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บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังนี้มีจุดประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัย

ทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร(2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัย

ทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัยดา้นประชากร(3) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย

ค่านิยมทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือกลุ่มคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อย

ละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test สถิติความ

แปรปรวนทางเดียว(one-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนำไปเปรียบเทียบเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีของ LSD 

และใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ อายุและรายได้ตา่งกัน ทำให้

พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานต่างกัน และประชากรในเขตกรุงเทพที่

มีอาชีพต่างกัน ไมท่ำให้ทำให้พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานครต่างกัน สว่นปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัค่านยิม ด้านผลติภัณฑ ์ด้านการสงเสริม
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ทางการตลาด และปัจจยัค่านยิมมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัย

ทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

คำสำคัญ : พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name  

ABSTRACT 

 The purposes of this research are for (1) Studying consumer behavior of working 

people living in Bangkok who buy imitated brand name perfume.(2) Studying consumer 

behavior of working people living in Bangkok who buy imitated brand name perfume classified 

by demographic factors. (3) Studying marketing mix factors and goodwill affected consumer 

behavior in purchasing imitated brand name perfume of working people living in Bangkok.  

 The sample group of this research are 400 working-age people living in Bangkok , and 

using questionnaire as researched tool ; together with using frequency, percentage, mean, and 

standard deviation as statistic analysis tools supported analyzing of hypotheses by using t-test 

and one-way ANOVA statistics. In case , the differences are found ; LSD method and multiple 

regression statistics are used. 

 Regarding result of the hypothesis test , it presents that different consumer behavior in 

purchasing imitated brand name perfume of working people living in Bangkok effecting by 

gender, age and income while not effect by careers. In addition, marketing mix factors goodwill 

and marketing promotion also effect consumer behavior of the sample. 

บทนำ 
 ในปัจจุบนัการใชส้ินค้าเลยีบแบบเป็นปัญหาที่มีการขยายตัวอยา่งมากในหลายปทีี่ผ่านมาโดยเฉพาะใน

ภูมิภาคเอเชีย รวมถึงประเทศไทยที่สามารถพบเห็นสนิค้าเลียนแบบ หรือละเมิดทรัพย์สินทางปญัญาวางจำหนา่ย

อยู่ทั่วไป โดยคนไทยส่วนใหญ่มักจะเป็นคนที่มฐีานะระดบัปานกลาง แต่มีรสนยิมและไลฟส์ไตล์สูงราวกบัคนชน

ชั้นสงูจนต้องเลือกใช้สนิค้าแบรนด์เนมที่เปน็ของลอกเลียนแบบ เรียกได้ว่าเป็นการการละเมิดลขิสิทธิ์ของผู้ที่

คิดค้นสินคา้ต้นฉบับนั้น และที่เป็นการละเมิดทรัพย์สนิทางปัญญา จนทำให้อาจส่งผลเสียต่อเศรษฐกิจของ

ประเทศพร้อมทั้งภาพลักษณ์ของประเทศ  

เมื่อปี 2559 ที่ผ่านมา สำนักงานทรัพย์สนิของสหภาพยุโรป (European Union Intellectual 

Property Office : EUIPO) และองค์การเพื่อความร่วมมือและการพัฒนาทางเศรษฐกิจ (Organisation for 

Economic Co-operation and Development) ได้เปิดเผยวา่ ประเทศไทยเป็นประเทศที่สง่ออกสินค้าปลอม



และละเมิดลิขสิทธิ์มากเปน็อันดบัที่ 8 ของโลก ในประเทศไทยชอ่งโหว่ทางกฎหมายของสินคา้แบรนด์เนมที่เปน็

ของก็อปนั้นเป็นเร่ืองที่ไม่ผดิกฎหมายจริงสองกรณีจะมีความผิดดังนี้ กรณีแรก ในพระราชบัญญตัิศุลกากร ปี 

2469 หมวด 4 ว่าด้วยการตรวจของและป้องกันลักลอบหนีศุลกากร ตามมาตรา 27 ที่ห้ามนำของต้องห้ามที่ยัง

ไม่ได้ผา่นศลุกากรส่งออกนอกประเทศ  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคน

วัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเก่ียวข้องกับความแตกต่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ 

อายุ อาชีพ รายได้ ฐานะทางสังคมค่านิยม ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยดา้นราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการสง่เสริมการขายที่แตกต่างกันจึง

ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อให้ฝ่ายที่เก่ียวข้อง (ธุรกิจ) นำผลไปใช้ในการปรับปรุง หรือเป็นแนวทางเพื่อให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า       

แบรนด์เนมแท ้

วัตถุประสงค์ 

 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามปจัจัยด้านประชากร 

 3.เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand 

name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานงานวิจัย 

 1.กลุ่มคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพที่แตกต่างกัน ทำให้มี

พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name แตกตา่งกัน 

2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name 

ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตการศึกษา 

 1. ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นกลุ่มคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร 

โดยวิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวกและใช้จำนวน 400 คนซึง่ จำนวนนีไ้ด้จากการใช้ตารางสำเร็จรูปของ 

Yamane (1967)  



 2. ขอบเขตตัวแปร ในการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัย

ทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ได้กำหนดตัวแปรสำหรับการศึกษาวิจัย 

 3. ขอบเขตระยะเวลา การดำเนนิการศึกษาวิจัยเริ่มตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ.2562 ถึง พฤศจิกายน  

พ.ศ.2562 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์  (2548) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographic 

Factor) หมายถึงลักษณะของประชากรได้แก่ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา 

ประสบการณ์ ระดับรายได้อาชพี สถานภาพ สัญชาติ ซึง่โดยรบมแล้วจะมผีลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณ

การซื้อผลิตภัณฑ ์

 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ความแตกต่างทางเพศนั้น เปน็ตัวแปรที่สำคัญในการแบ่งส่วนทางการตลาด ซึ่ง

สามารถชี้ถึงความต้องการที่แตกต่างกันได้ เพราะลักษณะการตอบสนองของเพศที่แตกต่างกัน ทำให้ความสนใจ

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ตา่งกัน เพศสามารถแบ่งแยกการตอบสนองของผู้บริโภคได้ค่อนข้างชัดเจน นอกจากเพศที่

แตกต่างกัน จะมีความคิด วิธีการตัดสินใจที่แตกต่างกันในการเลอืกซื้อสินค้า 

แนวคิดและความหมายทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นลาดับ

ขั้นตอนในการตัดสนิใจของผู้บรโิภคโดยมีลาดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังกระบวนการตัดสนิใจซื้อ 5 ขั้นตอน

ของบริโภค 

 ภัทรานิษฐ์  ฉายสุวรรณ (2559) การแสวงหาข้อมูลจากแหล่างตา่งๆเพื่อนำมาใช้ในการประกอบการ

ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 

แนวคิดและความหมายทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ. (2546) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรม

การตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สนิค้าหรอืบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความสำคัญต่อการซื้อ

สินค้าและบริการทัง้ในปัจจุบนัและอนาคต 

ธนกฤต วันต๊ะเมล์ (2554) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการค้นหา การซื้อ 

การใช้ การประเมิน และการกำจัดทิ้งซึ่งสนิค้า บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ของผู้บรโิภค 

 

 



แนวคิดและความหมายทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้า

ที่ตอบสนองความต้องการของลกูค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บรโิภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่าย

เพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจดัจำหน่ายกระจายสนิค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่

ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุน้หรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อ  

แนวคิดและความหมายด้านค่านิยม 

 รองศาสตราจารย์ สุพัตรา สุภาพ (2552) ได้กล่าวถึง ค่านิยมสงัคมเมืองและค่านิยมสังคมชนบทของ

สังคมไทยไว้ค่อนข้างชัดเจน โดยแบ่งค่านิยมออกเป็นค่านิยมของคนในสังคมเมืองและสงัคมชนบทซึ่งลักษณะ

ค่านิยมทั้งสองลักษณะ จัดไดว้่าเป็นลักษณะของค่านิยมทีท่ำให้เกิดมีอิทธิพลต่อค่านิยมที่มีต่อพฤติกรรมของ

บุคคล 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 สุธาทิพย์ พัวพงศ์ , บุญญรัตน์ สัมพันธ์วฒันชัย (2560) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ำหอมของผู้ใช้บริการห้างสรรพสนิคา้ ในเขตปทุมวนั จังหวัดกรุงเทพมหานคร การ

วิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ รวมถึงข้อมูลส่วนประกอบทางการตลาดที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อน้ำหอม และเพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อนำ้หอมของผู้ใช้บริการห้างสรรพสินคา้ ในเขตปทุมวนั จังหวัดกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างที่ในการ

วิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคนำ้หอมแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ที่มาใช้บริการห้างสรรพสินคา้เขตปทุมวัน จังหวัด

