่ายน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคา
ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
  2.3.7 ทา่นคดิวา่ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาดของน้ํามนั

หอมระเหยมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย โดยใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธก์นั สรุปได้
วา่ การสง่เสรมิการตลาดของน้ํามนัหอมระเหยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้น
ราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 3 บุคลิกภาพ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอมระเหย
ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 โดยสามารถจาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้15 สมมตฐิาน ดงัน้ีคอื 
 สมมตฐิานที ่3.1  บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ

ผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 
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 3.1.1 จาํนวนครัง้ท่ีซ้ือ (ต่อเดือน) 
  3.1.1 บุคลกิภาพดา้น ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับ้าน มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎี
อุปนิสยัของกอร์ดอน ออลพอร์ต ว่าบุคลิกภาพถูกกําหนดจากอุปนิสยั หรอืเป็นการทํางานของ
อุปนิสยัและความชอบ ความสนใจของบุคคลนัน้ๆ และในเวลาเดยีวกนั พฤตกิรรมของบุคคล จะเกดิ
จากแรงจงูใจ หรอืแรงขบัจากอุปนิสยั ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็บุคคลไดเ้ท่าๆ ความคดิของบุคคลนัน้เอง  
( Psychology of Individual Gordon Allport.1897 – 1967) และนอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัทฤษฎี
บุคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องมนุษยส์มาคมนิยม (Social man) ว่าเป็นบุคคลทีท่าํอะไร
เพื่อคนอื่น จะมมีากทีสุ่ดในสงัคมเป็นผูท้ีช่อบออกงานสงัคม จะมกีารเลอืกซือ้สนิคา้ตามสมยันิยมใน
สงัคม เพื่อใหต้นเองเป็นบุคคลที่ไดร้บัการยอมรบัในสงัคม กล่าวคอื อุปนิสยัของบุคคลที่ชอบเขา้
สงัคม – ชอบอยู่กบับา้น มคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ 
(ต่อเดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 3.1.2 บุคลกิภาพดา้น เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎี
บุคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องมนุษยอ์าํนาจนิยม (Political man) ผูท้ีช่อบแสดงความ
เป็นผูนํ้า ไมช่อบทาํอะไรซํ้าแบบใคร ตอ้งทาํในสิง่ทีไ่มเ่หมอืนใคร หรอืแสดงความแตกต่างทัง้ดา้น
รสนิยมและความชอบส่วนตวั ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามเป็นผูนํ้าแฟชัน่ ย่อมมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ที่
เป็นสินค้าแปลกใหม่ และเป็นที่นิยม แสดงเอกลักษณ์ของบุคคลที่ใช้ได้อย่างชดัเจน กล่าวคือ
บุคลกิภาพดา้น เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ (ต่อเดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 3.1.3 บุคลกิภาพดา้น มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ (ต่อเดือน) ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยไมจ่าํเป็นตอ้งมคีวามเชื่อมัน่
ในตนเองทุกครัง้ เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอม จงึไมต่อ้งมคีวามมัน่ใจทุกครัง้กส็ามารถซือ้
ใช้ได้ จึงทําให้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 3.1.4 บุคลกิภาพด้าน รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัแนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องทฤษฎมีนุษยส์ุนทรนิียม (Aesthetic 
man) เป็นบุคคลทีเ่น้นรปูแบบ ยดึตดิกบัรปูแบบมากกว่าสิง่ใดๆ จะซือ้สนิคา้อะไรมกัเน้นความ
สวยงามเป็นหลกั ถา้ถูกใจจะซือ้ทนัท ี เช่นเดยีวกนักบัผูบ้รโิภคทีม่บุีคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังาม
ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ย มกัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ตามนิยมส่วนตวั และน้ํามนั
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หอมระเหยเป็นสนิคา้กลุ่มเครือ่งหอม ซึง่ผูบ้รโิภคทีร่กัสวยรกังาม มกันิยมในสนิคา้กลุ่มน้ีเป็นทุนเดมิ
อยูแ่ลว้ กล่าวคอื บุคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ย มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

      3.1.5 บุคลกิภาพดา้น ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย ไมม่ี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ (ต่อเดือน) ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยไม่จําเป็นต้องมคีวามโดด
เด่นในสงัคม เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอม จงึไม่ตอ้งมตีอ้งเป็นบุคคลทีโ่ดดเด่นในสงัคมก็
สามารถซื้อใช้ได้ จึงทําให้ไม่มีความสมัพนัธ์กัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานท่ี 3.2  บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้  

3.2.1 จาํนวนกล่ินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือ (กล่ินต่อครัง้) 
  3.2.1 บุคลกิภาพดา้น ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับา้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้)ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
แนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีม่บุีคลกิภาพดา้นชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น ไม่สง่ผล
ต่อการเลอืกกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย เพราน้ํามนัหอมระเหยเป็นผลติภณัฑท์ีผ่ลติจากสารสกดัจาก
ธรรมชาติ จงึให้กลิน่ที่หอมสดชื่นของพฤกษา ซึ่งลูกค้าไม่ได้กําหนดว่าบุคลกิภาพด้าน ชอบเขา้
สงัคม – ชอบอยู่กบับา้น จะส่งผลต่อการตดัสนิซือ้จํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย ว่าจะเพิม่ขึน้
หรอืลดลง จงึทาํใหไ้มม่คีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.2.2 บุคลกิภาพดา้น เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎี
บุคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องมนุษยอ์ํานาจนิยม (Political man) ของฟรอยด ์ซึง่
ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีผูท้ีช่อบแสดงความเป็นผูนํ้า ไมช่อบทาํอะไรซํ้าแบบใคร ตอ้งทาํในสิง่ทีไ่มเ่หมอืนใคร 
เพราะผูนํ้าแฟชัน่ย่อมมสีิง่ที่แสดงถงึตวัตนของตนเอง และมกีารเลอืกสนิคา้ที่เหมาะกบัตนเอง จงึ
สง่ผลต่อจํานวนกลิน่น้ํามนัหอมระเหยทีเ่ลอืก ว่าเป็นกลิน่ทีแ่สดงถงึความเป็นตวัเอง ไมนิ่ยมเปลีย่น
กลิน่เพราะทําใหส้ญูเสยีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั กล่าวคอื บุคลกิภาพดา้น เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – 
เป็นผู้ตามแฟชัน่ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนกลิ่นที่ซื้อ  
(ต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.2.3 บุคลกิภาพดา้น มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัแนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยไมจ่าํเป็นตอ้งมคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง
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ทุกครัง้ เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอมและมกีลิน่ใหเ้ลอืกหลากหลาย จงึไมต่อ้งมคีวามมัน่ใจ
ทุกครัง้ก็สามารถซื้อกลิน่ที่ต้องการได้ จงึทําให้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.2.4 บุคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ื้อ (ต่อครัง้) ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัแนวคดิทฤษฎ ีเน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยไมจ่าํเป็นตอ้งบุคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบ
แต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ย เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอมและมกีลิน่ใหเ้ลอืกหลากหลาย 
จงึไม่ตอ้งมบุีคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย กส็ามารถซือ้กลิน่ที่
ตอ้งการได ้จงึทาํใหไ้มม่คีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  3.2.5 บุคลกิภาพดา้น ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิทฤษฎลีกัษณะ ของชฟิแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994 : 667) คอื เป็นตวั
ของตวัเอง (Independence) และมคีวามโดดเด่น บุคคลทีม่คีวามเป็นตวัของตวัเองสามารถคดิ 
ตดัสนิใจ และมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดด้ว้ยตวัเองได ้มคีวามมัน่ใจและสามารถแสดงความโดด
เด่นในสงัคมไดอ้ย่างมัน่ใจ กล่าวคอื บุคลกิภาพดา้น ต้องการความโดดเด่นในสงัคม – ต้องการ
ความเรยีบง่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนกลิน่ที่ซื้อ (ต่อ
ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 สมมติฐานท่ี 3.3  บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย

ลกัษณะ ของของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 3.3.1 ราคาท่ีซ้ือโดยเฉล่ีย (บาทต่อครัง้) 

  3.3.1 บุคลกิภาพดา้น ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับ้าน มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ
ทฤษฎชีฟิแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994 : 667) ชอบเขา้สงัคม (Sociability) หรอืเกบ็
ตวั (Shut-in) ผูท้ีช่อบเขา้สงัคมจะพอใจไปงานเลีย้งสงัสรรค ์หรอืไปดภูาพยนต ์ ชอบอยูท่ีท่ ีค่นมาก
และยนิดีที่จะซื้อสนิค้าที่ตนเองชอบเพื่อนํามาประดบับารมแีก่ตนเองยามที่เข้าสงัคม หรอืมกีาร
พดูคุยในสงัคม กล่าวคอื บุคลกิภาพดา้น ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับา้น มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.3.2 บุคลกิภาพดา้น เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหย ด้านราคาที่ซื้อ (ต่อครัง้) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี
บุคลกิภาพของฟรอยด ์ตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องมนุษยอ์าํนาจนิยม (Political man) ผูท้ีช่อบ
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แสดงความเป็นผูนํ้า ไมช่อบทาํอะไรซํ้าแบบใคร ตอ้งทาํในสิง่ทีไ่มเ่หมอืนใคร เพราะผูนํ้าแฟชัน่ยอ่ม
มสีิง่ทีแ่สดงถงึตวัตนของตนเอง และมกีารเลอืกสนิคา้ทีเ่หมาะกบัตนเองและยนิดทีีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ๆ 
หากตนพงึพอใจ กล่าวคอื บุคลกิภาพดา้น เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.3.3 บุคลกิภาพดา้น มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาที่ซื้อ (ต่อครัง้) ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
แนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยไมจ่าํเป็นตอ้งมคีวามเชื่อมัน่ในตนเองทุก
ครัง้ เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอม จงึไมต่อ้งมคีวามมัน่ใจทุกครัง้กส็ามารถซือ้ใชไ้ด ้ จงึทาํ
ใหไ้มม่คีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.3.4 บุคลกิภาพด้าน รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านราคาที่ซื้อ (ต่อครัง้) ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องทฤษฎมีนุษยส์ุนทรนิียม (Aesthetic man) 
เป็นบุคคลทีเ่น้นรปูแบบ ยดึตดิกบัรปูแบบมากกว่าสิง่ใดๆ จะซือ้สนิคา้อะไรมกัเน้นความสวยงาม
เป็นหลกั ถา้ถูกใจจะซือ้ทนัท ีเช่นเดยีวกนักบัผูบ้รโิภคทีม่บุีคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั 
– ชอบความเรยีบงา่ย มกัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ตามนิยมสว่นตวั และน้ํามนัหอมระเหยเป็น
สินค้ากลุ่มเครื่องหอม ซึ่งผู้บริโภคที่รกัสวยรกังาม มกันิยมในสินค้ากลุ่มน้ีเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว 
กล่าวคอื บุคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.3.5 บุคลกิภาพดา้น ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ (ต่อเดอืน) ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิทฤษฎลีกัษณะ ของชฟิแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994 : 667) คอื เป็นตวั
ของตวัเอง (Independence) และมคีวามโดดเด่น บุคคลทีม่คีวามเป็นตวัของตวัเองสามารถคดิ 
ตดัสนิใจ และมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดด้ว้ยตวัเองได ้มคีวามมัน่ใจและสามารถแสดงความโดด
เด่นในสงัคมไดอ้ย่างมัน่ใจ กล่าวคอื บุคลกิภาพดา้น ต้องการความโดดเด่นในสงัคม – ต้องการ
ความเรียบง่าย มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนกลิ่นที่ซื้อ  
(ต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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อภิปรายผลการศึกษางานวิจยั 
 จากผลการวิจัยพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานคร สามารถสรปุประเดน็สาํคญัมาอภปิรายได ้ดงัน้ี 
1. ผลจากการศกึษาพฤตกิรรมทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคใน 

กรงุเทพมหานคร ซึง่แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่  
1.1 ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ของ 

น้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้ต่อครัง้ ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยทีซ่ือ้ต่อครัง้  
1.2 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ของน้ํามนัหอม 

ระเหยทีซ่ือ้ต่อครัง้ ผูต้อบแบบสอบถามมจีาํนวนครัง้เฉลีย่ที ่1.47 ครัง้ 
1.3 พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหย 

ทีซ่ือ้ต่อครัง้ ผูต้อบแบบสอบถามซือ้ต่อครัง้เฉลีย่ที ่501 บาท 
 2. ผลจากการศกึษาเกีย่วกบัความแตกต่างดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 

      2.1 เพศ  
    จากผลการวิจัยพบว่าเพศกับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ พบว่า แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
พบว่าเพศชายมคี่าเฉลี่ยด้านความถี่ในการซื้อน้ํามนัหอมระเหยมากกว่าเพศหญิง สาเหตุมาจาก
ผูช้ายทํางานนอกบา้นเพื่อหาเลี้ยงครอบครวัเป็นหลกั และประสบกบัภาวะความตงึเครยีดจากการ
ทํางานและสภาวะแวดลอ้มจากภายนอก ทําใหต้้องแสวงหาสิง่ที่มาช่วยคลายความตงึเครยีด และ
น้ํามนัหอมระเหยกม็อีรรถประโยชน์ในการชว่ยบาํบดัความเครยีด 

   ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอรจริา เทพแสง (2546: 75) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธต่ิอ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าจิม้ไก่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาน้ําจิม้ไก่ตรา
แมป่ระนอม พบวา่ เพศชายมจีาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ภายในระยะเวลา 3 เดอืนโดยเฉลีย่มากกวา่เพศหญงิ 

