
 
 
 
 

ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซื�อนํ�าหอมแบรนดนํ์าเขา้ 
จากต่างประเทศของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการหา้งสรรพสินคา้ ในเขตปทุมวนั 

กรงุเทพมหานคร   
Factors Affecting Purchasing Decision of Imported Brands of 

Perfume at the Department Store in Patumwan District of Bankok 
 

สธุาทิพย์ พวัพงษ์*, บญุญรัตน์ สมัพนัธ์วฒันชยั** 

 
บทคัดย่อ 

1การวิจัยครั �งนี �มีวตัถุประสงค์เพื�อศึกษาถึงข้อมูล

ด้านประชากรศาสตร์ รวมถึงข้อมูลส่วนประสมทาง
การตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจซื �อนํ �าหอม และเพื�อ
ศึกษาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที�มีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมของผู้ ใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้า ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
กลุม่ตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยัครั �งนี � คือผู้บริโภคนํ �าหอม
แบรนด์ต่างประเทศของผู้ บ ริ โภคที�มาใช้บ ริการ
ห้างสรรพสินค้าเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 390 คน ที�ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) จากนั �นผู้ วิจัยนํา
ข้อมลูจากแบบสอบถามที�ได้มาวิเคราะห์หาค่าความถี� 
คา่ร้อยละ คา่เฉลี�ย คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
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มหาวิทยาลยันานาชาตแิสตมฟอร์ด 
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สมมติฐานสถิติ Independent Samples T-Test, One-
way ANOVA และ Multiple Regression โดยกําหนดค่า
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05   
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บางประการส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ ปัจจัย
สว่นบคุคลที�แตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสนิใจซื �อนํ �าหอม
ของผู้บริโภคที�มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าเขตปทมุวนั 
กรุงเทพมหานครต่างกัน และปัจจัยด้านส่วนประสม
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Abstract 
This research was aimed to identify 

demographic data as well as marketing mix that 
affected consumers’ decision on their purchases 
of perfume, and to examine demographic 
characteristics that were correlated to consumers’ 
decision on their purchases of perfume at the 
department store in Patumwan district of 
Bangkok. Samples were 390 users of imported 
brands of perfume, who visited the department 
store in Patumwan district of Bangkok, chosen by 
convenience sampling technique. Responses 
were collected using questionnaire technique, 
and statistical analysis tools in use included 
frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and hypothesis testing tools in use 
were Independent Samples T-Test, One-way 
ANOVA และ Multiple Regression with significance 
level of 0.05. 

Results revealed that some demographic 
characteristics had effects over consumer’s 
purchase decision, differences in demographic 
characteristics could lead to different decision of 
their purchase of perfume at the department store 
in Patumwan district of Bangkok, and factors of 
marketing mix had effects on consumer’s 

decision to purchase perfume at the department 
store in Patumwan district of Bangkok.  

 

Keywords: Perfume, Marketing Mix, Purchase 
Decision, and Bangkok 
 

บทนํา 
จากกระแสทุนนิยมที�เพิ�มสงูขึ �นในปัจจุบนั ทําให้

สังคมไทยได้มีการเปลี�ยนแปลงไปในหลาย ๆ ด้าน 
เ พื�อ ใ ห้ ก้ าวทันกับนานาประ เทศทั�ว โลก และเพื�อ
เ ป็นการ กระตุ้ น เ ศรษฐกิจ ใ ห้ เกิดการเจริญเติบโต 
การเปลี�ยนแปลงดังกล่าวทําให้สงัคมและวัฒนธรรม
ของคนไทยมีการเปลี�ยนแปลงไป สินค้านําเข้าจาก
ต่างประเทศได้เข้ามามีอิทธิพลต่อการดําเนินชีวิตของ
คนไทยมากขึ �น ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการเลียนแบบ
ของกลุ่มเพื�อนหรือดาราที�ชื�นชอบ ความต้องการเป็นที�
ย อ ม รั บ ใ น สัง ค ม  ด้ ว ย เ ห ตุ นี �สิ น ค้ า นํ า เ ข้ า จ า ก
ตา่งประเทศจึงได้เป็นที�ต้องการอยา่งยิ�งในสงัคมไทยใน
ปัจจุบัน โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์นํ �าหอมนําเข้าจาก
ต่างประเทศที�มีอตัราการนําเข้าเพิ�มสงูขึ �นทุกปีตั �งแต่ปี 
พ.ศ. 2556-2558  ที�ได้มีอัตราการนําเข้านํ �าหอมจาก
ต่างประเทศเพิ�มขึ �น 38 เปอร์เซ็นต์ หรือเป็นมลูค่ากว่า 
400 ร้อยล้านบาท (แสดงดงัภาพที� 1) ด้วยเหตนีุ �ผู้วิจยั
จึงมีความสนใจที�จะทําการศกึษาวิจยัในครั �งนี �เพื�อจะได้
ทราบถึงพฤติกรรมและการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมของ
ผู้บริโภคที�มาใช้บริการห้างสรรพสนิค้าในเขตปทมุวนั   



172 วารสารบัณฑิตศึกษา : มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 

 

 
 

ภาพที� 1 มลูคา่การนําเข้านํ �าหอม 
ที�มา: สาํนกัเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื�อสาร กรมศลุกากร 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื�อศกึษาถึงปัจจยัสว่นบคุคลที�มีความสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการเลือกซื �อนํ �าหอมของผู้ ใ ช้บริการ
ห้างสรรพสนิค้า ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร 