   จากผลการวิจัยพบว่าเพศกับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ พบว่า แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
พบวา่เพศชายมคีา่เฉลีย่ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยมากกว่าเพศหญงิ สาเหตุมาจากเพศ
ชายมพีฤตกิรรมการซื้อทีม่กีารศกึษาขอ้มลูจากพนักงานขายมากกว่าเพศหญงิ เมื่อพนักงานขายมี
การใหข้อ้มูลสนิคา้ทีห่ลากหลายคุณสมบตัติามแต่ละกลิน่ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลใหเ้พศชายมคี่าเฉลี่ย
ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้สงู 

   ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของอภศิกัดิ ์ วศิปาแพว้ (2550:82) ศกึษาเรื่องการสํารวจ
แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมปรบัอากาศกลิน่สมนุไพรบาํบดัยีห่อ้ IDEAL ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาน้ําหอมปรบัอากาศกลิน่สมุนไพรบําบดัยีห่อ้ IDEAL พบว่า 
เพศชาย มคีา่เฉลีย่ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้มากกวา่เพศหญงิ 
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   จากผลการวิจัยพบว่าเพศกับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคาทีซ่ือ้ พบว่า แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบว่า
เพศหญงิมคี่าเฉลีย่ดา้นราคาทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยต่อครัง้มากกว่าเพศชาย สาเหตุมาจากเพศหญงิ
นิยมชมชอบสนิคา้กลุ่มสปาและเครื่องหอมต่างๆอยู่แล้ว และยนิดจี่ายถ้าสนิคา้นัน้เป็นที่ถูกใจและ
เป็นทีต่อ้งการ  

  จากผลการวจิยัดา้นเพศ พบว่าสอดคล้องกบัทฤษฎีดา้นปจัจยัส่วนบุคคล (Personal 
Factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ จาก
แนวคดิของฟิลลปิ คอตเลอร ์ (Philip Kotler. 2000: 250-270; อา้งองิ ศริวิรรณ เสรรีตัน์.2538: 41-
50) กล่าวว่า การแบ่งสว่นตลาดตามตวัแปรประชากรศาสตร ์ ดา้นเพศ ช่วยในการกําหนดตลาด
เป้าหมาย ดงันัน้เพศทีแ่ตกต่างกนัยอ่มมพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั  

 2.2 อาย ุ 
 จากผลการวิจัยพบว่าอายุกับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ พบว่าแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
พบวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ20 - 29 ปี มคีา่เฉลีย่ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ํามนัหอมระเหยมากทีสุ่ด สาเหตุ
มาจากผูบ้รโิภคในวยัช่วงอายุ 20 - 29 ปี เป็นช่วงวยัทํางาน ทําใหม้อีํานาจในการซื้อและจบัจ่าย
สนิคา้ไดด้ว้ยตวัเอง จงึทาํใหม้คีวามถีใ่นการซือ้มากกวา่ชว่งวยัอื่นๆ  

 จากผลการวิจัยพบว่าอายุกับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ พบว่าแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 29 ปี มคี่าเฉลีย่ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้มากทีสุ่ด สาเหตุมา
จากผูบ้รโิภคในวยัช่วงอายุ 20 - 29 ปี เป็นช่วงระหว่างวยัเรยีนและวยัทํางาน และเริม่ทีจ่ะมรีายได้
เป็นของตนเอง จึงนิยมเลือกซื้อสินค้าที่อยู่ในกระแสนิยม และมีสะสมรวมทัง้ครอบครองไว้
หลากหลายกลิน่ เพราะตอ้งการเรยีนรูใ้นคุณสมบตัขิองแต่ละกลิน่  

 จากผลการวิจัยพบว่าอายุกับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ พบว่าแตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
พบว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุ 40 - 49 ปี มคี่าเฉลี่ยดา้นราคาที่ซื้อต่อครัง้มากที่สุด โดยระดบัราคาน้ํามนั
หอมระเหยทีซ่ือ้มคี่าเฉลีย่ตํ่าสุด คอื 200 บาท และค่าเฉลีย่สงูสุด คอื 1,000 บาท จะเหน็ว่าระดบั
ราคาสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้มคีวามหลากหลาย เน่ืองจากผูบ้รโิภคในช่วงอายุน้ี เริม่มคีวามมัน่คง
ทางอาชพีและการเงนิ สามารถจบัจา่ยใชส้อยได ้ไมว่า่ราคาสนิคา้จะสงูเพยีงใด 

 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพชิยั นิรมานสกุล (2539) ศกึษาเรือ่งทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้แฟชัน่มตีรายีห่อ้จากต่างประเทศ จากผลการทดสอบพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนทีม่อีายุ 20 - 29 
ปี มคี่าเฉลีย่ดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้แฟชัน่ตรายีห่อ้จากต่างประเทศมากทีสุ่ด เพราะเป็นช่วงวยั
ทํางานและมอีํานาจการตดัสนิใจซื้อ ประกอบกบัการมรีายไดเ้ป็นของตนเอง และยงัสอดคล้องตา
มทฎษฏปีจัจยัสว่นบุคคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะสว่น
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บุคคลของคนดา้นต่างๆ เช่น อายุทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั จากแนวคดิ
ของฟิลลปิ คอตเลอร ์(Philip Kotler. 2000: 250-270; อา้งองิ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ .2538 : 41-50)  

  2.3 การศกึษา  
 จากผลการวจิยัพบว่าการศกึษากบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นความถีใ่นการ

ซือ้ต่อครัง้ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 พบว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตรปีรญิญาตร ีมคี่าเฉลีย่ดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อ
ครัง้มากทีส่ดุ สาเหตุมาจากผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัตํ่ากวา่ปรญิญาตร ียงัเป็นช่วงวยัรุน่ทีย่งัไมม่ี
รายไดเ้ป็นของตนเอง  ประกอบกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบบชอบงา่ยหน่ายเรว็ ทาํใหม้คีวามถีใ่น
การซื้อสนิคา้บ่อย โดยอาจไม่ไดม้องถงึความจําเป็นในการใชง้านของสนิคา้นัน้ แต่เป็นการซื้อเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการทางดา้นอารมณ์มากกวา่ความตอ้งการดา้นเหตุผล 

 จากผลการวจิยัพบว่าการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่
ของน้ํามนัหอมระเหยทีเ่ลอืกซือ้ต่อครัง้ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าแตกต่างกนั อยา่งมี
นัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 พบว่าผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมคี่าเฉลี่ยดา้น
จํานวนกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยที่เลอืกซื้อมากที่สุด สาเหตุมาจากผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาตํ่ากว่า
ปรญิญาตรจีะมพีฤตกิรรมความชอบในตวัสนิคา้ที่หลากหลาย เช่น หลากหลายส ีหลากหลายกลิน่ 
หลากหลายรส เช่นเดยีวกนักบัน้ํามนัหอมระเหยทีม่กีลิน่ใหเ้ลอืกมากมายตามความชอบ ประกอบ
กบัผูบ้รโิภคมกีารศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมกัมรีสนิยมความชอบทีห่ลากหลาย ทําใหก้ารเลอืกซื้อ
กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยมคีวามหลากหลาย เพราะปรมิาณต่อขวด 15 ml. ซึง่มปีรมิาณน้อยมาก 
ใชไ้ดใ้นระยะเวลาไมน่าน ทาํใหผู้บ้รโิภคสามารถซือ้หลายๆกลิน่ พรอ้มกนัในเวลาเดยีวกนัได ้ 

 จากผลการวจิยัพบว่าการศกึษากบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อ
ครัง้ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
พบว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมคี่าเฉลี่ยดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยมากทีสุ่ด 
สาเหตุมาจากผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตรจีะยงัไม่มรีายไดเ้ป็นของตนเอง  ทําใหก้าร
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ดา้นราคาที่ซื้อต่อครัง้มคี่าเฉลี่ยสูงกว่าระดบัการศกึษาที่สูงกว่า เพราะเป็นการ
ตดัสนิใจซือ้ทีเ่กดิจากความตอ้งการส่วนบุคคล เกดิจากอารมณ์ความตอ้งการมากกว่าการตดัสนิใจ
ซือ้เพราะเหตุผล ดงันัน้ไมว่่าสนิคา้ทีต่อ้งกรจะมรีาคาสงูเพยีงใด หากแต่ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการซือ้
กส็มารถตดัสนิใจซื้อไดท้นัท ีมากกว่าผูท้ี่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่า เพราะต้องคํานึงถงึความจําเป็น
จากการซือ้สนิคา้ เป็นการคาํนึงทีเ่หตุผลในการซือ้มากกวา่การตดัสนิใจดว้ยอารมณ์ 

 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพงษ์สรรค ์ ลลีาหงสจุ์ฑา (2545: 60) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร : กรณีศกึษาเรื่อง
พฤติกรรมการซื้อสมุนไพรขัดหน้า พบว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาตํ่ ากว่าปริญญาตรีที่มีระดับ
การศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด เพราะผูบ้รโิภคในกลุ่มน้ี
เป็นผู้บริโภคซึ่งมีรายได้เป็นของตนเอง มีอํานาจในการซื้อและตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง  และ
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สอดคลอ้งตามทฎษฏปีจัจยัสว่นบุคคล (Personal Factors)  การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจาก
ลกัษณะสว่นบุคคลของคนดา้นต่างๆ เช่น การศกึษา ซึง่ผูท้ีม่กีารศกึษาสงู จะเลอืกซือ้และพจิารณา
สนิคา้ทีม่คีุณภาพและราคาสงู มากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่ากว่า จากแนวคดิของฟิลลปิ คอตเลอร ์
(Philip Kotler. 2000: 250-270; อา้งองิจาก ศริวิรรณ เสรรีตัน์ .2538: 41-50) เน่ืองจากน้ํามนัหอม
ระเหยไม่ไดแ้บ่งคุณภาพออกเป็นหลายระดบั จะมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องกลิน่เท่านัน้ ดงันัน้
การศกึษาจงึไมไ่ดส้ง่ผลในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  

   2.4 อาชพี  
 จากผลการวิจัยพบว่าอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ พบว่า แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา มคี่าเฉลีย่ดา้นความถีใ่นการซือ้น้ํามนัหอมระเหยมากทีสุ่ด 
สาเหตุมาจากผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มกันิยมซื้อสินค้าที่อยู่ในกระแสความนิยม 
เพื่อใหท้นักบักระแสความนิยมของสงัคม เพราะในตอนน้ีการใชน้ํ้ามนัหอมระเหยในรูปแบบต่างๆ 
กําลงัได้รบัความนิยมและมจีําหน่ายอย่างหลากหลาย ประกอบกบัการตดัสนิใจซื้อของนักเรยีน/
นกัศกึษา เป็นการตดัสนิใจซือ้ทีง่า่ยและรวดเรว็ เพราะยงัไมม่รีายไดเ้ป็นของตนเอง  

 จากผลการวิจัยพบว่าอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ พบว่าแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา มคี่าเฉลีย่ดา้นจาํนวนกลิน่น้ํามนัหอมระเหยทีเ่ลอืกซือ้มาก
ที่สุด สาเหตุมาจากผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา มกัมพีฤตกิรรมความชอบที่หลากหลาย 
เชน่ การซือ้แบบหลากหลายกลิน่ เพราะน้ํามนัหอมระเหยจะมกีลิน่ใหผู้บ้รโิภคเลอืกหลากหลายตาม
ความชอบ ตัง้แต่กลิน่ ดอกไมไ้ทยและนานาชาต ิสมุนไพร กลิน่ผลไม ้ดว้ยระดบัของความเบื่อของ
กลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษาเกดิขึน้เรว็และงา่ย จงึทาํใหก้ารเลอืกซือ้ในแต่ละครัง้จะไมไ่ดเ้ฉพาะเจาะจงไป
ทีก่ลิน่เดยีว 

 จากผลการวิจัยพบว่าอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อน้ํามันหอมระเหยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคาโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ พบว่าแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา มคี่าเฉลีย่ดา้นราคาโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้มาก
ที่สุด สาเหตุมาจากผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา เป็นกลุ่มที่ยงัไม่มรีายได้เป็นของตวัเอง 
ดงันัน้ในเรื่องของการควบคุมระดบัการใชจ้่ายจงึไม่ไดใ้หค้วามสาํคญั และมกัตดัสนิใจซือ้สนิคา้และ
บรกิารโดยพจิารณาจากความพงึพอใจเป็นสาํคญัถงึแมร้าคาสนิคา้ทีต่อ้งการนัน้จะมรีาคาสงูเพยีงใด  

 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพงษ์สรรค ์ ลลีาหงสจุ์ฑา (2545:60) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร : กรณีศกึษาเรื่อง
พฤตกิรรมการซือ้สมุนไพรขดัหน้า พบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มอีาชพีนกัเรยีน/นักศกึษาและมคี่าเฉลีย่
การซื้อสนิคา้ประเภทสมุนไพรขดัหน้าสูงสุด ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎปีจัจยัส่วนบุคคล (Personal 
Factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะสว่นบุคคลของคนดา้นต่างๆ เช่น อาชพี 
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ซึง่อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความตอ้งการและความจําเป็นในสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
จากแนวคดิของฟิลลปิคอตเลอร ์ (Philip Kotler. 2000: 250-270; อา้งองิจากศริวิรรณ; และคณะ. 
2538 : 41-50)  