2. เพื�อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
พฤติกรรมก าร เลือกซื �อ นํ �าหอมของ ผู้ ใ ช้บ ริกา ร
ห้างสรรพสนิค้า ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย  
1. ขอบเขตด้านประชากร คือ บุคคลที�มาใช้

บ ริการห้างสรรพสินค้า  ในเขตปทุมวัน  จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

2. ขอบเขตตวัแปร 
 ตัวแปรอิสระ ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน อาชีพ สถานภาพสมรส และปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา 
การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด บุคคล 
ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ 

 ตัวแประตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื �อนํ �าหอม
ของผู้ ที�มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร 

3. ขอบเขตเวลา งานวิจยันี �ใช้ระยะเวลาในการทํา
ตั �งแตว่นัที� 1 สงิหาคม 2558 – 1 กมุภาพนัธ์ 2559 

 

การทบทวนวรรณกรรม  
แนวคิดเกี/ยวกับการตัดสินใจซื 3อ 
ศิ ริ ว รรณ เส รี รัตน์  และคณะ (2552) กล่าวว่า 

กระบวนการตัดสินใจซื �อของผู้ซื �อ แบ่งเป็น 5 ขั �นตอน
ดงันี � 

ขั �นที� 1 การรับรู้ถึงปัญหา ก ร ะ บ ว น ก า ร ซื �อ จ ะ
เกิดขึ �นได้ต่อเมื�อ ผู้ ซื �อตระหนักถึงความต้องการหรือ
ปัญหาของตนเอง 

ขั �นที� 2 การค้นหาข้อมลู ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมลู
จากแหล่ง ข้อมูลภายในก่อน  หากข้อมูลที�ได้รับยงั
ไม่เพียงพอก็จะหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายนอก
เพิ�มเติม เพื�อประกอบการตดัสนิใจ 

ขั �นที� 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้ บริโภคจะนํา
ข้อมลูที�ได้มาวิเคราะห์ข้อดีหรือข้อเสียเพื�อเปรียบเทียบ
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มูลค่าการนําเข้านํ 3าหอม (พันล้านบาท)

มลูค่าการนําเข้านํ �าหอม (พนัล้าน
บาท)
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สนิค้าและหาความคุ้มคา่ วิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียของ
สนิค้า ตอ่มานําข้อมลูมารวบรวมไว้มาจดัเป็นหมวดหมู ่

ขั �นที�  4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที�ดี ที�สุด 
ขั �นตอนนี �ผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูล ทําการเปรียบเทียบ
สนิค้าเพื�อหาความคุ้มค่า วิเคราะห์ข้อดีหรือข้อเสียของ
สินค้า ผู้บริโภคจะต้องใช้ประสบการณ์ในอดีตทั �งของ
ตนเองและของผู้ อื�น เพื�อช่วยประกอบการตัดสินใจ
ทางเลอืกที�ดีที�สดุสาํหรับตนเอง 

ขั �นที� 5 การประเมินภายหลงัการซื �อ เมื�อผู้บริโภค
ได้ซื �อสนิค้ามาใช้แล้ว ขณะที�ใช้ต้องประเมินสนิค้านั �น ดี
หรือไม่ดี หากดีลูกค้าจะซื �อใช้ต่อ แต่หากไม่ดีลูกค้า
อาจจะหยุดใช้ ห รื อ ไม่ซื �อ สิน ค้ า นี �อีก  จะเห็นได้ว่า
การตัดสินใจซื �อของผู้บริโภคยงัคงมีความต่อเนื�อง 
ไมเ่ฉพาะหยดุตรงที�การซื �อเทา่นั �น 

แนวคิดเกี/ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler (2003 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2549) กลา่วว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง การมีสินค้าที�ตอบสนองความต้องการ 
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที�ผู้ บริโภค
ยอมรับได้ และผู้ บริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่า 
คุ้ มค่า รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกบพฤติกรรมการซื �อหาเพื�อให้ความสะดวก 
แก่ลกูค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบใน
สินค้า และเกิดพฤติกรรมอย่างถกูต้องโดยสว่นประสม
ทางการตลาดได้แบง่ออกเป็น 7 ปัจจยั (7Ps) ได้แก ่

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ�งที�เสนอขาย
โดยธุรกิจเพื�อตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการ
ของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ�งที�
สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื�อเสียงของผู้ ขาย 
ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที� บุคคล 

หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที�เสนอขายอาจจะมีตัวตน
หรือไมม่ีตวัตนก็ได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ�งอื�น ๆ 
ที�มีความจําเป็นต้องจ่ายเพื�อให้ได้ ผลิตภัณฑ์หรือ
หมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงินราคาเป็น P ตวั
ที�สอ ง ที� เ กิด ขึ �น ถัด จาก Product ราคาเป็นต้นทุน 
(cost)ของลูกค้า ผู้ บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คณุค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ของ
ผลิตภณัฑ์นั �น ดงันั �นผู้ กําหนดกลยทุธ์ด้านราคาจึงต้อง
คํานึงถึงคุณค่าที�รับรู้ (Perceived Value) ในสายตา
ของลูกค้า ซึ�งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน
คณุคา่ของ ผลติภณัฑ์ว่าสงูกว่าราคาผลิตภณัฑ์ ต้นทนุ
สนิค้าและคา่ใช้จ่ายที�เกี�ยวข้อง และการแขง่ขนั 

3. การจดัจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้าง
ของช่องทางซึ�งประกอบด้วยสถาบนัและ กิจกรรม 
ใช้เพื�อเคลื�อนย้ายผลติภณัฑ์และบริการจากองค์การไป
ยงัตลาด สถาบนัที�นําผลติภณัฑ์ออก สูต่ลาดเป้าหมาย
คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที�ช่วยในการ
กระจายตวัสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินค้า 
และการเก็บรักษาสนิค้าคงคลงั 

4. ก า ร ส ่ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  ( Promot ion)  
เป็นเครื�องมือการสื�อสาร เพื�อสร้างความพึงพอใจ ต่อ
ตราสนิค้าหรือบริการหรือความคิดหรือตอ่บคุคล โดยใช้
เพื�อจงูใจให้เกิดความต้องการเพื�อเตือนความทรงจําใน
ผลิตภัณฑ์ โ ด ย ค า ด ว่า จ ะ มีอิท ธิพ ลต่อความรู้สึก 
ความเชื�อ และพฤติกรรมการซื �อ 

5. บคุคล (People) หรือ พนกังาน (Employees) 
ซึ�งต้องอาศยัการคดัเลือก (Selection) การฝึกอบรม 
(Training) การจงูใจ (Motivation) เพื�อให้สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กบลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน 
พนักงานต้องมีความสามารถมีทัศนคติที�ดีสามารถ



174 วารสารบัณฑิตศึกษา : มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 

 

ตอบสนองตอ่ลกูค้า มีความคิดริเริ�ม มีความสามารถใน
การแก้ปัญหา และสามารถสร้างคา่นิยมให้กบัองค์กร  

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) โดยพยายามสร้างคณุภาพโดยรวม 
[Total Quality Management (TQM)] ตวัอย่าง 
โรงแรมต้องพฒันาลกัษณะทางกายภาพและรูปแบบ
การให้บริการเพื�อสร้างคณุค่าให้กบัลกูค้า (Customer-
Value Proposition) ไม่ ว่าจะเป็นด้านความสะอาด
ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื�น ๆ 

7. กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นหนึ�งใน
ส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสําคญั ต้องอาศัย
เครื� องมือที�มีความทันสมัยและพนักงานที�มีความ
เชี�ยวชาญ เพื�อทําให้เกิดการสง่มอบคณุภาพระหว่างผู้
ที�ให้บริการและผู้ รับบริการ ได้แก่  การกล่าวทักทาย
ลกูค้า  ยิ �มแย้มแจ่มใส การต้อนรับและเชิญลูกค้านั�ง
เพื�อสอบถามประวัติ กรอกข้อมูลของลูกค้าเบื �องต้น 
การให้บริการ และขั �นตอนการชําระเงิน ทกุขั �นตอนล้วน
แต่มีความเชื�อมโยงกัน หากเกิดความผิดพลาดจากผู้
ให้บริการ หรือการบริการไม่ได้ประสิทธิภาพในขั �นตอน
ใดขั �นตอนหนึ�ง ทําให้เกิดความไม่ประทบัใจและสร้าง
ความไม่พึงพอใจให้กบัลกูค้า เมื�อลกูค้าไม่ประทบัใจก็
จะไมก่ลบัมาใช้บริการอีก 

งานวิจัยที/เกี/ยวข้อง  
ศตวสุ กมลานนท์ (2548) ได้ทําการวิจัยเรื� อง 

ทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภคที�มีผลตอ่การซื �อนํ �าหอม
แบรนด์เนมต่างประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอาย ุ
ตํ�ากวา่หรือเทา่กบั 30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและมีระดับรายได้ 
15,001-30,000 บาท จากการศึกษาพบว่า เพศ อาย ุ
และระดับการศึกษาที�แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม

การเลอืกซื �อนํ �าหอมแบรนด์เนมตา่งประเทศ ด้านมลูค่า
การเลือกซื �อนํ �าหอมแบรนด์เนมโดยเฉลี�ยต่อครั �งไม่
แตกต่างกัน ด้านอาชีพและระดบัเงินเดือนที�มีรายได้ที�
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื �อนํ �าหอมแบ
รนด์เนม ทางด้านมูลค่าการซื �อนํ �าหอมแบรนด์เนม
ต่างประเทศมีความแตกต่างกนั แบรนด์ที�ซื �อบ่อยที�สดุ 
คือ CK สาเหตสุําคญัที�สดุที�ผู้บริโภคซื �อนํ �าหอมแบรนด์
เนมต่างประเทศคือ เพื�อความต้องการของตนเอง และ
บคุคลก็มีสว่นเกี�ยวข้องที�มีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซื �อที�
สําคญัที�สดุคือ ตวัเอง สถานที� ส่วนใหญ่ที�ผู้บริโภคซื �อ
นํ �า ห อ ม แ บ ร น ด์ เ น ม ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ นั� น ก็ คื อ 
ห้างสรรพสินค้า  จ า ก ศ ึก ษ า พ บ ว ่า ปั จ จ ัย ด้ า น
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุเพศ และระดบัการศกึษาที�
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื �อนํ �าหอมแบ
รนด์เนมตา่งประเทศ ในสว่นทางด้านมลูคา่ราคาการซื �อ
นํ �าหอมแบรนด์เนมต่างประเทศโดยเฉลี�ยต่อครั �งจะไม่
แตกต่างกันมาก ดังนั �นผู้ วิจัยจึงได้ประโยชน์จาก
ง า น วิ จัย ม า เ ป็ น แ น ว ท า ง ใ น ก า ร กํ า ห น ด ก ร อ บ
แนวความคิดที�ใช้ในงานวิจยัครั �งนี �ด้วยและแนวทางการ
ทําแบบสอบถามที�เกี�ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื �อ
นํ �าหอมแบรนด์ตา่งประเทศด้วย 

จารุรัตน์ หลอ่วิรัชสทุธี (2549) ศึกษาเรื�อง ปัจจยัที�
มีอิทธิพลต่อการเลือกซื �อนํ �าหอมของหญิงและชายวยั
ทํางานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื�อศึกษา
ปัจจัยต่าง ๆ ที�มีผลต่อการเลือกซื �อนํ �าหอม เช่น ปัจจัย
สว่นผสมทางการตลาด ทั �งในสว่นของผลิตภณัฑ์ ราคา 
และการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ
ตลอดจนปัจจัยด้านแรงจูงใจ (จิตวิทยา)ผลการศึกษา
พบว่า  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  และด้าน
ผลติภณัฑ์ เป็นปัจจยัในเรื�องของการคงความหอมของ
กลิ�น มาเป็นอันดับที�หนึ�ง อันดับที�รองลงมาคือความ
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น่าเชื�อถือของสินค้า และกลิ�นของนํ �าหอมที�เลือก มา
เป็นอันดับที� สอง และ สาม ตามลําดับ ด้านปัจจัย
สว่นผสมทางการตลาด และราคา  ทางผู้บริโภคเองก็ได้
ให้ความสาํคญักบัปัจจยัทางด้านความคุ้มค่าเมื�อเทียบ
ราคาเป็นอับดับที�หนึ�ง รองลงมาคือเรื� อง ราคาของ
นํ �าหอมที�เลือกใช้เมื�อเปรียบเทียบกบัแบรนด์อื�น ๆ และ
ปัจจยัด้านสว่นผสมทางการตลาด ด้านการสง่เสริมทาง
การตลาด ผู้บริโภคจะให้ความสําคญักบัเรื�องของราคา 
มาเป็นอันดบัที�หนึ�ง ส่วนรองลงมาคือ การแจกสินค้า
ตวัอย่างทดลองใช้ และการแถมสินค้า เช่น การแถม
เครื�องสําอาง ตามมาเป็นอนัดบัที� 2 และ 3 ตามลําดบั 
จากการศกึษางานวิจยัเกี�ยวข้องกบันํ �าหอมเรื�องนี �ผู้วิจยั
เห็นวา่ สามารถนํางานวิจยันี �มาเป็นแนวทางการศึกษา
ได้เช่นกนั 

 

วิธีดาํเนินการวิจัย 
การวิจยัเรื�อง ปัจจยัที�สง่ผลต่อตดัสินใจซื �อนํ �าหอม

ของผู้ ที�มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าในเขตปทุมวัน 
กรุง เทพมหานคร เ ป็ น ก า ร ศ ึก ษ า เ ช ิ ง ป ริ ม า ณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื�องมือ ประชากรที�ใช้ในการวิจยัในครั �งนี � คือ ผู้ ที�มา
ใช้บริการห้างสรรพสินค้า ในเขตปทุมวัน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่ง คือ ผู้ ที�เคยซื �อหรือกําลงั
จะซื �อนํ �าหอม ในเขตปทมุวนั จังหวดักรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ทําการสุ่มตัวอย่างโดยสูตรคํานวณ
แบบไม่ทราบประชากรที�แน่นอนของ Taro Yamane ที�
ระดบัความเชื�อมั�นในระดบั 95% โดยแบบสอบถามจะ
แบง่ออกเป็น 4 สว่น คือ 

ส่วนที� 1 ส่วนที� 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ 

ส่วนที�  2  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสริม
การตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ และ
สิ�งแวดล้อมทางการภาพ 

สว่นที� 3 การตดัสนิใจซื �อ  
การพิจารณาระดบัความคิดเห็นของแต่ละคําถาม

ในเรื�องปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซื �อ
จะแบ่งค่าเฉลี�ยของคะแนน เป็น 5 ระดับ (กัลยา 
วาณิชย์บญัชา, 2549) โดย กําหนดความกว้างของแต่
ละอนัตรภาคชั �น = 0.80 ดงันี � 4.21 – 5.00 = มากที�สดุ, 
3.41 – 4.20 = มาก, 2.61 – 3.40 = ปานกลาง, 1.81 – 
2.60 = น้อย และ 1.00 – 1.80 = น้อยที�สดุ 

การวิ เคราะห์แบบเชิงพรรณนา (descriptive 
Statistic) เป็นสถิติใช้การบรรยายแบบสรุปคณุลกัษณะ
ของประชากรกลุ่มตัวอย่าง ได้มีการสรุปผลแปล
ความหมายเฉพาะกลุ่ม โดยใช้การแจกแจงความถี� 
(Frequency) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) การวดั
แนวโน้มเข้าสู่ศนูย์กลาง (Central Tendency) ได้แก่ 
ค่าเฉลี�ย (Mean) และการใช้วัดการกระจายค่าของ
ข้อมลู (Measure of Variation) ได้แก่ ค่าสว่นเบี�ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) โดยนํามาใช้ในการ
อ ธิ บ า ย ข อ มู ล ลัก ษ ณ ะ ส่ ว น บุ ค ค ล ข อ ง ผู้ ต อ บ
แบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที�มี
ตอ่ปัจจยัสว่นประสมการตลาด และการตดัสนิใจซื �อ 

การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
หรือเรียกว่าสถิติ อ้างอิง เป็นสถิติที�ใช้สําหรับอธิบาย
คณุลกัษณะ ตวัแปลของกลุ่มประชากรเป้าหมาย ด้วย
กา ร เ ก็บ ร ว บ รว ม  และ วิ เ คร า ะ ห์ โด ย วิ ธีก า ร สุ่ม 
(sampling) ซึ�งเรียกวา่ กลุม่ตวัอยา่งโดยใช้การทดสอบ
สมมติฐานแล้วจึงสรุปผลการวิเคราะห์และทําการ
อ้างอิงไปยังกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการใช้สถิติแบบ
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พารามิเตอร์ (Parametric Inference) ได้แก่ ค่าสถิติ 
Independent Samples T-Test และการวิเคราะห์ค่า
การแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way Anova) หาค่า
ความแตกต่างระหว่างค่า เฉลี�ย 2 กลุม่ขึ �นไป โดย
นํามาใช้หาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบคุคลกับ
การตดัสินใจซื �อ และหากเกิดค่าความแตกต่างกนัมาก 
เราก็จะทําการทดสอบเป็นรายคู่ร่วมกับการวิเคราะห์
แบบถดถ้อยเชิงพหคุณุ (multiple Linear Regression 
Analysis) ที� ใ ช้วิ เคราะห์ในกรณีที�มีตัวแปรอิสระ
มากกว่า 1 ตวั ตวัแปรตาม 1 ตวัร่วมด้วย โดยนํามาใช้
หาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด
กบัการตดัสนิใจซื �อ 

 
ผลการวิจัย  

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของก ลุ่ม
ตัวอย่าง 

จากการศกึษาพบวา่กลุม่ตวัอยา่ง ผู้บริโภคนํ �าหอม
แบรนด์ต่า งประ เทศ ที�มาใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ผู้ ต อบแบ บสอ บถาม 
เป็นเพศชายจํานวน 89 คน คิด เ ป็ น ร้ อ ย ล ะ  22.80 
เป็นเพศหญิงจํานวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 77.20 
โดยสว่นใหญ่มีอาย ุระหวา่ง 21-30 ปี  จํานวน 190 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.70 และอายุระหว่าง 31-40 ปี 
จํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 34.60 มีสถานภาพโสด
จํานวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 63.10 สถานภาพสมรส
หรืออยู่ด้วยกันจํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.10 
ส่วนใหญ่ระดบัการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 291 คน 
คิดเป็นร้อยละ 74.60 อาชีพพนกังานบริษัทจํานวน 265 
คน คิดเป็นร้อยละ 67.90 มีรายได้ต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท จํานวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 61.30  

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  
จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น

ของกลุม่ตวัอย่างที�มีต่อปัจจยัสว่นประสมการตลาดใน
แต่ละด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสําคัญมาก 
(คา่เฉลี�ย 4.10) ด้านราคา มีความสาํคญัมาก (คา่เฉลี�ย 
4.04) ด้ าน ช่อง ท าง กา ร จัดจําหน่ายมีความสําคัญ
ปานกลาง (คา่เฉลี�ย 3.35) ด้านการสง่เสริมการตลาดมี
ความสําคัญมาก (ค่าเฉลี�ย 3.68) ด้านพนักงานมี
ความสําคัญมากที�สุด (ค่าเฉลี�ย 4.40) ด้านกระบวนการ
ให้บริการมีความสําคญัมากที�สดุ (ค่าเฉลี�ย 4.34) และ
ด้านสิ�งแวดล้อมทางกายภาพมีความสําคัญมากที�สุด 
(คา่เฉลี�ย 4.57)   

การตัดสินใจ 
จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น

ต่อการตดัสินใจซื �อนํ �าหอมของผู้บริโภคที�มาใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครอยู่ใน
ระดบัมีผลมากที�สดุ (คา่เฉลี�ย 4.33) โดยมีความคิดเห็น
ในส่วนของนํ �าหอมที�มีชื�อเสียงและเป็นที�ยอมรับมาก
ที�สดุ นํ �าหอมที�มีกลิ�นถูกใจ และเข้ากบับุคลิกของมาก
ที�สดุ ช่องทางการจัดจําหน่ายที�มีความสะดวกที�สดุ  
มีการจัดการส่งเสริมการขายน่าสนใจมากที�สดุ อยู่ใน
ระดบัมีผลมากที�สดุ (ค่าเฉลี�ย 4.40, 4.78, 4.83 และ 
4.57 ตามลาํดบั) มีความคิดเห็นในสว่นของนํ �าหอมที�มี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากที�สุด พนักงานขาย
ให้บริการดีที�สดุ มีการบริการดีสะดวกรวดเร็วที�สดุ และ
ร้านที�มีภาพลกัษณ์ที�ดี สะอาด สวยงามมากที�สดุ อยู่ใน
ระดบัมีผลมาก (ค่าเฉลี�ย 4.17, 4.17, 4.00 และ 4.17 
ตามลาํดบั) 

การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที/  1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที�

แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมของ
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ผู้ บริโภคที�มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานครตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Independent 
Sample t-test พบว่า เพศที�แตกต่างกนัมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื �อ นํ �าหอมของผู้ บ ริ โภคที�มาใ ช้บ ริการ
ห้างสรรพสนิค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานครตา่งกนั (T 
= -6.60, Sig = 0.00) แสดงผลดงัตารางที� 1 ดงัตอ่ไปนี �  

 
ตารางที� 1 แสดงผลการการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมของผู้ บริโภคที�มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าเขตปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