    2.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 จากผลการวิจยัพบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ พบว่าแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท 
สาเหตุมาจากผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามในครัง้น้ีทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไม่เกนิ 10,000 บาท มี
อาชพีเป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา อายุระหว่าง 20-29 ปี ถงึแมจ้ะเป็นรายไดท้ีน้่อย แต่ดว้ยพฤตกิรรมที่
มกัจะซื้อสนิค้าสนิค้าที่อยู่กระแสความนิยมของสงัคม เพราะในตอนน้ีการใช้น้ํามนัหอมระเหยใน
รปูแบบต่างๆ กําลงัไดร้บัความนิยมและมจีําหน่ายอย่างหลากหลายในหลายสถานที ่มทีัง้ราคาหลกั
สบิจนถงึหลกัรอ้ย ประกอบกบัการตดัสนิใจซือ้ของนกัเรยีน/นกัศกึษา เป็นการตดัสนิใจซือ้ทีง่า่ยและ
รวดเร็ว เพราะยงัไม่มีรายได้เป็นของตนเอง จึงส่งผลให้มีความถี่ในการซื้อสูง เพราะเป็นการ
ตดัสนิใจซือ้จากอารมณ์ความตอ้งการเป็นหลกั  

 จากผลการวิจยัพบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพหานคร ดา้นจํานวนกลนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ พบว่าแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามในครัง้น้ีที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ไม่เกิน 10,000 
บาท มอีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา อายุระหว่าง 20-29 ปี มกัมพีฤตกิรรมความชอบทีห่ลากหลาย เช่น 
การซื้อแบบหลากหลายกลิ่น เพราะน้ํามนัหอมระเหยจะมกีลิ่นให้ผู้บรโิภคเลือกหลากหลายตาม
ความชอบ ตัง้แต่กลิน่ ดอกไมไ้ทยและนานาชาต ิสมุนไพร กลิน่ผลไม ้ดว้ยระดบัของความเบื่อของ
กลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษาเกดิขึน้เรว็และงา่ย จงึทาํใหก้ารเลอืกซือ้ในแต่ละครัง้จะไมไ่ดเ้ฉพาะเจาะจงไป
ทีก่ลิน่เดยีว ประกอบกบัในปจัจุบนัน้ํามนัหอมระเหยมรีาคาตัง้ต่หลกัสบิขึน้ไป จงึเป็นสนิคา้ทีไ่มไ่ดม้ี
ราคาสูงเสมอไป เช่น การซื้อน้ํามนัหอมระเหยในตลาดนัดสวนจตุจกัร ก็มีราคาขายที่ไม่แพง 
สามารถเพิม่จาํนวนกลิน่ในการซือ้ไดม้ากขึน้ 

 จากผลการวิจยัพบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพหานคร ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ พบว่าแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท 
สาเหตุมาจากผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามในครัง้น้ี ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไมเ่กนิ 10,000 บาท มี
อาชพีนักเรยีน/นักศกึษา อายุระหว่าง 20-29 ปี เป็นกลุ่มทีย่งัไม่มรีายไดเ้ป็นของตวัเอง ดงันัน้ใน
เรื่องของการควบคุมระดบัการใชจ้่ายจงึไม่ไดใ้หค้วามสําคญั และมกัตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร
โดยพจิารณาจากความพงึพอใจเป็นสาํคญัถงึแมร้าคาสนิคา้ทีต่อ้งการนัน้จะมรีาคาสงูเพยีงใด  

   ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อภศิกัดิ ์ วศิปาแพว้ (2550:82) ศกึษาเรื่องการสํารวจ
แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมปรบัอากาศกลิน่สมนุไพรบาํบดัยีห่อ้ IDEAL ของผูบ้รโิภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาน้ําหอมปรบัอากาศกลิน่สมุนไพรบําบดัยีห่อ้ IDEAL จาก
ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัรายไดต่้อเดอืน ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
และสอดคลอ้งกบัทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) ของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 
125-126) กล่าวว่าพฤตกิรรมซึง่บุคคลทาํการคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิผล และการใชจ้่าย 
ในผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรอือาจหมายถึง 
กระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะกจิกรรมแต่ละบุคคลเมื่อทาํการประเมนิผล การจดัหาการใช ้ และ
การใชจ้่ายเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารและยงัสอดคลอ้งกบัทฤษฎปีจัจยัส่วนบุคคล ดา้นโอกาสทาง
เศรษฐกจิ หรอื รายไดข้องบุคคลจะกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ โอกาสเหล่าน้ี
ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรพัย ์ทศันคตเิกีย่วกบัการจ่ายเงนิ จากแนวคดิของฟิลลปิ คอตเลอร ์
(Philip Kotler.2000: 250-270; อา้งองิจาก ศริวิรรณ; และคณะ. 2541: 129 - 144) 

   2.6  สถานภาพการสมรสในปจัจุบนั  
 จากผลการวิจยัพบว่าสถานภาพการสมรสกบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อครัง้ พบว่าแตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพการสมรสเป็นโสด สาเหตุมาจาก 
ในปจัจุบนัน้ีการดาํรงชวีติของทัง้เพศหญงิและเพศชาย มสีถานภาพโสดเป็นจาํนวนมากเน่ืองมาจาก
ภาวะความตงึเครยีดจากการทํางาน และค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงไปในเรื่องครอบครวั ทําใหท้ัง้เพศ
หญงิและชายแต่งงานชา้ลง และเลอืกทีจ่ะดํารงชวีติเพยีงลําพงัมากขึน้ ซึ่งส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกซื้อสนิคา้ดา้นความถี่ในการซื้อต่อเดอืน เพราะเป็นการตดัสนิใจซื้อเพยีงลําพงั โดยไม่ต้ององิ
ความคดิเหน็จากบุคคลในครอบครวั เพราะเป็นสนิคา้ประเภทฟุม่เฟือย ทีไ่ม่ไดม้รีาคาสงูมาก ทาํให้
ต่อเดอืนสามารถซือ้ไดห้ลายๆครัง้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อภศิกัดิ ์ วศิปาแพว้ (2550: 89) 
ศกึษาเรือ่งการสาํรวจแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้น้ําหอมปรบัอากาศกลิน่สมนุไพรบําบดัยีห่อ้ 
IDEAL ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาน้ําหอมปรบัอากาศกลิน่สมุนไพรบําบดั
ยีห่อ้ IDEAL จากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคมสีถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ เพราะผูบ้รโิภคที่มี
สถานภาพโสด ประกอบอาชพีและต้องอาศยัภายในรถมากกว่าผูบ้รโิภคสถานภาพอื่นๆ ทําให้มี
คา่เฉลีย่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สงู 

 จากผลการวิจยัพบว่าสถานภาพการสมรสกบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ พบว่าแตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพการสมรสเป็นสมรส/อยูด่ว้ยกนั 
สาเหตุมาจากผูบ้รโิภคที่มกีารสมรสหรอือยู่กนัเป็นครอบครวัแล้ว ย่อมประกอบไปด้วยสมาชกิใน
ครอบครวัหลายคน เช่น สาม ีลูก หรอืบรรดาเครญืาติของแต่ละฝ่าย ทําใหม้รีสนิยมความชอบที่
แตกต่างกนั ดงันัน้ในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคอาจประกอบไปดว้ยหลายๆกลิน่ต่อ
การซือ้ 1 ครัง้ เพราะรสนิยมของคนในครอบครวัทีแ่ตกต่างกนัออกไป  
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 จากผลการวิจยัพบว่าสถานภาพการสมรสกบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ พบว่าแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01  โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพการสมรสเป็นสมรส/อยูด่ว้ยกนั สาเหตุมา
จากผู้บริโภคที่มีการสมรสหรืออยู่กนัเป็นครอบครวัแล้ว จะมีรายได้รวมของครอบครวั ทัง้สาม ี
ภรรยา หรอืบุตร รายไดร้วมกนัสงู ทําใหม้อีํานาจในการจบัจ่ายซือ้สนิคา้ไดส้งูตามระดบัรายได ้ซึ่ง
ราคาสนิค้านัน้ไม่ว่าจะสูงเพยีงใด ผูบ้รโิภคในกลุ่มน้ีกม็กีําลงัการซื้อสูงตามเช่นกนั ซึ่งน้ํามนัหอม
ระเหยทีม่รีาคาสงู เพราะเป็นตราสนิคา้ทีม่กีารนําเขา้ หรอืเป็นตราสนิคา้ทีไ่ดร้บัความนิยม ผูบ้รโิภค
กลุ่มน้ีกย็นิดจี่าย โดยอาจมองที่คุณภาพสนิคา้เป็นหลกัและราคาสนิคา้เป็นรอง เพราะต้องการให้
บุคคลในครอบครวัไดร้บัแต่สิง่ทีด่ีๆ   

 ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ เมษยา สดส ี(2546: 118) ศกึษาเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อ
ทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หตัถกรรมของของนกัทอ่งเทีย่วชาวต่างชาตใินตลาดนดัจตุจกัร : 
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หตัถกรรมของของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาต ิจากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภค
มสีถานภาพสมรสเป็นส่วนใหญ่ เพราะผูบ้รโิภคทีม่าท่องเทีย่วทีป่ระเทศไทยมสีถานภาพการสมรส
เป็นส่วนใหญ่ และนิยมมาท่องเทีย่วกนัเป็นคู่รกั และสอดคลอ้งทฤษฎปีจัจยัส่วนบุคคล ดา้นวงจร
ชวีติครอบครวัของบุคคลในลกัษณะการมคีรอบครวั การดาํรงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิล
ต่อความตอ้งการ ทศันคต ิ และค่านิยม ของบุคคล ทาํใหเ้กดิความตอ้งการและพฤตกิรรมการ 
ซือ้ทีแ่ตกต่างกนัจากแนวคดิของฟิลลปิ คอตเลอร ์ (Philip Kotler. 2000: 250-270; อา้งองิจาก      
ศริวิรรณ; และคณะ. 2538 : 41-50) เน่ืองจากสถานภาพสมรสกส็อดคลอ้งกบัวงจรชวีติครอบครวั
เชน่เดยีวกนั  

 3. ผลจากการศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 
     3.1 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน 

         3.1.1 ดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องผลติภณัฑ ์ ทีก่ล่าวว่า 
การกําหนดกลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑต์้องพยายามคํานึงถงึปจัจยัของผลติภณัฑ ์ โดยพจิารณาจาก
องคป์ระกอบ(คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่ง
ลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ ฯลฯ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.2543: 15) เน่ืองจาก
ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย นอกจากตอ้งการกลิน่หอมของน้ํามนัหอมระเหยแลว้ ยงัพจิารณาถงึ
ดา้นผลติภณัฑเ์ป็นสําคญั และกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่ชเ้ป็นประจํากย็งัคงใชอ้ยู่ แต่แมว้่าส่วนประสม
การตลาดดา้นผลติภณัฑจ์ะดขีึน้ แต่พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคลดลงในระดบั
ตํ่ า เพราะในข้อคุณภาพของวัสดุที่ใช้ในการผลิตบรรจุภัณฑ์ ผู้บริโภคมีการให้คะแนนตอบ
แบบสอบถามในระดบัปานกลางค่อนขา้งสงู นัน่แสดงใหเ้หน็ว่าทางดา้นคุณภาพของวสัดุทีใ่ชใ้นการ
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ผลติบรรจุภณัฑย์งัไมเ่ป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภคมากนกั จงึไมส่ง่ผลต่อการเพิม่ขึน้ของการซือ้น้ํามนั
หอมระเหย    

   3.1.2 ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย ไมส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหย ดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัทฤษฎขีองสว่นประสมการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่แีนวคดิวา่ ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ 
(Utilities) มคีุณคา่ (Value) ในสายตาของลกูคา้ จงึจะมผีลทาํใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้(ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์ และคณะ.2543: 15)  เน่ืองจากผูบ้รโิภคไม่ไดค้ํานึงถงึประโยชน์ทีไ่ดร้บัเป็นเรื่องสาํคญั 
ตอ้งการเพยีงกลิน่หอมจงึไมม่คีวามสมัพนัธก์นัในการซือ้น้ํามนัหอมระเหย 

 3.1.3 ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
น้ํามนัหอมระเหย ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่
จะตอ้งคํานึงถงึประกอบไปดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.2543: 15)  คุณภาพผลติภณัฑ ์
(Product quality) เป็นการวดัการทาํงานและวดัความคงทนของผลติภณัฑ ์เกณฑใ์นการวดัคุณภาพ
ถอืหลกัความพงึพอใจของลกูคา้ และคุณภาพทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั ถา้สนิคา้คุณภาพตํ่าผูซ้ือ้จะไมซ่ือ้
ซํ้า ถา้สนิคา้ คุณภาพสงูเกนิอาํนาจซือ้ของผูบ้รโิภค สนิคา้กข็ายไมไ่ด ้ ดงันัน้จงึตอ้งพจิารณาว่า
สนิคา้ควรมคีุณภาพระดบัใดบา้ง และตน้ทุนเท่าใดจงึจะเป็นทีพ่อใจของผูบ้รโิภค รวมทัง้คุณภาพ
สนิคา้ตอ้งสมํ่าเสมอและมมีาตรฐานเพื่อทีจ่ะสรา้งการยอมรบั ความเชื่อถอืทีม่ต่ีอสนิคา้ทุกครัง้ทีซ่ือ้ 
เน่ืองจากการซือ้น้ํามนัหอมระเหยไดผ้ลติมาโดยมคีุณสมบตัดิา้นคุณภาพทีห่ลากหลาย เช่น น้ํามนั
หอมระเหยช่วยในการบําบดัโรค  น้ํามนัหอมระเหยช่วยในการบาํบดัความเครยีด น้ํามนัหอมระเหย
ช่วยในการสร้างบรรยากาศที่ดแีก่สถานที่ แต่ในขอ้ของน้ํามนัหอมระเหยช่วยในการบําบดัโรคมี
ผูต้อบแบบสอบถามไม่เหน็ดว้ยค่อนขา้งสูง เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าคุณภาพดา้นการ
รกัษายงัไมเ่ป็นทีเ่ชื่อถอื จงึมสีมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยลดลงในระดบัตํ่า 

 3.1.4 ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัทฤษฎ ี เน่ืองจากผูซ้ือ้ไม่ไดค้าดหวงักบัสนิคา้มาก เพราะน้ํามนัหอมระเหยเป็น
ผลติภณัฑท์ีช่่วยสรา้งบรรยากาศและผอ่นคลายความเครยีดเท่านัน้ ไมไ่ดม้าช่วยแกป้ญัหาทีเ่กดิกบั
ผูบ้รโิภค ดงันัน้จงึไมม่คีวามคาดหวงักบัผลติภณัฑม์ากนกั จงึทาํใหไ้มม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้น้ํามนัหอมระเหย 

   3.1.5 ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นความถี่
ในการซือ้ต่อเดอืน ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางใน
ทศิทางตรงกนัขา้ม ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องราคา ซึง่กล่าวไวว้่า ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงนิที่
บุคคลจ่ายเพื่อซือ้สนิคา้หรอื บรกิาร ซึง่แสดงเป็นมลูค่า (Value) ทีผู่บ้รโิภคจ่ายเพื่อแลกเปลีย่นกบั
ผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร หรอืสิง่ทีก่ําหนดมลูค่าผลติภณัฑใ์นรปูของเงนิตรา 
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ราคาเป็นสือ่กลางในการแลกเปลีย่นสนิคา้ (สิง่ทีจ่บัตอ้งได)้ และบรกิาร (สิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด)้ ราคาของ
สนิคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงย่อมหมายถงึ มลูค่าของสนิคา้ชนิดนัน้จํานวนหน่ึงหน่วยในรปูตวัเงนิเสมอ  
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 189-190) น้ํามนัหอมระเหยจงึมคีวามสมัพนัธก์บัราคา เพราะ
เป็นสนิคา้ทีร่าคาแพงเมื่อเทยีบกบัปรมิาณทีไ่ดร้บั (1ขวดเท่ากบั 10-15 มลิลลิติร) ดงันัน้เมื่อซือ้จงึ
พจิารณาเป็นเรื่องสาํคญั จงึทําใหร้าคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย แต่
เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามบางส่วนเหน็ว่าที่ผ่านมาประวตัิการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูต้อบ
แบบสอบถามรู้สึกไม่ประทับใจกับราคาต่อรูปแบบและรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ จึงมีสัมพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยลดลงในระดบัปานกลาง 

    3.1.6 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธื
ระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel of 
distribution หรอื Distribution channel หรอื Marketing Channel) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอื
ธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยกรรมสทิธิใ์นลติภณัฑ ์หรอืเป็นการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์
จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างธุรกจิ (Etzl, Walker; & Stanton. 2001: G-3) หรอืหมายถงึ 
เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑแ์ละ (หรอื) กรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายจงึประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลางผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซงึอาจจะใช้
ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลติ (Product) ไปยงัผูบ้รโิภค (Consumer) หรอืผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช้่องทางออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลติ (Producer) 
ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้รโิภค (Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial 
User) ซึง่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย 

   3.1.7 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคล้องตามทฤษฎกีารส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็น
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการต่อความคิดของบุคคล 
(Semenik. 2002: 563) โดยใชเ้พื่อจงูใจ(Persuade) ใหเ้กดิความตอ้งการ เพื่อเตอืนความทรงจาํ 
(Remind) ในผลติภณัฑ ์ โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึความเชื่อ และพฤตกิรรมการซื้อ 
(Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 563) หรอืเป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผู้
ซื้อ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไมใ่ชค้น (No personal selling) เครื่องมอืในการ
ตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้น่ึงหรอืหลายเครื่องมอื ซึ่งต้องใชห้ลกัการ
เลือกใช้ครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication (IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑ ์ คู่แขง่ขนั โดยบรรลุ
จุดมุง่หมายรว่มกนัได ้
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    3.2 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
     3.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องผลติภณัฑ ์ ทีก่ล่าวว่า 
การกําหนดกลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑต์้องพยายามคํานึงถงึปจัจยัของผลติภณัฑ ์ โดยพจิารณาจาก
องคป์ระกอบ(คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่ง
ลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ ฯลฯ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.2543: 15) เน่ืองจาก
ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย นอกจากตอ้งการกลิน่หอมของน้ํามนัหอมระเหยแลว้ ยงัพจิารณาถงึ
ดา้นผลติภณัฑเ์ป็นสําคญั และกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่ชเ้ป็นประจํากย็งัคงใชอ้ยู่ แต่แมว้่าส่วนประสม
การตลาดดา้นผลติภณัฑจ์ะดขีึน้ แต่พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคลดลงในระดบั
ตํ่ า เพราะในข้อคุณภาพของวัสดุที่ใช้ในการผลิตบรรจุภัณฑ์ ผู้บริโภคมีการให้คะแนนตอบ
แบบสอบถามในระดบัปานกลางค่อนขา้งสงู นัน่แสดงใหเ้หน็ว่าทางดา้นคุณภาพของวสัดุทีใ่ชใ้นการ
ผลติบรรจุภณัฑย์งัไมเ่ป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภคมากนกั จงึไมส่ง่ผลต่อการเพิม่ขึน้ของการซือ้น้ํามนั
หอมระเหย    

 3.2.2 ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย มสีมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั  ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีองสว่นประสมการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ี
แนวคดิว่า ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ (Utilities) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จงึจะมี
ผลทาํใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.2543: 15)  เน่ืองจากผูบ้รโิภค
คํานึงถงึประโยชน์จากกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยทีไ่ดร้บัเป็นเรื่องสําคญั โดยต้องการกลิน่หอมที่
หลากหลาย ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหยจงึมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
  3.2.3 ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ที่ซื้อต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีจ่ะตอ้งคํานึงถงึประกอบไปดว้ย (ศริวิรรณ เสรี
รตัน์ และคณะ.2543: 15)  คุณภาพผลติภณัฑ ์(Product quality) เป็นการวดัการทาํงานและวดัความ
คงทนของผลติภณัฑ ์ เกณฑใ์นการวดัคุณภาพถอืหลกัความพงึพอใจของลูกคา้ และคุณภาพที่
เหนือกว่าคู่แขง่ขนั ถา้สนิคา้คุณภาพตํ่าผูซ้ือ้จะไมซ่ือ้ซํ้า ถา้สนิคา้ คุณภาพสงูเกนิอํานาจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค สนิคา้กข็ายไม่ได ้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหยทีต่อ้งการกลิน่ทีห่ลากหลาย 
อาจไมไ่ดม้องเรือ่งของคุณภาพเป็นหลกั ไมว่่าจะเป็นเรื่องของอายุการใชง้าน หรอืใบรบัรองคุณภาพ 
แต่จะมองถงึเรื่องกลิน่ที่สมัผสัเป็นสําคญั ว่าตรงกบัความต้องการหรอืไม่ คุณภาพของน้ํามนัหอม
ระเหย จงึไม่มสีมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่ที่ซื้อต่อครัง้ แต่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของรชต หวงัจนัทร ์(2551) ศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
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น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า ปจัจยัดา้น
คุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่าการซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์นัน้ไม่ไดผ้ลติมา
ใหเ้ลอืกหลายคุณภาพ ดงันัน้ถา้ผูบ้รโิภคตอ้งการใชน้ํ้าหอมปรบัอากาศในรถยนต ์ กจ็าํเป็นตอ้งซือ้
มาใชโ้ดยไม่ไดค้ํานึงถงึเรื่องคุณภาพเป็นสาํคญั จงึทําใหคุ้ณภาพไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต ์

3.2.4 ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหยของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธร์ะดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศุภร เสรรีตัน์.(2546: 16)  ที่
กล่าวว่าลูกคา้จะมกีารตัง้ควีามคาดหวงัต่อการซื้อสนิคา้และบรกิาร นักการตลาดจะต้องทําการ
ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนัน้เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าทําการ
เปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิ กบัสิง่ทีค่าดหวงั ถา้คุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ ตรงกบัที่
คาดหวงัหรอืสงูกว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้กจ็ะเกดิความพงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ โดยถา้
ลูกคา้มคีวามพงึพอใจกจ็ะเกดิพฤตกิรรมในการซือ้ซํ้า หรอืบอกต่อ เป็นตน้ แต่เมื่อใดกต็ามทีคุ่ณ
ค่าทีไ่ดร้บัจรงิตํ่ากว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้ ลูกคา้กจ็ะเกดิความไม่พงึพอใจ พฤตกิรรมทีต่ามมากค็อื 
ลกูคา้จะเปลีย่นไปใชผ้ลติภณัฑข์องคูแ่ขง่ขนั และมกีารบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ดว้ย ผูบ้รโิภค
ที่ซื้อน้ํามนัหอมระเหยจะมคีวามคาดหวงักบัสนิค้าในระดบัหน่ึง เพราะน้ํามนัหอมระเหยเป็น
ผลติภณัฑท์ีช่ว่ยสรา้งบรรยากาศและผอ่นคลายความเครยีด 

 3.2.5 ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นจาํนวน
กลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทาง
ตรงกนัขา้ม ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องราคา ซึง่กล่าวไวว้่า ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงนิทีบุ่คคล
จ่ายเพื่อซือ้สนิคา้หรอื บรกิาร ซึง่แสดงเป็นมลูค่า (Value) ทีผู่บ้รโิภคจ่ายเพื่อแลกเปลีย่นกบั
ผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร หรอืสิง่ทีก่ําหนดมลูค่าผลติภณัฑใ์นรปูของเงนิตรา 
ราคาเป็นสือ่กลางในการแลกเปลีย่นสนิคา้ (สิง่ทีจ่บัตอ้งได)้ และบรกิาร (สิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด)้ ราคาของ
สนิคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงยอ่มหมายถงึ มลูค่าของสนิคา้ชนิดนัน้จาํนวนหน่ึงหน่วยในรปูตวัเงนิเสมอ ศิ
รวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 189-190) น้ํามนัหอมระเหยจงึมคีวามสมัพนัธก์บัราคา เพราะเป็น
สนิคา้ทีร่าคาแพงเมื่อเทยีบกบัปรมิาณทีไ่ดร้บั (1ขวดเท่ากบั 10-15 มลิลลิติร) ดงันัน้เมื่อซื้อจงึ
พจิารณาเป็นเรื่องสาํคญั จงึทําใหร้าคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย แต่
เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามบางส่วนเหน็ว่าที่ผ่านมาประวตัิการซื้อน้ํามนัหอมระเหยของผูต้อบ
แบบสอบถามรู้สึกไม่ประทับใจกับราคาต่อรูปแบบและรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ จึงมีสัมพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยลดลงในระดบัตํ่า 
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    3.2.6 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหย ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
ทฤษฎเีรื่องช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of distribution หรอื Distribution channel หรอื 
Marketing Channel) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ย
กรรมสทิธิใ์นผลติภณัฑ ์ หรอืเป็นการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้าง
ธุรกจิ (Etzl, Walker; & Stanton. 2001: G-3) หรอืหมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑแ์ละ (หรอื) 
กรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจําหน่ายจงึประกอบดว้ย
ผูผ้ลติ คนกลางผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซงึอาจจะใชช้่องทางตรง (Direct Channel) จาก
ผูผ้ลติ (Product) ไปยงัผูบ้รโิภค (Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้
ชอ่งทางออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลติ (Producer) ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้รโิภค 
(Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) ซึง่การเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้น
จํานวนกลิ่นที่ซื้อ ไม่ได้มผีลกบัช่องทางการจดัจําหน่าย เพราะความต้องการกลิ่นที่หลากหลาย
เฉพาะตวั เป็นความตอ้งการทางดา้นความชอบส่วนตวั แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของณฐัพร สกุล
แก้ว  (2549) ศึกษาเรื่องปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งปรบัอากาศของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบวา่ ปจัจยัดา้นชอ่งทางการ
จดัจําหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องปรบัอากาศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่าผูบ้รโิภคทีซ่ือ้เครื่องปรบัอากาศมกัจะคาํนึงถงึลกัษณะการทาํงานและ
ขนาดของเครื่องปรบัอากาศมากกว่า ซึ่งเป็นปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโดยตรง ซึ่งผูบ้รโิภค
มองวา่สถานทีจ่ดัจาํหน่ายไมไ่ดส้ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรบัอากาศ 
     3.2.7 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั ดา้น
จาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัตามทฤษฎกีาร
สง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิคา้หรอื
บรกิารต่อความคดิของบุคคล (Semenik. 2002: 563) โดยใชเ้พื่อจงูใจ(Persuade) ใหเ้กดิความ
ตอ้งการ เพื่อเตอืนความทรงจาํ (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึความ
เชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: 563) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสาร
เกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ การตดิต่อสื่อสารอาจ
ใชพ้นกังานขายทาํการขาย (Personal Selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไมใ่ชค้น (No personal 
selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้น่ึงหรอืหลายเครื่องมอื 
ซึ่งต้องใช้หลกัการเลอืกใช้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated 
Marketing Communication (IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑ ์ คู่แขง่ขนั 
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้ แต่การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ ไม่
สมัพนัธก์บัการสง่เสรมิการตลาด เพราะผูบ้รโิภคเลอืกกลิน่ทีซ่ือ้จากความตอ้งการสว่นตวั ไมไ่ดม้อง
ทีร่ปูแบบการส่งเสรมิการตลาด แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของจารุรตัน์ หล่อวริชัสุธ ี(2549) ศกึษา
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เรื่ องปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ น้ําหอมของหญิงและชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อพฤตกิรรมการซื้อน้ําหอมของหญงิและชายวยัทํางาน เน่ืองจากว่าผูบ้รโิภคไม่ได้
คาํนึงถงึรปูแบบการสง่เสรมิการตลาดเป็นสาํคญั จงึไมม่คีวามสมัพนัธก์นัในการซือ้น้ําหอมของหญงิ
และชายวยัทาํงาน 