เพศ N x� S.D. T Sig. แปรผล 
ชาย 
หญิง 

89 
301 

4.61 
4.25 

0.40 
0.58 

6.60 
 

0.00** 
 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติที� 0.01 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ One-Way 
Anova พบว่า พบว่า อายทีุ�แตกต่างกนัไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื �อ นํ �าหอมของผู้ บ ริ โภคที�มาใ ช้บ ริการ
ห้างสรรพสินค้าเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร (F = 
1.74, Sig = 0.16) สถานภาพที�แตกต่างกนัไม่มีผลต่อ
ผลต่อการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมของผู้ บริโภคที�มาใช้
บริการห้างสรรพสนิค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร (F 
= 0.60, Sig = 0.25) ระดบัการศกึษาที�แตกตา่งกนัไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมของผู้ บริโภคที�มาใช้
บริการห้างสรรพสนิค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร (F 
= 1.41, Sig = 0.25) อาชีพที�แตกตา่งกนัไมม่ีผลตอ่การ
ตัดสินใจซื �อ นํ �าหอมของผู้ บ ริ โภคที�มาใ ช้บ ริการ
ห้างสรรพสินค้าเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร (F = 
1.45, Sig = 0.23) และรายได้ต่อเดือนที�แตกต่างกนัไม่
มีผลต่อการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมของผู้ บริโภคที�มาใช้
บริการห้างสรรพสนิค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร (F 
= 0.44, Sig = 0.72) 

สมมติฐานที/ 2 ปัจจยัด้านสว่นประสมการตลาดมี
ผลต่อการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมของผู้ บริโภคที�มาใช้
บริการห้างสรรพสนิค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการวิเคราะห์
ก า ร ถ ด ถ อ ย เ ชิ ง พ หุค ูณ  (Multiple Regression 
Analysis) พบว่า  ตัวแปรที�สามารถพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื �อ นํ �าหอมของผู้ บ ริ โภคที�มาใ ช้บ ริการ
ห้างสรรพสนิค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวั
แปรพยากรณ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และ
พนกังาน ไม่สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซื �อนํ �าหอม
ต่างประเทศ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.05 
เนื�องจากมีค่า Sig. = 0.31 และ 0.19 ตามลําดบั จึง
ต้องถูกตดัออกจากสมการ ส่วนตวัแปรพยากรณ์ด้าน
สว่นประสมการตลาดที�สามารถพยากรณ์การตดัสินใจ
ซื �อนํ �าหอมแบรนด์ตา่งประเทศได้ อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติที�ระดับ 0.01 คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริม
การตลาด กระบวนการให้บริการ และสิ�งแวดล้อมทาง
กายภาพ ซึ�งมีค่าสมัประสิทธิ�ถดถอยเป็นบวกกับตัว
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แประเกณฑ์ คือ เมื�อคา่ตวัแปรพยากรณ์เพิ�มขึ �น ค่าการ
ตดัสินใจซื �อนํ �าหอมแบรนด์ต่างประเทศจะเพิ�มขึ �นด้วย 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์พหุกับตวัแประเกณฑ์
ด้านส่วนประสมการตลาดเท่ากับ 0.94 ซึ�งสามารถ
พยากรณ์การตดัสนิใจซื �อนํ �าหอมแบรนด์ตา่งประเทศได้

ร้อยละ 94.30 แสดงว่ายงัมีตวัแปรเกณฑ์ในด้านอื�นๆ
อีกร้อยละ 5.70 ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื �อนํ �าหอมแบ
รนด์ต่างประเทศ และมีความคลาดเคลื�อนมาตรฐาน
ของการพยากรณ์เท่ากับ 0.13  แสดงผลดงัตารางที� 2 
ดงัตอ่ไปนี � 

 
ตารางที� 2 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหนุามของตวัแปรสว่นประสมการตลาดที�ใช้พยากรณ์การตดัสินใจซื �อ

นํ �าหอมของผู้บริโภคที�มาใช้บริการห้างสรรพสนิค้าเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร 
 

Model การตัดสินใจซื 3อนํ 3าหอมแบรนด์ต่างประเทศ 
Unstandardized  

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.00 0.08  0.06 0.95 
1. ผลติภณัฑ์ 0.32 0.02 0.35 13.13 0.00** 
2.  ราคา 0.23 0.02 0.27 11.02 0.00** 
3.  ช่องทางการจดัจําหนา่ย -0.01 0.01 -0.01 -1.01 0.31 
4.  การสง่เสริมการตลาด 0.24 0.02 0.24 10.45 0.00** 
5. พนกังาน 0.03 0.02 0.03 1.32 0.19 
6. กระบวนการให้บริการ 0.08 0.02 0.09 3.57 0.00** 
7. สิ�งแวดล้อมทางกายภาพ 0.16 0.03 0.12 6.10 0.00** 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. แปรผล 
0.97 0.94 0.94 0.13 908.43 0.00 ยอมรับ

สมมติฐาน 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติที� 0.01 
 

อภปิรายผล 
1. ผ ล ก า ร ศึ ก ษ า ปั จ จั ย ส่ ว น บุ ค ค ล ที� มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื �อนํ �าหอมของ
ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้ า  ใ น เ ข ต ป ทุ ม วั น 
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัด้านเพศ มีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื �อนํ �าหอมของผู้ บริโภค ซึ�ง

สอดคล้องกบังานวิจยัของ  Belch and Belch (2005 
อ้างถึงใน อัจฉรา นพวิญ�ูวงศ์, 2550) ที�ได้ศึกษา
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ โดยนํามาเชื�อโยงกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซื �อ พบว่ามีแนวโน้มสมัพนัธ์กัน
อย่างใกล้ชิด ในความสมัพนัธ์เชิงเหต ุและผลด้านเพศ
เป็นตวัแปรที�มีความสาํคญัในเรื�องของพฤติกรรมในการ
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บริโภคมาก เพราะ เพศที�แตกต่างกนัมากมีทศันคติการ
รับรู้และการตดัสินใจในเรื�องการเลือกสินค้าที�บริโภค
แตกตา่ง โดยมากเกิดจากสาเหต ุในเรื�องของการได้รับ
การเลี �ยงดูการปลูกฝังนิสัยมาตั �งแต่ในวัยเด็ก เช่น 
ผู้หญิงจะถูกปลกูฝังเรื�องความอ่อนโยน ส่วนผู้ชายจะ
ถกูปลกูฝังเรื�องความเข้มแข็ง  และสอดคล้องกบั แคทลี
ยา วิมลรัตนกิจ (2553) ทําวิจัยเรื�อง ปัจจัยที�มีผลต่อ
การเลือกใช้โลชั�นป้องกันแสงแดดสําหรับผิวหน้าของ
ผู้หญิงในเขตจงัหวดัปทมุธานี โดยได้ใช้กลุม่ตวัอย่างที�
เป็นผู้หญิงที�อาศยัอยูใ่นเขต  จงัหวดัปทมุธานี โดยได้ใช้
การสุม่เลอืกทั �งหมด 4 อําเภอ ซึ�งได้แก่ อําเภอลําลกูกา 
อําเภอธัญบุรี อําเภอคลองหลวง และสุดท้ายอําเภอ
เมืองปทุมธานี  ได้เก็บข้อมูลจากประชากรตัวอย่าง
จํานวน 420 ตวัอย่าง และผลที�ได้จากการศึกษาวิจัย
ครั �งนี �พบวา่ผู้ ที�ตอบแบบสอบถามมีอาย ุ21 – 25 ปี เป็น
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน 
10,000 – 20,000 บาท  และมีสถานภาพโสด โดยโลชั�น
ป้องกันแสงแดดสําหรับผิวหน้านั �นยี�ห้อที�มีคนเลือกใช่
มากที�สดุ คือ Nivea  ซึ�งค่าใช้จ่ายในการซื �อแต่ละครั �ง
น้อยกว่า 300 บาท โดยมีการเฉลี�ยการซื �อ 2 ครั �งต่อ
เดือน และจํานวนที�ซื �อ 3 ชิ �นต่อครั �ง โดยผู้ ที�มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื �อมากที�สุด คือ เพื�อน โดยผู้ ตอบ
แบบสอบถาม จะให้ความสําคัญทางด้านปัจจัยทาง
การตลาดและในส่วนของผลิตภัณฑ์   ส่วนด้าน
คณุสมบตัิ จะเป็นเรื�องการช่วยป้องกนัแสงแดดและลด
ความหมองคลํ �ามากที�สุด และยังให้ความสําคัญกับ
ทางด้านคุณภาพที�เหมาะสมกับราคาอีกด้วย ผู้ ตอบ
แบบสอบถามยงัให้ความสนใจในเรื�องของการสง่เสริม
การขายและการจดัวางผลติภณัฑ์ที�ดโูดดเด่นในร้านค้า 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที�ได้พบว่า ผู้ บริโภคที�มีปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการ

ซื �อโลชั�นป้องกันแสงสําหรับบนผิวหน้าที�แตกต่างกัน
และผู้บริโภคยงัมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที�แตกต่าง
กนัให้ความสําคญักบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านการจัดจําหน่ายเหมือนกันแต่ในส่วนของด้าน
อื�นๆยงัแตกตา่งกนั 

2. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
พฤติกรรมก าร เลือกซื �อ นํ �าหอมของ ผู้ ใ ช้บ ริกา ร
ห้างสรรพสนิค้า ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร พบวา่ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญ
กบั ความมีชื�อเสียง คณุภาพ กลิ�น มีความสําคญัมาก
ที�สดุ รองลงมาคือ เรื�องของบรรจภุณัฑ์  

 ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคญัอยู่ใน
ระดบัมาก ทั �งในด้านของราคาที�เหมาะสม คณุภาพสงู
มีราคาสงู ราคาไมแ่พงจนเกินไป และมีป้ายแสดงราคา
ชดัเจน  

 ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย กลุ่มตวัอย่างให้
ความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง  โดยให้ความสําคญั
กับนํ �าหอมที�หาซื �อได้ตามห้างสรรพสินค้าชั �นนําทั�วไป 
มากกวา่การสั�งซื �อออนไลน์ 

 ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย กลุ่มตวัอย่างให้
ความสําคัญกับการให้ทดลองนํ �าหอมก่อนซื �อมีมาก
ที�สดุ  รองลงมาจะเป็นในเรื�องของการมีดารา นกัร้อง 
นางแบบ หรือเซเลบริตี �ที�ชื�นชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ มีการ
จดัรายการลดราคา มีของสมนาคณุเมื�อซื �อผลิตภณัฑ์
ครบตามเงื�อนไข และการให้สทิธิพิเศษแก่สมาชิก แตจ่ะ
ให้ความสาํคญักบัการจดันํ �าหอมสนิค้าเป็นชุด Gift Set 
และมีการแจกขนาดทดลองให้ลองใช้ก่อนอยู่ในระดบั
น้อย  

 ด้านพนกังาน กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัอยู่
ในระดับมากที�สุด ทั �งในเรื� องของพนักงานมีมนุษย
สมัพันธ์และอัธยาศัยที�ดี พนักงานมีความรู้ในการให้
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ข้อมลูของผลติภณัฑ์เป็นอยา่งดี และพนกังานมีใจรักใน
การบริการ ดแูลเอาใจใสล่กูค้าเป็นอยา่งดี  