    3.3 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
  3.3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องผลติภณัฑ ์ ทีก่ล่าวว่า การกําหนดกลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑต์้องพยายาม
คาํนึงถงึปจัจยัของผลติภณัฑ ์ โดยพจิารณาจากองคป์ระกอบ(คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่งลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ ตราสนิคา้ ฯลฯ  
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2543: 15) เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย ไมไ่ดค้าํนึงถงึ
ปจัจยัด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ ์
คุณภาพของวตัถุดบิ และคุณภาพของวสัดุในการผลติบรรจุภณัฑ ์อาจเพราะว่าการตดัสนิใจซือ้อาจ
ขึน้กบัความพงึพอใจในดา้นอื่นๆ มากกว่า ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของรชต 
หวงัจนัทร ์(2551) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไมม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่า
ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต ์ตอ้งการเพยีงกลิน่หอม ไมไ่ดพ้จิารณาถงึดา้นผลติภณัฑ์
เป็นสําคญั และกลุ่มผูบ้รโิภคที่ใชเ้ป็นประจํากย็งัคงใชอ้ยู่ แต่แมว้่าส่วนประสมการตลาดดา้น
ผลติภณัฑจ์ะดขีึน้กไ็ม่ทําใหค้นหนัมาบรโิภคน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์มากขึน้ หรอืคนทีใ่ชอ้ยู่
แลว้จะใชม้ากขึน้ 
  3.3.2 ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
ทฤษฎขีองส่วนประสมการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ ทีม่แีนวคดิว่า ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ 
(Utilities) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จงึจะมผีลทําใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้    
 (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.2543: 15)  เน่ืองจากผูบ้รโิภคไมไ่ดค้าํนึงถงึประโยชน์ทีไ่ดร้บัเป็นเรื่อง
สาํคญั ตอ้งการเพยีงกลิน่หอมจงึไมม่คีวามสมัพนัธก์นัในการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อ
ครัง้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของรชต หวงัจนัทร ์(2551) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซื้อน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า 
ปจัจยัดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําหอมปรบั
อากาศในรถยนต์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่าผูบ้รโิภคไม่ไดค้ํานึงถงึประโยชน์ที่
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ไดร้บัเป็นเรือ่งสาํคญั ตอ้งการเพยีงกลิน่หอมจงึไมม่คีวามสมัพนัธก์นัในการซือ้น้ําหอมปรบัอากาศใน
รถยนต ์

 3.3.3 ดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ระดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีจ่ะตอ้งคํานึงถงึ
ประกอบไปดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.2543: 15) คุณภาพผลติภณัฑ ์(Product quality) เป็น
การวดัการทาํงานและวดัความคงทนของผลติภณัฑ ์เกณฑใ์นการวดัคุณภาพถอืหลกัความพงึพอใจ
ของลูกคา้ และคุณภาพทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั รวมทัง้คุณภาพสนิคา้ตอ้งสมํ่าเสมอและมมีาตรฐาน
เพือ่ทีจ่ะสรา้งการยอมรบั ความเชื่อถอืทีม่ต่ีอสนิคา้ทุกครัง้ทีซ่ือ้ เน่ืองจากการซือ้น้ํามนัหอมระเหยได้
ผลติมาโดยมคีุณสมบตัดิา้นคุณภาพทีห่ลากหลาย ทัง้น้ีผูบ้รโิภคยนิดทีีจ่ะจา่ยเงนิเพือ่ซือ้สนิคา้เพราะ
คาํนึงถงึเรือ่งคุณภาพของสนิคา้เป็นสาํคญั 

3.3.4 ดา้นความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนั
หอมระเหยของผูบ้รโิภค ด้านราคาที่ซื้อต่อครัง้ ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศุภร เสรรีตัน์.(2546,16)  
ลูกคา้จะมกีารตัง้ความคาดหวงัต่อการซื้อสนิคา้และบรกิาร นักการตลาดจะต้องทําการตรวจสอบ
ความพงึพอใจภายหลงัการซือ้ ซึง่ความพงึพอใจนัน้เกดิขึน้จากการทีลู่กคา้ทําการเปรยีบเทยีบสิง่ที่
เกดิขึน้จรงิ กบัสิง่ทีค่าดหวงั ถา้คุณคา่ของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ ตรงกบัทีค่าดหวงัหรอืสงูกว่า
ที่ได้คาดหวงัเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพงึพอใจในสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ โดยถ้าลูกค้ามคีวามพงึ
พอใจกจ็ะเกดิพฤตกิรรมในการซือ้ซํ้า หรอืบอกต่อ เป็นตน้ แต่เมื่อใดกต็ามทีคุ่ณค่าทีไ่ดร้บัจรงิตํ่า
กว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้กจ็ะเกดิความไมพ่งึพอใจ พฤตกิรรมทีต่ามมากค็อื ลูกคา้จะเปลีย่นไป
ใชผ้ลติภณัฑข์องคู่แขง่ขนั และมกีารบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ดว้ย ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้น้ํามนัหอม
ระเหยจะมคีวามคาดหวงักบัสนิคา้ในระดบัหน่ึง เพราะน้ํามนัหอมระเหยเป็นผลติภณัฑท์ีช่่วยสรา้ง
บรรยากาศและผอ่นคลายความเครยีด และชว่ยแกป้ญัหาทีเ่กดิกบัผูบ้รโิภค ดงันัน้จงึมคีวามคาดหวงั
กบัผลติภณัฑ ์และมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ ว่า
ราคาทีจ่า่ยไปนัน้สมัพนัธก์บัความคาดหวงัในตวัน้ํามนัหอมระเหย 

  3.3.5 ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้
ต่อครัง้ ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางในทศิทาง
ตรงกนัขา้ม ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่องราคา ซึง่กล่าวไวว้่า ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงนิทีบุ่คคล
จ่ายเพื่อซือ้สนิคา้หรอื บรกิาร ซึง่แสดงเป็นมลูค่า (Value) ทีผู่บ้รโิภคจ่ายเพื่อแลกเปลีย่นกบั
ผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร หรอืสิง่ทีก่ําหนดมลูค่าผลติภณัฑใ์นรปูของเงนิตรา 
ราคาเป็นสือ่กลางในการแลกเปลีย่นสนิคา้ (สิง่ทีจ่บัตอ้งได)้ และบรกิาร (สิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด)้ ราคาของ
สนิคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงย่อมหมายถงึ มลูค่าของสนิคา้ชนิดนัน้จํานวนหน่ึงหน่วยในรปูตวัเงนิเสมอ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 189-190) น้ํามนัหอมระเหยจงึมคีวามสมัพนัธก์บัราคา เพราะ
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เป็นสนิคา้ทีร่าคาแพงเมื่อเทยีบกบัปรมิาณทีไ่ดร้บั (1ขวดเท่ากบั 10-15 มลิลลิติร) ดงันัน้เมื่อซือ้จงึ
พจิารณาเป็นเรื่องสาํคญั จงึทาํใหร้าคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย เพราะ
ถา้ราคาขายสงูเกนิไป อาจเกนิราคาทีต่ ัง้ไวใ้นใจของผูบ้รโิภค  

   3.3.6 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัทฤษฎเีรื่อง
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of distribution หรอื Distribution channel หรอื Marketing 
Channel) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยกรรมสทิธิใ์นลติ
ภณัฑ์ หรอืเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้ทางธุรกิจ (Etzl, 
Walker ;& Stanton. 2001: G-3) หรอืหมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑแ์ละ (หรอื) กรรมสทิธิท์ี่
ผลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด ในระบบชอ่งทางการจดัจาํหน่ายจงึประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง
ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซงึอาจจะใชช้่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลติ 
(Product) ไปยงัผูบ้รโิภค (Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช้่องทาง
ออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลติ (Producer) ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้รโิภค 
(Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) เพราะถา้สนิคา้เป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภค 
ไม่ว่าสนิค้าจะมสีถานที่จดัจําหน่ายอยู่ในที่ใด ผู้บรโิภคก็ยนิดีจ่ายได้ ดงันัน้ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย จงึไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ื้อต่อครัง้ แต่
สอดคล้องกบังานวจิยัของณัฐพร สกุลแก้ว (2549) ศกึษาเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องปรบัอากาศของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบ
พบว่า ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องปรบัอากาศ
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่าผูบ้รโิภคทีซ่ือ้เครื่องปรบัอากาศมกัจะคาํนึงถงึลกัษณะ
การทาํงานและขนาดของเครือ่งปรบัอากาศมากกว่า ซึง่เป็นปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้โดยตรง 
ซึง่ผูบ้รโิภคมองวา่สถานทีจ่ดัจาํหน่ายไมไ่ดส้ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรบัอากาศ 

   3.3.7 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัตามทฤษฎี
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิคา้
หรอืบรกิารต่อความคดิของบุคคล (Semenik. 2002: 563) โดยใชเ้พื่อจงูใจ(Persuade) ใหเ้กดิความ
ตอ้งการ เพื่อเตอืนความทรงจาํ (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึความ
เชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: 563) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสาร
เกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ การตดิต่อสื่อสารอาจ
ใชพ้นกังานขายทาํการขาย (Personal Selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไมใ่ชค้น (No personal 
selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้น่ึงหรอืหลายเครื่องมอื 
ซึ่งต้องใช้หลกัการเลอืกใช้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated 
Marketing Communication (IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑ ์ คู่แขง่ขนั 
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โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้แต่ในกรณีน้ีการส่งเสรมิการตลาดไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ดา้น
ราคาที่ซื้อต่อครัง้ เพราะน้ํามนัหอมระเหยเป็นสนิคา้ทีใ่หค้วามรูส้กึทางดา้นอารมณ์การผ่อนคลาย 
ผูบ้รภิคจงึไม่ไดค้าดหวงักบัรูปแบบของการส่งเสรมิการตลาด ไม่ว่าสนิคา้จะมกีารส่งเสรมิการขาย
หรอืไม่ จงึไม่มคีวามความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ แต่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของจารุรตัน์ หล่อวริชัสุธ ี(2549) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้น้ําหอมของหญงิและชายวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า ปจัจยั
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้พฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมของหญงิ
และชายวยัทาํงาน เน่ืองจากว่าผูบ้รโิภคไมไ่ดค้าํนึงถงึรปูแบบการสง่เสรมิการตลาดเป็นสาํคญั จงึไม่
มคีวามสมัพนัธก์นัในการซือ้น้ําหอมของหญงิและชายวยัทาํงาน 

4. ผลจากการศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นบุคลกิภาพ กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร สามารถแยกอธบิายเป็นบุคลกิภาพดา้นต่างๆดงัต่อไปน้ี 

 สมมตฐิานที ่3.1 บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีซ่ือ้น้ํามนัหอมระเหย 

  4.1 จาํนวนครัง้ท่ีซ้ือ (ต่อเดือน) 
  4.1.1 บุคลกิภาพดา้น ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับ้าน มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ (ต่อเดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎอุีปนิสยั
ของกอรด์อน ออลพอรต์ ว่าบุคลกิภาพถูกกําหนดจากอุปนิสยั หรอืเป็นการทํางานของอุปนิสยัและ
ความชอบ ความสนใจของบุคคลนัน้ๆ และในเวลาเดยีวกนั พฤติกรรมของบุคคล จะเกดิจาก
แรงจูงใจ หรอืแรงขบัจากอุปนิสยั ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็บุคคลไดเ้ท่าๆ ความคดิของบุคคลนัน้เอง   
( Psychology of Individual Gordon Allport.1897 – 1967) และนอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัทฤษฎี
บุคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องมนุษยส์มาคมนิยม (Social man) ว่าเป็นบุคคลทีท่าํอะไร
เพื่อคนอื่น จะมมีากทีสุ่ดในสงัคมเป็นผูท้ีช่อบออกงานสงัคม จะมกีารเลอืกซือ้สนิคา้ตามสมยันิยมใน
สงัคม เพือ่ใหต้นเองเป็นบุคคลทีไ่ดร้บัการยอมรบัในสงัคม  

  4.1.2 บุคลกิภาพดา้น เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ (ต่อเดอืน) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎี
บุคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องมนุษยอ์าํนาจนิยม (Political man) ผูท้ีช่อบแสดงความ
เป็นผูนํ้า ไมช่อบทาํอะไรซํ้าแบบใคร ตอ้งทาํในสิง่ทีไ่มเ่หมอืนใคร หรอืแสดงความแตกต่างทัง้ดา้น
รสนิยมและความชอบส่วนตวั ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามเป็นผูนํ้าแฟชัน่ ย่อมมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ที่
เป็นสนิคา้แปลกใหม ่และเป็นทีนิ่ยม แสดงเอกลกัษณ์ของบุคคลทีใ่ชไ้ดอ้ยา่งชดัเจน  
  4.1.3 บุคลกิภาพดา้น มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ (ต่อเดือน) อย่างมี
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นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนั
หอมระเหยไม่จาํเป็นตอ้งมคีวามเชื่อมัน่ในตนเองทุกครัง้ เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอม จงึ
ไม่ต้องมีความมัน่ใจทุกครัง้ก็สามารถซื้อใช้ได้ จึงทําให้ไม่มีความสมัพนัธ์กนั แต่สอดคล้องกับ
งานวจิยัของรชต หวงัจนัทร ์(2551) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมปรบั
อากาศในรถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ
ดา้น มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเองของผูบ้รโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่า
เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอมทัว่ไป จไมต่อ้งมคีวามมัน่ใจกส็ามารถใชไ้ด ้ จงึทําใหไ้ม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

  4.1.4 บุคลกิภาพด้าน รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ (ต่อเดือน) ที่ระดบั
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบั
แนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องทฤษฎมีนุษยส์ุนทรนิียม (Aesthetic man) 
เป็นบุคคลทีเ่น้นรปูแบบ ยดึตดิกบัรปูแบบมากกว่าสิง่ใดๆ จะซือ้สนิคา้อะไรมกัเน้นความสวยงาม
เป็นหลกั ถา้ถูกใจจะซือ้ทนัท ีเช่นเดยีวกนักบัผูบ้รโิภคทีม่บุีคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั 
– ชอบความเรยีบงา่ย มกัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ตามนิยมสว่นตวั และน้ํามนัหอมระเหยเป็น
สนิคา้กลุ่มเครือ่งหอม ซึง่ผูบ้รโิภคทีร่กัสวยรกังาม มกันิยมในสนิคา้กลุ่มน้ีเป็นทุนเดมิอยูแ่ลว้  

  4.1.5 บุคลกิภาพดา้น ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย ไม่
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ (ต่อเดือน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนั
หอมระเหยไมจ่ําเป็นตอ้งมคีวามโดดเด่นในสงัคม เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอม จงึไม่ตอ้ง
มตีอ้งเป็นบุคคลทีโ่ดดเดน่ในสงัคมกส็ามารถซือ้ใชไ้ด ้จงึทาํใหไ้มม่คีวามสมัพนัธก์นั แต่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของรชต หวงัจนัทร ์(2551) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมปรบั
อากาศในรถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ
ดา้น ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่าผูบ้รโิภคทีซ่ือ้น้ําหอม
ปรบัอากาศเป็นกลุ่มทีห่ลากหลายไมจ่าํเป็นตอ้งเป็นผูท้ีม่คีวามโดเดน่ทางสงัคมเทา่นัน้ 

    4.2 จาํนวนกล่ินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือ (กล่ินต่อครัง้) 
  4.2.1 บุคลกิภาพดา้น ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับา้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ดา้นจํานวนกลิน่โดยเฉลี่ยทีซ่ือ้ (กลิน่ต่อครัง้) อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีม่บุีคลกิภาพดา้น
ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับา้น ไม่ส่งผลต่อการเลอืกกลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย เพราน้ํามนัหอม
ระเหยเป็นผลติภณัฑท์ีผ่ลติจากสารสกดัจากธรรมชาต ิจงึใหก้ลิน่ทีห่อมสดชื่นของพฤกษา ซึง่ลูกคา้
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ไม่ไดก้ําหนดว่าบุคลกิภาพดา้น ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับา้น จะส่งผลต่อการตดัสนิซือ้จาํนวน
กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย ว่าจะเพิม่ขึน้หรอืลดลง จงึทําใหไ้ม่มคีวามสมัพนัธ์กนั แต่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของรชต หวงัจนัทร ์(2551) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมปรบั
อากาศในรถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ
ดา้น ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยูก่บับา้น ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมปรบัอากาศใน
รถยนต์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่าน้ําหอมปรบัอากาศไม่ไดใ้หป้ระโยชน์ทีส่่งผล
โดยตรงต่อผูบ้รโิภคที่มบุีคลกิภาพชอบเขา้สงัคม เพราะเป็นผลติภณัฑท์ี่ใหป้ระโยชน์ภายในที่
สว่นตวัเทา่นัน้ 

  4.2.2 บุคลกิภาพดา้น เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนกลิ่นที่ซื้อ (ต่อครัง้) ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎี
บุคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องมนุษยอ์ํานาจนิยม (Political man) ของฟรอยด ์ซึง่
ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีผูท้ีช่อบแสดงความเป็นผูนํ้า ไมช่อบทาํอะไรซํ้าแบบใคร ตอ้งทาํในสิง่ทีไ่มเ่หมอืนใคร 
เพราะผูนํ้าแฟชัน่ย่อมมสีิง่ที่แสดงถงึตวัตนของตนเอง และมกีารเลอืกสนิคา้ที่เหมาะกบัตนเอง จงึ
สง่ผลต่อจาํนวนกลิน่น้ํามนัหอมระเหยทีเ่ลอืก ว่าเป็นกลิน่ทีแ่สดงถงึความเป็นตวัเอง ไมนิ่ยมเปลีย่น
กลิน่เพราะทาํใหส้ญูเสยีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั  

  4.2.3 บุคลกิภาพดา้น มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนกลิ่นที่ซื้อ (ต่อครัง้) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนั
หอมระเหยไมจ่าํเป็นตอ้งมคีวามเชื่อมัน่ในตนเองทุกครัง้ เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอมและ
มกีลิน่ใหเ้ลอืกหลากหลาย จงึไมต่อ้งมคีวามมัน่ใจทุกครัง้กส็ามารถซือ้กลิน่ทีต่อ้งการได ้จงึทาํใหไ้มม่ี
ความสมัพนัธก์นั แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของรชต หวงัจนัทร ์(2551) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการ
ทดสอบพบวา่ ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพดา้น มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไมม่ี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากว่าเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอมทัว่ไป จงึไมต่อ้งมคีวามมัน่ใจกส็ามารถใชไ้ด ้จงึทาํใหไ้มม่ี
ความสมัพนัธก์นั 
  4.2.4 บุคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนกลิ่นที่ซื้อ (ต่อครัง้) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎ ี เน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยไม่
จําเป็นต้องบุคลิกภาพด้าน รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย เน่ืองจากเป็น
ผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอมและมกีลิน่ใหเ้ลอืกหลากหลาย จงึไม่ต้องมบุีคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังาม
ชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ย กส็ามารถซือ้กลิน่ทีต่อ้งการได ้จงึทาํใหไ้มม่คีวามสมัพนัธก์นั แต่
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สอดคลอ้งกบังานวจิยัของรชต หวงัจนัทร ์(2551) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า ปจัจยัดา้น
บุคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบงา่ย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อน้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่าผู้บรโิภคที่ใช้
น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต ์ ไมจ่าํเป็นตอ้งรกัสวยรกังามชอบแต่งตวั เพราะประโยชน์ของน้ําหอม
ปรบัอากาศในรถยนตม์ไีวเ้พือ่ใหค้วามหอมภายในรถ ไมเ่กีย่วกบัเรื่องความสวยงามของตวัผูบ้รโิภค
เอง 

  4.2.5 บุคลกิภาพดา้น ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านจํานวนกลิ่นที่ซื้อ (ต่อเดือน) ที่ระดบั
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนัซึ่งสอดคลอ้งกบั
แนวคดิทฤษฎลีกัษณะ ของชฟิแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994: 667) คอื เป็นตวัของ
ตวัเอง (Independence) และมคีวามโดดเด่น บุคคลทีม่คีวามเป็นตวัของตวัเองสามารถคดิ ตดัสนิใจ 
และมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อไดด้ว้ยตวัเองได ้มคีวามมัน่ใจและสามารถแสดงความโดดเด่นใน
สงัคมไดอ้ยา่งมัน่ใจ  

   4.3 ราคาท่ีซ้ือโดยเฉล่ีย (บาทต่อครัง้) 
  4.3.1 บุคลกิภาพดา้น ชอบเขา้สงัคม – ชอบอยู่กบับ้าน มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ด้านราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยที่ซื้อ (ต่อครัง้) ที่ระดบันัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ
ทฤษฎลีกัษณะ ของชฟิแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994: 667) ชอบเขา้สงัคม 
(Sociability) หรอืเกบ็ตวั (Shut-in) ผูท้ีช่อบเขา้สงัคมจะพอใจไปงานเลีย้งสงัสรรค ์หรอืไปดภูาพยนต ์
ชอบอยู่ที่ที่คนมากและยนิดทีี่จะซื้อสนิคา้ที่ตนเองชอบเพื่อนํามาประดบับารมแีก่ตนเองยามที่เขา้
สงัคม หรอืมกีารพดูคุยในสงัคม  

  4.3.2 บุคลกิภาพดา้น เป็นผูนํ้าแฟชัน่ – เป็นผูต้ามแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎีบุคลกิภาพของฟ
รอยด ์ตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องมนุษยอ์าํนาจนิยม (Political man) ผูท้ีช่อบแสดงความเป็น
ผูนํ้า ไมช่อบทาํอะไรซํ้าแบบใคร ตอ้งทาํในสิง่ทีไ่มเ่หมอืนใคร เพราะผูนํ้าแฟชัน่ยอ่มมสีิง่ทีแ่สดงถงึ
ตัวตนของตนเอง และมีการเลือกสินค้าที่เหมาะกบัตนเองและยินดีที่จะซื้อสินค้านัน้ๆ หากตน 
พงึพอใจ  
  4.3.3 บุคลกิภาพดา้น มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎบุีคลกิภาพ เน่ืองจากผูท้ีใ่ชน้ํ้ามนัหอมระเหยไม่
จาํเป็นตอ้งมคีวามเชื่อมัน่ในตนเองทุกครัง้ เน่ืองจากเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอม จงึไมต่อ้งมคีวาม
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มัน่ใจทุกครัง้กส็ามารถซื้อใชไ้ด ้ จงึทําใหไ้ม่มคีวามสมัพนัธ์กนั แต่สอดคล้องกบังานวจิยัของรชต 
หวงัจนัทร ์(2551) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมปรบัอากาศในรถยนต์
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบพบว่า ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพดา้น มคีวาม
เชื่อมัน่ในตนเอง – ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําหอมปรบั
อากาศในรถยนต์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากว่าเป็นผลติภณัฑท์ีใ่หค้วามหอมทัว่ไป 
จงึไมต่อ้งมคีวามมัน่ใจกส็ามารถใชไ้ด ้จงึทาํใหไ้มม่คีวามสมัพนัธก์นั 

  4.3.4 บุคลกิภาพด้าน รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความเรยีบง่าย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎี
บุคลกิภาพตามค่านิยมของบุคคล ในเรื่องทฤษฎมีนุษยส์ุนทรนิียม (Aesthetic man) เป็นบุคคลที่
เน้นรปูแบบ ยดึตดิกบัรปูแบบมากกว่าสิง่ใดๆ จะซือ้สนิคา้อะไรมกัเน้นความสวยงามเป็นหลกั ถา้
ถูกใจจะซือ้ทนัท ีเชน่เดยีวกนักบัผูบ้รโิภคทีม่บุีคลกิภาพดา้น รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั – ชอบความ
เรยีบง่าย มกัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ตามนิยมส่วนตวั และน้ํามนัหอมระเหยเป็นสนิคา้กลุ่ม
เครือ่งหอม ซึง่ผูบ้รโิภคทีร่กัสวยรกังาม มกันิยมในสนิคา้กลุ่มน้ีเป็นทุนเดมิอยูแ่ลว้  

  4.3.5 บุคลกิภาพดา้น ตอ้งการความโดดเด่นในสงัคม – ตอ้งการความเรยีบงา่ย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหย ดา้นราคาทีซ่ือ้ (ต่อครัง้) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎี
ลกัษณะ ของชฟิแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk.1994: 667) คอื เป็นตวัของตวัเอง 
(Independence) และมคีวามโดดเด่น บุคคลทีม่คีวามเป็นตวัของตวัเองสามารถคดิ ตดัสนิใจ และมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดด้ว้ยตวัเองได ้มคีวามมัน่ใจและสามารถแสดงความโดดเด่นในสงัคมได้
อยา่งมัน่ใจ  

 

ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

 ผลจากการศกึษาพฤตกิรรมที่มอีทิธพิลต่อการซื้อน้ํามนัหอมระเหย ของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็และขอ้เสนอแนะ ซึง่บางสว่นไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม สรุปได้
ดงัน้ี 

1. ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ทีต่อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิ อายุ 30-39 ปี การศกึษาปรญิญา
ตร ีอาชพีพนกังาน บรษิทัเอกชน สถานภาพโสด จงึสามารถนําขอ้มลูดงักล่าวกําหนดกลุ่มเป้าหมาย 
วางแผนนโยบายและกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ถูกตอ้ง 

2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อถูกใจซื้อเลยโดยไม่มีการวางแผนมาก่อน      
โดยซือ้ทีห่า้งสรรพสนิคา้ เช่น สยามพารากอน เซน็ทรลั เดอะมอลล ์โรบนิสนั พาตา้ เป็นตน้ จงึควร
ที่จดัใหส้นิค้ามขีายอย่างสมํ่าเสมอโดยใหพ้นักงานแนะนําสนิค้าจดัเรยีงสนิค้าใหเ้ต็มชัน้วางอย่าง
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สมํ่าเสมอ เน่ืองจากผูบ้รโิภคเหน็ดว้ยกบัเรือ่งการจดัวางชัน้เรยีงทีส่ะดุดตา สามารถเลอืกซือ้สนิคา้ได้
สะดวก ดงันัน้ทางบรษิทัควรทีจ่ดัวางชัน้เรยีงใหเ้หน็ไดช้ดัเจน และมป้ีายแสดงรายละเอยีดคุณสมบตัิ
ละการทาํใหผู้บ้รโิภคสนใจสนิคา้มากขึน้ และเขา้มาเลอืกซือ้สนิคา้มากขึน้ได ้

3. ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซือ้มากทีสุ่ด คอื ตนเอง ดงันัน้ถา้ทางบรษิทัตอ้งการทาํการตลาด 
อาจใชเ้ป็นการตลาดทีมุ่่งโดยตรงไปยงัผูซ้ื้อ เน่ืองจากผูซ้ื้อเป็นทัง้ผูต้ดัสนิใจเลอืกและผูจ้่ายเงนิซื้อ 
ทัง้น้ีการใชพ้นักงานขายดว้ยการบรกิารทีด่แีละการใหข้อ้มูลจงึเป็นสิง่ที่สําคญั ใหเ้กดิการตดัสนิใจ
ซื้อมากขึน้ ดงันัน้ทางบรษิทัจงึจําเป็นต้องมกีารจดัการฝึกอบรมพนักงานอย่างต่อเน่ืองทัง้ทางดา้น
ความรูข้องตวัผลติภณัฑ ์สว่นผสมของน้ํามนัหอมระเหย ประโยชน์และการใชง้าน คุณสมบตัขิองแต่
ละกลิน่ และเทคนิคทางการขาย 

4. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เหน็ว่ากลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยที่นิยมใช้ คอื กลิน่ตะไคร ้ดงันัน้
บรษิทัอาจนําผลการตอบแบบสอบถามเรื่องกลิน่ทีนิ่ยมใชข้องผูบ้รโิภค ไปเพิม่จํานวนการผลติให้
ผลิตภณัฑ์กลิ่นตะไคร้ไม่ขาดตลาด เพราะอาจส่งผลต่อยอดขายลดลงได้ รวมทัง้สามารถนําไป
ออกแบบและพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ทีม่กีลิน่เป็นกลุ่มของพชืสมุนไพรไทย เพราะเป็นทีต่้องการของ
ตลาด ซึง่จะสามารถเป็นการเพิม่ยอดขายไดใ้นอนาคต 

5. ในเรื่องสว่นประสมทางการตลาด ดา้นประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย โดยผูบ้รโิภคมี
ความคิดเห็นว่าน้ํามันหอมระเหยช่วยสร้างบรรยากาศที่ดี ทําให้รู้สึกสดชื่นและผ่อนคลาย
ความเครยีดทุกครัง้ทีไ่ดก้ลิน่น้ํามนัหอมระเหย ดงันัน้ทางบรษิทัจงึควรใหม้าทําการตลาดทีเ่น้นการ
สรา้ง Function Benefit ใหแ้ก่ตวัผลติภณัฑน้ํ์ามนัหอมระเหยใหเ้ฉพาะเจาะจงมากขึน้ เป็นการ
ตอบสนองแบบตรงจุดมากขึน้ เพราะเป็นทีต่อ้งการของลูกคา้มากกว่าประโยชน์ดา้นอื่นทีลู่กคา้ไมไ่ด้
ใหค้วามสนใจมากนกั 

6. ดา้นส่วนประสมทางการตลาด และดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็ว่าการแนะนําขอ้มลูของพนกังานขายเป็นสิง่จาํเป็นและมคีวามสาํคญัต่อผูบ้รโิภค เพราะเป็น
เสมอืนด่านแรกที่จะทําให้ลูกค้ารู้จกัผลติภณัฑ์ได้เป็นอย่างด ีดงันัน้บรษิทัจงึควรมกีารเน้นที่การ
อบรมทักษะทางด้านผลิตภัณฑ์และบริการให้มากขึ้น และมีความเป็นมืออาชีพ รวมทัง้ข้อมูล
เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละรายการสง่เสรมิการตลาด เพราะพนกังานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอม
ระเหยมากกวา่รปูแบบการสง่เสรมิการตลาดอื่นๆ 

7. ผูบ้รโิภคที่เป็นเพศชายมคี่าเฉลี่ยด้านความถี่ในการซื้อน้ํามนัหอมระเหยสูงกว่าเพศ
หญงิ แสดงถงึความสามารถทางการซื้อ ดงันัน้บรษิทัอาจนํากลยุทธ์การตลาดทีเ่ป็นการตอบสนอง
ผูบ้รโิภคที่เป็นกลุ่มเพศชายมากขึน้ เพราะส่วนใหญ่บรษิทัมกัจะเน้นการทําการตลาดไปยงัลูกค้า
กลุ่มเพศหญงิเป็นสว่นใหญ่ 

8. ผูบ้รโิภคมคี่าเฉลีย่ดา้นการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีและมรีายไดต้ํ่ากว่า 10,000 บาท 
ซึง่จากขอ้มลูจะเหน็วา่กลุ่มผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีเ่น้นตอบสนองความตอ้งการทางดา้น
อารมณ์มากกว่าเหตุผล และมกีารปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ค่อนขา้งบ่อย เน่ืองจากเป็น
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สนิคา้ทีค่วามหลากหลายดา้นกลิน่ ทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามตอ้งการทีห่ลากหลาย ผูบ้รโิภคเป็นลูกคา้
กลุ่มทัว่ไป ทีม่รีายไดไ้มส่งู แสดงว่าน้ํามนัหอมระเหยเป็นสนิคา้ทีม่ลีูกคา้หลากหลายหรอืไมไ่ดเ้ป็นผู้
ทีม่รีายไดส้งูเท่านัน้ แต่จากการทดสอบสมมตฐิาน ทาํใหท้ราบว่าลูกคา้เป็นกลุ่มแมส ทางบรษิทัอาจ
นํากลยุทธท์างการตลาด “ Mass Customization” มาใช ้เพื่อเป็นการสรา้งฐานลูกคา้ใหเ้พิม่มาก
ยิง่ขึน้ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งตรงกลุ่มเป้าหมาย 

9. ผู้บรโิภคที่ประกอบอาชพีนักเรยีน/นักศึกษา มคี่าเฉลี่ยด้านความถี่ในการซื้อน้ํามนั
หอมระเหยสงูสุด แสดงว่ากลุ่มลูกคา้ทีเ่ป็นนกัเรยีน/นักศกึษากม็คีวามสนใจในผลติภณัฑน้ํ์ามนัหอม
ระเหย เพราะเป็นสนิค้าที่อยู่ในความนิยมของสงัคม ทางบรษิทัสามารถปรบักลยุทธ์ที่สามารถให้
เขา้ถงึลกูคา้กลุ่มน้ีไดม้ากขึน้ 

10. ผูบ้รโิภคที่สถานภาพโสด มคี่าเฉลี่ยด้านความถี่ในการซื้อน้ํามนัหอมระเหยสูงสุด 
เพราะในปจัจุบนัคา่นิยมในการดาํรงชวีติของมนุษย ์เน้นการเป็นโสดมากขึน้กว่าในอดตี และในกลุ่ม
คนโสดมกัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้มากกว่าสถานภาพการสมรสอื่นๆ ดงันัน้บรษิทัสามารถกําหนด
กลยทุธท์างการตลาด เพือ่ใหส้ามารถเพิม่ความถีใ่นการซือ้ของผูบ้รโิภคกลุ่มคนโสดไดม้ากขึน้ 

11. ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ํามนัหอม
ระเหย ว่าน้ํามนัหอมระเหยมีคุณสมบัติด้านการบําบัดโรค มีค่าระดับความคิดเห็นปานกลาง 
เน่ืองจากมผีูบ้รโิภคบางกลุ่มทีม่องวา่ น้ํามนัหอมระเหยเป็นสนิคา้ทีใ่หป้ระโยชน์ดา้นความผอ่นคลาย
จากกลิน่ทีไ่ดร้บั มากกว่าการทีเ่ป็นสนิคา้สาํหรบัการบําบดัโรค และในลูกคา้บางกลุ่มมคีวามคดิเหน็
ว่า น้ํามนัหอมระเหยประโยชน์ในดา้นการบําบดัโรค เช่น โรคเครยีด โรคนอนไม่หลบั ซึ่งในความ
เชื่อของลูกค้ากลุ่มน้ี ทําให้นักการตลาดสามารถวางแผนการตลาดได้หลากหลายมากยิ่งขึ้น 
เน่ืองจากมกีลุ่มลูกคา้ทีม่คีวามเชื่อแตกต่างกนัออกไป การสรา้งคุณสมบตั ิโดยมกีารแสดงใหลู้กคา้
ไดร้บัทราบผ่านสื่อของรา้นคา้ เช่น โบรชวัร ์ฉลากสนิคา้ และป้ายแสดงคุณสมบตับินชัน้เรยีงสนิคา้ 
กส็ามารถเพิม่โอกาสทางการขายไดม้ากขึน้  

12. ผูบ้รโิภคเหน็ว่าปจัจยัด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อต่อเดอืน 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคไดค้ํานึงต่อปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ถา้ปจัจยัดา้นผลติภณัฑด์ ีย่อมส่งผลต่อความถี่
ในการตดัสินใจซื้อมากยิง่ขึ้น ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานน้ี ทางบริษัทสามารถนําไปกําหนด
รปูแบบของผลติภณัฑ ์เช่น บรรจุภณัฑ ์วตัถุดบิทีใ่ช ้ใหม้คีุณภาพและเป็นทีต่อ้งการของลูกคา้ กจ็ะ
สามารถเพิม่ยอดการขายไดม้ากยิง่ขึน้ 

13. ผูบ้รโิภคเหน็ว่าปจัจยัดา้นคุณภาพของน้ํามนัหอมระเหย มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่
ในการซือ้ต่อเดอืน เน่ืองจากถา้สนิคา้คุณภาพดยี่อมเป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภค ดงันัน้บรษิทัต้องมี
การควบคุมดา้นคุณภาพของสนิคา้ใหม้อียูใ่นเกณฑท์ีด่ ี

14. ผูบ้รโิภคเหน็ว่าปจัจยัดา้นคุณภาพดา้นราคาของน้ํามนัหอมระเหยมผีลต่อความถี่ใน
การซื้อ ดงันัน้ในการกําหนดราคาหรอืการปรบัเปลี่ยนราคาผลติภณัฑต์้องมคีวามระมดัระวงั เพื่อ
ไมใ่หส้ง่ผลกระทบต่อการซือ้ของผูบ้รโิภค 
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15. ผูบ้รโิภคเหน็ว่าปจัจยัดา้นสถานที่จดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อ 
เพราะถา้บรษิทัมสีาขาสถานทีจ่ดัจาํหน่ายเป็นจาํนวนมาก จะสง่ผลใหค้วามถีใ่นการซือ้สงูขึน้ เพราะ
ความสะดวกในการจบัจ่ายสนิคา้ อาจเป็นสาขาทีใ่กล้บ้านผูบ้รโิภค กจ็ะสามารถเพิม่ยอดทางการ
ขายได ้

16. ผูบ้รโิภคเหน็ว่าปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัความถีใ่นการซือ้ 
เพราะรูปแบบการส่งเสรมิการขายที่ตรงใจกบัผูบ้รโิภค ย่อมส่งผลใหเ้พิม่ความถี่ในการซื้อได ้อาจ
เพราะเป็นการสง่เสรมิการขายทีน่่าสนใจ  

17. ผูบ้รโิภคเหน็ว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด เช่น ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์ 
ดา้นความคาดหวงั และดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ เพราะถา้ผลติภณัฑม์ี
สว่นประสมทางการตลาดทีด่ ีเป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภค ยอ่มสง่ผลต่อการซือ้ดา้นจาํนวนกลิน่ทีซ่ือ้ 
เช่น ปกตลิูกคา้จะซือ้น้ํามนัหอมระเหยครัง้ละ 1 กลิน่ แต่ถา้ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดจูงใจ
ผูบ้รโิภค จํานวนกลิ่นที่ซื้ออาจเพิม่ขึ้นเป็น 2-3 กลิ่นต่อครัง้ เพราะต้องการทดลองกลิ่นอื่นๆบ้าง 
ดงันัน้บรษิทัอาจนํากลยทุธเ์หล่าน้ีมาใชไ้ด ้

18. ผู้บริโภคเห็นว่าปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด เช่น ด้านคุณภาพ ด้านความ
คาดหวงั และดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัราคาทีซ่ื้อต่อครัง้ เพราะถ้าผลติภณัฑม์สี่วนประสมทาง
การตลาดทีด่ ีผูบ้รโิภคกย็นิดจี่ายในราคาทีส่งูขึน้ เพื่อใหไ้ดส้นิคา้ทีด่ ีดงันัน้บรษิทัควรกําหนดปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดใหม้คีุณภาพ เพราะทําใหผู้บ้รโิภคยนิดจี่าย แมร้าคาซื้อสนิค้าที่สูงขึน้ก็
ตาม 

19. ผูบ้รโิภคเหน็ว่าปจัจยัดา้นบุคลกิภาพโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบักบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ ดา้นความถีใ่นการซือ้ แสดงวา่บุคลกิภาพของผูบ้รโิภค  มผีลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้ ถา้ผูบ้รโิภคมี
บุคลกิภาพชอบเขา้สงัคม เป็นผูนํ้าแฟชัน่ และรกัสวยรกังามชอบแต่งตวั จะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่มี
ความถี่ในการซื้อต่อครัง้สูง ซึ่งบรษิทัอาจนําเรื่องบุคลกิลกัษณะของผูบ้รโิภคมาเป็นขอ้พจิารณาใน
การกาํหนดกลยทุธท์างการตลาดได ้
 