 ด้านกระบวนการบริการ กลุ่มตัวอย่างให้
ความสาํคญักบัร้านที�มีความนา่เชื�อถือไว้ใจได้มากที�สดุ  
รองลงมาจะให้ความสาํคญัในสว่นของร้านขายนํ �าหอม
มีการบริการที�สะดวกและรวดเร็ว และร้านขายนํ �าหอม
ให้บริการอยา่งคณุภาพและสร้างความประทบัใจ 

 ด้านสิ�งแวดล้อมทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่าง
เห็นว่าร้านมีการจดัวางสินค้าอย่างเป็นระเบียบ ร้านมี
การตกแต่งร้านสวยงาม มีเอกลกัษณ์ และร้านมีความ
สะอาด มีความสาํคญัมากที�สดุ   
 

ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะจากการนําผลการวิจัยไปใช้ 
1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่าเพศที�สง่ผล

ต่อการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมแบรนด์ต่างประเทศของ
ผู้ บริโภคที�มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานครต่างกัน ดงันั �นผู้ประกอบการนํ �าหอม
จึงควรศึกษาความต้องการการใช้นํ �าหอมของเพศชาย 
และเพศหญิงให้ชดัเจน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปัจจัย
ด้ า น ผ ลิ ต ภัณ ฑ์  ร า ค า  ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
กระบวนการบริการ และสิ�งแวดล้อมทางกายภาพ  
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื �อนํ �าหอมแบรนด์ต่างประเทศ
ของผู้บริโภคที�มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าเขตปทมุวนั 
กรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการมีข้อเสนอแนะ ดงันี � 

 -  ด้านผลติภณัฑ์ ผู้ประกอบการนํ �าหอมควรให้
ความสําคญัในการสร้างชื�อเสียงของแบรนด์ให้เป็นที�
รู้จักในประเทศไทย และแบ่งส่วนทางการตลาดตาม
รสนิยมของผู้บริโภค ให้ผลิตภณัฑ์มีกลิ�นที�หลากหลาย 

และออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มี เอกลักษณ์สวยงาม 
โดยเฉพาะในรูปแบบของขวดสเปรย์ 

 -  ด้านราคา ผู้ ประกอบการนํ �าหอมแบรนด์
ต่างประเทศ ควรผลิตนํ �าหอมมาให้มีหลากหลายของ
ราคา โดยให้ขึ �นอยู่กบัคณุภาพ และทําบรรจุภณัฑ์ให้มี
หลายขนาด แต่ละขนาดต้องทําให้ผู้บริโภคมองเห็นถึง
ความคุ้มคา่ที�ตา่งกนั 

 -  ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ ประกอบการ
นํ �าหอมแบรนด์ต่างประเทศควรให้ความสําคญัในเรื�อง
ของการให้ทดลองก่อนซื �อ การมีดารานกัร้องหรือเซเลบ
ริตี �ที�มี ชื�อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ และควรจัดการ
สง่เสริมการขายให้มีความน่าสนใจ ได้แก่ การลดราคา 
การแถมเมื�อซื �อปริมาณมาก และการให้สิทธิพิเศษแก่
สมาชิก (เช่น การสะสมแต้มแลกของขวญัพิเศษ การให้
ของขวญัวนัเกิด เป็นต้น) 

 -  ด้านกระบวนการบริการ ผู้ ประกอบการ
นํ �าหอมแบรนด์ต่างประเทศควรสร้างกระบวนการ
บริการให้ความน่าเชื�อถือในทั �งในตัวผลิตภัณฑ์และ
ช่องทางการจัดจําหน่ายในสายตาผู้ บริโภค และ
สร้างสรรค์กระบวนการบริการให้มีความประทบัใจ 

 -  ด้านสิ�งแวดล้อมทางกายภาพ ผู้ประกอบการ
นํ �าหอมแบรนด์ต่างประเทศควรออกแบบร้าน หรือ
เคาน์เตอร์ขายสินค้าให้มีเอกลกัษณ์ที�โดนเด่น มีความ
เป็นระเบียบ และสะอาด 

ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในครั3งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาปัจจยัสว่นประสมการตลาดที�

สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซื �อนํ �าหอมแบรนด์ในประเทศไทย 
เพื�อมาเปรียบเทียบ จะได้นําข้อมลูมาพฒันาผลิตภณัฑ์
นํ �าหอมแบรนด์ของไทยตอ่ไป 

2. ในการศึกษาครั �ง นี �มุ่ งศึกษาเฉพาะกลุ่ม
ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าหรู เพียงแห่งเดียว งานวิจยั
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ต่อไปจึงควรแบ่งพื �นที�การเก็บตัวอย่างให้ครอบคลุม
มากขึ �น เพื�อให้ได้ผู้บริโภคที�มีความหลากหลายมากขึ �น 

3. งานวิจัยนี �เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถาม ซึ�งจะได้คําตอบในเชิงตื �น งานวิจยั
ต่อไปควรเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ เพื�อศึกษาข้อมูลการ

ตดัสนิใจซื �อนํ �าหอมแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภคใน
เชิงลกึมากขึ �น 

4. คําถามในส่วนของปัจจัยส่วนผสมการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายในงานวิจยันี �มีน้อยเกินไป 
งานวิจัยต่อไปควรมีการตั �งคําถามให้ครอบคลุม
มากกวา่นี � 
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