20. ผูบ้รโิภคเหน็ว่าปจัจยัดา้นบุคลกิภาพโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบักบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้ แสดงว่าบุคลกิภาพของผูบ้รโิภคมผีลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้ ถา้ผูบ้รโิภคมี
บุคลกิภาพเป็นผูนํ้าแฟชัน่ และต้องการความโดดเด่นในสงัคม จะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่มพีฤตกิรรม
การซือ้ ดา้นจํานวนกลิน่ทีซ่ือ้สงู เน่ืองจากเป็นผูบ้รโิภคทีนิ่ยมสนิคา้ทีเ่ป็นกระแสนิยม ดงันัน้บรษิทั
อาจมีการนําเสนอกลิ่นน้ํามนัหอมระเหยที่มีความหลากหลายให้กบัผู้บริโภคในกลุ่มน้ี เพื่อเพิ่ม
โอกาสทางการขายได ้

21. ผูบ้รโิภคเหน็ว่าปจัจยัดา้นบุคลกิภาพโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบักบัพฤตกิรรมการ
ซื้อ ด้านราคาที่ซื้อ แสดงว่าบุคลิกภาพของผู้บริโภคมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า ถ้าผู้บริโภคมี
บุคลกิภาพชอบเขา้สงัคม เป็นผูนํ้าแฟชัน่ รกัสวยรกังาม ชอบแต่งตวั และต้องการความโดเด่นใน
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สงัคม จะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการซือ้ ดา้นราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้สงู เพราะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่
กาํลงัการซือ้สนิคา้ ดงันัน้บรษิทัอาจมกีารนําเสนอสนิคา้ทีเ่ป็นทีพ่งึพอใจกบัลกูคา้ในกลุ่มน้ี  
 

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
            การวจิยัทีน่่าสนใจและสามารถทาํการศกึษาต่อเน่ืองได ้จงึน่าจะเป็นการศกึษา 

1. ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้มนัหอมระเหยประเภทอื่นๆ นอกเหนือจากน้ํามนัหอมระเหยที่
ใชก้บัเตา Burner เพยีงอยา่งเดยีว เช่น น้ํามนัหอมระเหยรปูแบบควนั น้ํามนัหอมระเหยในรปูแบบ
กอ้น เพือ่นําผลการศกึษามาเปรยีบเทยีบกนั  

2. ศกึษาถงึความต้องการของผูบ้รโิภคเพื่อใหก้ารตอบสนองต่อความต้องการดา้นต่างๆ 
เพือ่นําไปพฒันาปรบัปรงุดา้นวตัถุดบิ วสัดุ และขัน้ตอนการผลติทีม่มีาตรฐานยิง่ขึน้ 

3. ศกึษาปจัจยัอื่น ๆ ทีค่าดว่าจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ํามนัหอมระเหยของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เช่น ปจัจยัดา้นค่านิยม ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ความจงรกัภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ ทศันคตแิละการรบัรูต่้อน้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

4. ศกึษาเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ทดแทนน้ํามนัหอมระเหย ที่ผูบ้รโิภคให้ความสนใจว่าเป็น
ผลติภณัฑก์ลุ่มใดบ้าง ทัง้น้ีจะเป็นการศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคว่ามคีวามถี่ดา้นพฤตกิรรม
การปรบัเปลีย่นสนิคา้ทดแทนมากน้อยเพยีงใด 

5. ควรศึกษาวิจยัอย่างต่อเน่ืองเพื่อค้นหา ศึกษา และพฒันากลยุทธ์เพื่อสนองความ
ต้องการของผูบ้รโิภค และควรศกึษาเปรยีบเทยีบกบัสนิคา้ชนิดอื่นในตลาดสปา เพื่อใหรู้ถ้งึความ
ไดเ้ปรยีบและขอ้ดอ้ยของน้ํามนัหอมระเหย ตลอดจนถงึสนิคา้ชนิดอื่นๆเพื่อนํามาพฒันาเป็นธุรกจิ 
สปาต่อไป เพือ่ใหส้นิคา้มนีวตักรรมดา้นการผลติทีแ่ตกต่างจากคูแ่ขง่ขนัในตลาด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

แบบสอบถามนี้ ใชป้ระกอบการทํางานสารนิพนธข์องนักศกึษาระดบัปรญิญาโทหลกัสตูร

บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ในหวัขอ้เรื่อง            

“ ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ”  

อน่ึง ผูว้จิยัขอขอบคุณทา่นผูต้อบแบบสอบถามทีไ่ดส้ละเวลาและใหค้วามรว่มมอืในการตอบ

แบบสอบถามมา  ณ โอกาสน้ีดว้ย ทัง้น้ีขอ้มลูสว่นตวั และความคดิเหน็ของท่านจะถูกนําไปใชเ้พื่อ

ประโยชน์ดา้นการศกึษาเทา่นัน้ 
 

 

ตอนท่ี1.  ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือน้ํามนัหอมระเหย 

โปรดเขยีนเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง ( ) หน้าขอ้ความทีต่รงกบัพฤตกิรรมของทา่น 

1. รปูแบบในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยของคุณเป็นแบบใด (ตอบเพียงข้อเดียว) 
( )  ถูกใจซือ้เลยโดยไมม่กีารวางแผนมาก่อน       

( )  มกีารศกึษาขอ้มลูผลติภณัฑม์าก่อน   

( )  มคีวามตัง้ใจมาศกึษาขอ้มลูทีห่น้ารา้นหลายๆ รา้นก่อนตดัสนิใจซือ้ 

( ) อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………………………. 

2. ในการเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย คุณใหค้วามสาํคญัในเรือ่งใดมากทีส่ดุ 
                ( )  ตรายีห่อ้สนิคา้                ( )  กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหย            

                ( )  ราคาทีต่อ้งจา่ย               ( )  การบรกิารของพนกังาน      

                ( )  รปูแบบบรรจภุณัฑ ์

3. สถานทีท่ีคุ่ณเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหยเป็นประจาํ 
( ) ตลาดนดัสวนจตุจกัร                                

( ) หา้งสรรพสนิคา้ เชน่ สยามพารากอนเซน็ทรลั เดอะมอลล ์โรบนิสนั พาตา้ เป็นตน้ 

( ) โมเดริน์เทรด เชน่ โลตสั บิก๊ซ ีคารฟู์ร ์เป็นตน้ 

( ) งานแสดงสนิคา้ เชน่ งาน Health & Beauty  งาน Spa  งาน Big+Bih เป็นตน้ 

( ) อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………………………. 

4. ทา่นคดิวา่ใครเป็นผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหยของทา่นมากท่ีสดุ 
( ) ตวัทา่นเอง                     ( )  ญาต/ิพีน้่อง                 

( )  คนรกั/แฟน                    ( )  เพือ่น                            

( )  พนกังานขาย 
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5. ทา่นเคยใชน้ํ้ามนัหอมระเหยตราสนิคา้ใดบา้ง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( )  Harnn                        ( )  Tarnn             

( )  Mt.Sapola                   ( )  Akaliko       

( )  Prann                        ( )  Panpuri               

( )  อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………… 

6. กลิน่ของน้ํามนัหอมระเหยทีท่า่นนิยมชือ้ใชเ้ป็นประจาํ 
( ) กลิน่ตะไคร ้(Lemongrass)             ( ) กลิน่เปปเปอรม์ิน้ท ์(Peppermint) 

( ) กลิน่สม้ (Orange Sweet)               ( ) กลิน่ดอกกระดงังา (Ylang Ylang) 

( ) กลิน่ดอกลลีาวด ี(Frangipani)          ( ) อื่นๆ (โปรดระบุ) ....................... 

7. จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีคุ่ณเลอืกซือ้น้ํามนัหอมระเหย .................ครัง้ต่อเดอืน 
8. ปรมิาณการซือ้ ............................. กลิน่ต่อครัง้ 
9. ราคาน้ํามนัหอมระเหยโดยเฉลีย่ทีคุ่ณซือ้ .........................บาทต่อครัง้ 
10. ทา่นใชน้ํ้ามนัหอมระเหยมาแลว้ ...........................ปี.........................เดอืน 

 
ตอนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํามนัหอมระเหย 

โปรดเขยีนเครื่องหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของแต่ละเรื่องทีม่อีทิธพิลต่อการ

ซือ้น้ํามนัหอมระเหยของทา่นมากทีส่ดุ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ของน้ํามนัหอมระเหย 

ระดบัความคิดเหน็ 

ไม่เหน็

ด้วย

อย่างย่ิง 

(1) 

ไม่

เหน็ 

ด้วย 

(2) 

ไม่

แน่ใจ 

 

(3) 

เหน็

ด้วย 

 

(4) 

เหน็

ด้วย

อย่างย่ิง 

(5) 

ด้านผลิตภณัฑ ์      

1. ความหลากหลายของรปูแบบบรรจุภณัฑ ์      

2. การออกแบบบรรจุภณัฑม์คีวามสวยงามและดงึดดูใจ      

3. คุณภาพของวตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติน้ํามนัหอมระเหย      

4. คุณภาพของวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติ บรรจุภณัฑ ์      

ประโยชน์ของน้ํามนัหอมระเหย      

5. น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการบาํบดัโรค      

6. น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการบาํบดัความเครยีด      

7. น้ํามนัหอมระเหยชว่ยในการสรา้งบรรยากาศทีด่ ี      
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ของน้ํามนัหอมระเหย 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

ไม่เหน็

ด้วย

อย่างย่ิง 

(1) 

ไม่

เหน็ 

ด้วย 

(2) 

ไม่

แน่ใจ 

 

(3) 

เหน็

ด้วย 

 

(4) 

เหน็

ด้วย

อย่างย่ิง 

(5) 

คณุภาพของน้ํามนัหอมระเหย      

8. กลิน่น้ํามนัหอมระเหยที่สกดัจากธรรมชาตดิต่ีอระบบของ
รา่งกาย 

     

9. น้ํามนัหอมระเหยควรมอีายกุารใชง้านนานกวา่ 2 ปี      

10.น้ํามนัหอมระเหยควรมใีบรบัรองคุณภาพ เพือ่การนัตคีวาม

ปลอดภยั 
     

ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ ์      

11.น้ํามนัหอมระเหยสามารถชว่ยผอ่นคลายความเครยีดได ้      

12.ทา่นมคีวามสขุทุกครัง้ทีไ่ดก้ลิน่น้ํามนัหอมระเหย      

ด้านราคา      

10. คุณภาพคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป      

11. ความเหมาะสมของราคาต่อรูปแบบและรูปลกัษณ์บรรจุ
ภณัฑ ์

     

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย      

12. สถานทีใ่หเ้ลอืกซือ้มหีลากหลายชอ่งทาง      

13. พืน้ทีก่ารจดัเรยีงควรมป้ีายแสดงสรรพคุณของแต่ละกลิน่      

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

14. การแนะนําขอ้มลูของพนกังานขาย      

15. การจดัการสง่เสรมิการตลาดดว้ยการแจก การแถม ของ
สมนาคุณ 

     

16. การจดัการสง่เสรมิการตลาดดว้ยการลดราคา      

17. การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อโทรทศัน์ วทิย ุ
สิง่พมิพ ์
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ตอนท่ี 3  ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหอมระเหย 

โปรดเขยีนเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่น 

 

1. ชอบเขา้สงัคม                            ___:___:___:___:___     ชอบอยูก่บับา้น 
                                         5    4    3    2     1 

2. เป็นผูนํ้าแฟชัน่                           ___:___:___:___:___     เป็นผูต้ามแฟชัน่ 
                                         5    4    3    2     1 

3. มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง                ___:___:___:___:___     ขาดความเชื่อมัน่ในตนเอง                          
                                         5    4    3    2     1      

4. รกัสวยรกังามชอบแต่งตวั              ___:___:___:___:___     ชอบความเรยีบงา่ย 
                                         5    4    3    2     1 

5. ตอ้งการความโดดเดน่ในสงัคม        ___:___:___:___:___     ตอ้งการความเรยีบงา่ย 
                                         5    4    3    2     1 

 

ตอนท่ี 4 ปจัจยัดา้นสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

โปรดเขยีนเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง ( ) หน้าขอ้ความทีต่รงขอ้มลูของทา่นมากทีส่ดุ  

(ตอบเพยีงขอ้เดยีว) 

1. เพศ 
( ) ชาย                                          ( )  หญงิ 

2. อาย ุ
( )  20 – 29 ปี                                ( )  30 – 39 ปี 

( )  40 – 49 ปี                                ( )  50 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพสมรสในปจัจุบนั 
( )   โสด                                       ( )   สมรส / อยูด่ว้ยกนั                     

( )   หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 

4. การศกึษา 
               ( )  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี                      ( )  ปรญิญาตร ี                               

               ( )  สงูกวา่ปรญิญาตร ี

5. อาชพี 
( )  นกัเรยีน / นกัศกึษา                     ( )  พนกังานบรษิทัเอกชน 

( )  ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ                ( )  ธุรกจิสว่นตวั  

( )  อื่นๆ โปรดระบุ ........................ 



181 

 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
( )  ไมเ่กนิ 10,000 บาท                    ( )  10,001 – 20,000 บาท 

( )  20,001 – 30,000 บาท                ( )  30,001 – 40,000 บาท 

( )  40,001   บาท ขึน้ไป 

ขอ้เสนอแนะอื่นๆ 

..................................................................................................................................................... 

..................................................................................................................................................... 

 

ขอขอบพระคณุท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครัง้น้ี 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

หนังสือขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

รายช่ือ    ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 

1. รองศาสตราจารยส์พุาดา สริกุิตตา  อาจารยป์ระจาํ 
ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

2. รองศาสตราจารยศ์ริวิรรณ เสรรีตัน์  อาจารยป์ระจาํบณัฑติวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยัราชภฎัสวนดสุติ 
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
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