กรุงเทพมหานคร จำนวน 390 คน ทดสอบสมมติฐานสถิติ Independent Samples T-Test, One-way 

ANOVA และ Multiple Regressionโคยกำหนดค่านัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการวิจยัได้พบวา่ ลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์บางประการส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อนำ้หอมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการห้างสรรพสินคา้เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครต่างกัน และปัจจัย

ด้านสว่นประสมการตลาดส่งผลกับการตัดสินใจซื้อนำ้หอมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าเขตปทุมวัน 

 นุจรี เตชะสุกิจ (2557) ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้ำหอมต่างประเทศ โดยการศึกษาฉบบันี้มีวัตถปุระสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดของนำ้หอม

ต่างประเทศและเพื่อศึกษาพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อน้ำหอมต่างประเทศและเพื่อศึกษาความสมัพันธ์ของอิทธิพล

การสื่อสารทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ำหอมต่างประเทศประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ 



ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิงทีใ่ช้, เคยใช้, ตั้งใจที่จะใช้นำ้หอมต่างประเทศ ได้

เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้ตารางสำเร็จรูปของ TaroYamane (1967)โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอยา่งแบบอาศัยความ

สะดวก(Convenience Sampling) จำนวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือ

แบบสอบถามที่มีความน่าเชื่อถือได้เท่ากับ 964 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวฒุิ 

สถิติที่ใช่ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องตันคือ สถิติเชิงพรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

สถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดบันัยสำคัญที่ 0.5 คือการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคุณ 

ผลการศึกษาพบว่า ประสทิธิภาพการสื่อสารทางการตลาด ด้านการกระตุ้นจูงใจ, ด้านการระลึกถึงสินค้า และ

ต้านความสัมพนัธ์กับลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ำหอมต่างประเทศที่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 แต่ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำหอมต่างประเทศ ที่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และพบว่า ด้านรูปแบบวิธกีารการสื่อสาร 

 โชติรส นุ่มมีศรี (2548)ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมของผู้หญิงวัยทำงานใน

กรุงเทพมหานคร การศึกษาในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์หลักของการศึกษาคร้ังนี้คือ เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในการเลือกซื้อน้ำหอมของผู้หญิงวัยทำงาน ในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งศึกษาถึงปจัจัยส่วนบุคคลที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้ำหอมของผู้หญิงวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหว่าง 24-60 ปี ผลการศึกษา

พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีท่ำการสำรวจส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 31-35 ปีมีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-19,999 บาทและมีอาชพีเปน็พนักงานธุรกิจเอกชน จากการศึกษาพฤติกรรม

ของกลุ่มตัวอย่างพบวา่ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใชน้้ำหอมประเภท Eau de Perfume มากที่สุด ส่วนใหญ่ใช้

น้ำหอมเพื่อทำให้เกิดความมั่นใจมากข้ึน และสาเหตุของการใช้น้ำหอมกลิ่นใหม่เพราะชอบกลิ่นของน้ำหอม โดย

สถานที่ของการเลือกซื้อน้ำหอม กลุ่มตัวอย่างนิยมเลือกซื้อตามศูนย์การค้ามากทีสุ่ด ประเภทของการ

ประชาสัมพนัธ์ที่มีอิทธิพลมากทีสุ่ดคือ การแจกสินค้าตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างสว่นใหญ่ต้องการมีนำ้หอมไว้ใช้

ประจำอยู่ที่ 2 ขวด ลักษณะของกลิ่นนำ้หอมที่กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการมากที่สดุ คือ กลิ่นหอมเย็นๆ สดชื่น 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสนิใจในการเลือกซื้อน้ำหอม เรียงลำดับความสำคัญดงันี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจำหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย และผลการศึกษาพบว่า ลักษณะ

ทางดา้นประชากรศาสตร์ในสว่นของ อายุ สถานภาพสมรส ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนำ้หอมของผู้หญิงวัย

ทำงานในกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านระดบัการศึกษา ระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ มีอทิธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อนำ้หอมของผู้หญิงวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการศึกษาครัง้นี้พบวา่ กลุ่ม

ตัวอย่างให้ความสำคัญกบักลิ่นน้ำหอมที่เหมาะสมกับวัย โดยมหีลายขนาดให้เลือก ตลอดจนระบุส่วนผสมในการ

ผลิตให้ชัดเจน 



วิธีดำเนินการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้เปน็การวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimintal) เป็นการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพ

ที่เป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มกีารจัดกระทำหรือควบคุมตัวแปรใด ๆ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามแบบ

วิจัยตัดขวาง(Cross Sectional Studies) คือ เป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึง่เพียงครั้งเดียวโดย

ใช้เคร่ืองมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม(Questionnaire) และทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิติ 

 ประชากรที่ใช้ทำการศึกษาในครั้งนี้คือ กลุ่มคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจำนวน

ประชากรที่แน่นอนโดยเมื่อเปรียบเทียบตารางสำเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ (Yamane) แล้วดตูัวอย่างที่ไมท่ราบ

จำนวน จะสรุปไดว้่ากลุ่มตัวอยา่งที่ศึกษาคือ 400 ตัวอย่าง และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศยัความนา่จะเปน็

(Non-Probability) คือ สุ่มแบบบังเอิญ เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วยแบบสอบถามปลายปดิ 

โดยผู้วิจัยมีคำตอบให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือกตอบ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

 ส่วนที่ 1 ปจัจัยด้านประชากรที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบคำถาม 4ข้อ คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได ้

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร มีข้อคำถามจำนวน 19 ข้อ 

 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร มีข้อคำถามจำนวน 17 ข้อ 

 ส่วนที่ 4 เปน็ข้อคำถามปลายเปดิเพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามไดแ้สดงความคิดเห็นเก่ียวกับ ทัศนคติการ

เลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name ซึ่งจะมีข่อคำถามทัง้หมด 1 ข้อ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1.การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statics) ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

  1.1 ใช้ค่าร้อยละและความถี่ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุ่มซึ่งได้แก่ ปัจจัย

ด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ  อาชีพ รายได้ 

  1.2. ใช่ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ยในการอธิบายคุณลักษณะกบัตัวแปรที่มี

ระดับการวัดเชิงปริมาณ ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำหอม

เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. สถิติอนุมานใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัยด้านประชากร โดยจำแนกตาม เพศ ใช้สถิติการทดสอบแบบ t-

test 



2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัยด้านประชากร โดยจำแนกตาม อายุ อาชีพ รายได้ ใช้สถิติความ

แปรปรวนทางเดียว (One-wat ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนำไปสู่การเทียบเปน็รายคู่ โดยการ

ใช้วิธีของ LSD 

2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางจัดจำหนา่ย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม

เลียนแบบ Brand name จะใชก้ารวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name 

ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวจิัยได้ดังนี้ 

 การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร มีผู้ตอบแบบสอบถามจำนวนทัง้หมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 260 คนคิดเป็น

ร้อยละ65.0 เพศชาย จำนวน140 คน คิดเป็นร้อยละ35.0  ส่วนใหญ่ทมีอายุ28-35 ปีขึ้นไป จำนวน137 คน คิด

เป็นร้อยละ34.3 รองลงมาอายุ36-43 ปี จำนวน96 คนคิดเปน็รอ้ยละ24.0,อายุต่ำกว่า-27ปี จำนวน87 คน คิด

เป็นร้อยละ21.8,อายุ44ปีขึ้นไป จำนวน80 คน คิดเป็นร้อยละ20.0 ตามลำดับ ส่วนใหญ่มีอาชพีเป็นพนักงาน

เอกชน จำนวน249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จำนวน44 คน คิดเป็นร้อยละ

11.0,นักเรียน/นักศึกษาจำนวน30 คน คิดเป็นร้อยละ7.5,อ่ืนๆ จำนวน24 คน คิดเป็นร้อยละ6.0,รับจ้างจำนวน

22 คน คิดเป็นร้อยละ5.5,ผู้บริหาร จำนวน12 คน คิดเป็นร้อยละ3.0ตามลำดับ สว่นใหญ่มีรายได้30,001บาทขึ้น

ไป จำนวน130 คน คิดเป็นร้อยละ32.5 รองลงมา20,001 – 30,000 บาท จำนวน120 คน คิดเป็นร้อยละ30.0, 

15,001 – 20,000 บาท จำนวน90 คน คิดเป็นร้อยละ22.5, 10,001 – 15,000 บาท จำนวน39 คน คิดเป็นร้อย

ละ9.8,ต่ำกว่า – 10,000 บาท จำนวน21 คน คิดเป็นร้อยละ5.3 ตามลำดบั 

สรุปผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวมมีระดบัความเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าพฤติกรรมการ

เลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับปานกลาง โดย

เรียงลำดับ ได้แก่ด้านการพิจารณาทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการรับรูป้ัญหา 

ด้านการแสวงหาความรู ้



 2. ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามปจัจัยประชากร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

  2.1.ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน อายุต่างกันและรายได้ต่างกันทำให้พฤติกรรม

การเลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครต่างกนั 

  2.2. ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกนั ทำให้พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม 

เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครไม่ต่างกัน 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยค่านิยม ที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม 

เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 3.1ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยคา่นิยม ด้านราคา และ ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย ไม่มี

ผลต่อต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยคา่นิยม ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

และปัจจัยคา่นิยม มผีลต่อพฤตกิรรมการเลือกซื้อน้ำหอม เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

อภิปรายผลการวิจัย 

 1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็น 

 1.1 ด้านการรับรู้ปัญหา ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับความคิดเห็นปานกลาง 

ผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ การรับรูป้ัญหาเป็นสิ่งทีป่ระชากรส่วนใหญ่ รับรู้ถึงความต้องการของตัวเองในขณะนั้นทำ

ให้ประชากรส่วนใหญ่เกิดความต้องการไม่ว่าจะจากความต้องการของตัวเองหือสิ่งรอบข้าง เพื่อที่จะนำไปสู่การ

ตัดสินใจของตัวเอง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด กิตติวฒัน์ จิตรวัตร (2559) เป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคทราบถึงความต้องการ

ของตัวเอง และจะแสวงหาข้อมลูเพื่อประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและเมื่อมีแรงกระตุ้นมากพอที่พร้อม

กับการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องมากข้ึน 

 1.2 ด้านการแสวงหาข้อมูล ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับความ

คิดเห็นปานกลาง ผูว้ิจัยมีความคิดเห็นว่า การศึกษาค้นควา้ข้อมูลของสิ่งที่ประชากรส่วนใหญ่นั้นมีความต้องการ 

เพื่อเป็นเกณฑ์ในประกอบการชว่ยตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด กิตติวัฒน์ จิตรวัตร (2559) เป็นสิ่งที่

ผู้บริโภคทราบถึงความต้องการของตัวเอง และเมื่อมีแรงกระตุ้นมากพอที่พร้อมกับการค้นหาขอ้มูลที่เก่ียวข้อง

มากข้ึน  



 1.3 ด้านการประเมินทางเลือก ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับความคิดเห็นระดับ

มาก ผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ การประเมินทางเลือกของประชากรนั้นจะเปรียบเทียบระหวา่งความคุ้มค่า ความ

เหมาะสมของสินค้าในด้านต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) เป็นการสร้างเกณฑ์ที่ใช้

สำหรับการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นการนำเอาข้อมูลมาใช้ประเมิน เชน่ราคา รูปแบบ บริการ

หลังการขายเป็นตน้  

 1.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับความคิดเห็นระดบัมาก 

ผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ การตัดสินใจซื้อเป็นสิง่ที่ประชากรส่วนใหญ่นั้นจะตัดสินใจซื้อสินคา้ต่างๆหลังจากการ

เปรียบเทียบความคุ้มคา่ในดา้นต่างๆมาแล้ว เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ตรงตามความต้องการ และเกิดความคุ้มค่ามาก

ที่สุด โดยความอยากได้ในสนิค้านั้นๆอาจจะถูกกระตุ้นจากหลายๆปัจจัยอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ

อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา (2558) การตัดสินใจซื้อเกิดจากประเมินทางเลือกจากข้อมูลแหล่งต่างๆ ที่ได้แสวงหา

มาแล้ว เมื่อวิเคราะห์ตามเกณฑ์ที่ได้ตั้งไว้แล้วเกิดความคุ้มค่า  

  1.5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับความคิดเห็นระดับ

ปานกลาง ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า พฤติกรรมหลังการซื้อนั้น จะทกให้เกิดการซื้อซ้ำหรือการแนะนำต่อ หากว่า 

ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปนั้นตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของวิภาวรรณ มโนปราโมทย์ 

(2556) เป็นการวัดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ หลังจากการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการไปแล้ว ซึ่งหากลูกค้า

ไม่เกิดความพึงพอใจหรือความคาดหวังในคุณค่าของสนิค้าหรือบริการต่ำ ก็อาจจะทำให้มีแนวโน้มหรือโอกาสใน

การที่จะไม่ซื้อซ้ำได้  

2. ผลการวิจัยกระบวนการตัดสนิใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัย

ทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตาม ปัจจัยประชากร  

 2.1 คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกันกัน ทำให้พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม

เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานนัน้ต่างกัน ซึ่งผูว้ิจัยมีความคิดเห็นว่า การทีป่ระชากรมีเพศต่างกัน ทำ

ให้การตัดสินใจแตกต่างกัน ทำให้พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name นัน้มผีลต่อการ

กระบวนการตัดสินใจ ไมว่่าจะเป็น การรับรู้ปญัหา การแสวงหาข้อมูลความรู้ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ 

พฤติกรรมหลังหารซื้อ โดยมีกระบวนการคิดที่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกับ สุธาทิพย์ พัวพงศ์ , บุญญรัตน์ 

สัมพันธ์วฒันชัย (2560) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ำหอมของ

ผู้ใช้บริการห้างสรรพสินค้า ในเขตปทุมวัน จงัหวัดกรุงเทพมหานคร โดยกำหนดคา่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ผลการวิจัยได้พบวา่ ลักษณะทางประชากรศาสตรบ์างประการส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ  



 2.2 คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน ทำให้พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ 

Brand name ของคนวัยทำงานนั้นต่างกนั ซึ่งผู้วิจยัมีความคิดเห็นว่า การที่ประชากรแตกต่างทางชว่งอายุ มีผล

ทำให้กระบวนการตัดสินใจซื้อตา่งกัน อาจเนื่องมาจากผู้ซื้อที่ต้องการน้ำหอม จะจำแนกกลิ่นตามลักษณะของ

พฤติกรรมและปัจจัยแวดล้อมตา่งๆ เนื่องมาจาก การใช้กลิน่นำ้หอมในแต่ละวัยอาจขึ้นอยู่กับลกัษณะอุปนิสยัของ

แต่ละช่วงวัย ที่ต้องการสรา้งภาพลักษณ์ในแบบต่างๆ ซึ่งพบว่าสอดสอดคล้องกับโชติรส นุ่มมีศรี (2548) 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักของการศึกษาคร้ังนี้คือ เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ

น้ำหอมของผู้หญิงวัยทำงาน ในกรุงเทพมหานครด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจใน

การเลือกซื้อน้ำหอม และผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ในส่วนของ อายุ สถานภาพสมรส  

 2.3 คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตา่งกัน ทำให้พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม

เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานนัน้ไม่ตา่งกัน ซึง่ผู้วิจยัมีความคิดเห็นว่า การทีป่ระชากรมีอาชีพ

ต่างกันนั้นไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ซึ่ง ไม่ว่าจะเปน็ด้านการรับรูป้ัญหา 

หารแสวงหาข้อมูลความรู้ การพิจารณาทางเลือก การตัดสนิใจและพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งไม่สอดคล้อง ปุลณชั 

เดชมานนท์ (2556) อาชีพมสี่วนทำให้การรับรู้ข่าวสาร ของกลุ่มผู้บริโภคแตกต่างกนัทำให้ทัศนคติ ค่านิยม 

พฤติกรรมการตัดสินใจมีความแตกต่างกัน 

 2.4 คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดต้่างกนั ทำให้พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม

เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานนัน้ต่างกัน ซึ่งผูว้ิจัยมีความคิดเห็นว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม 

เลียนแบบ Brand name ขึน้อยู่กับระดับรายได้ เนื่องมากจาสภาพทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคลหรือครัวเรือน

ต่างกันและภาระหนา้ที่ของแต่ละบุคคล มีผลแตกต่างกนัในพฤตกิรรมการซื้อ โดยการเลือกซื้อนั้นจะพิจารณา

จากสิ่งตา่งๆรอบตัวของบุคคลนัน้ๆว่ามผีลประโยชน์หรอความคุ้มค่ามากน้อยเพียงใด ซึ่งสอดคลอ้งกับ โชติรส 

นุ่มมีศรี (2548) การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักของการศึกษาคร้ังนี้คือ เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในการเลือกซื้อน้ำหอมของผู้หญิงวัยทำงาน ในกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ผลต่อการตัดสนิใจในการเลือกซื้อน้ำหอม เรียงลำดับความสำคญัดังนี้ ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านช่องทางการ

จำหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย และผลการศึกษาพบวา่ ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ในส่วนของ อายุ  

3.เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name 

ของคนวัยทำงาน 

 3.1ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ 

Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วจิัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร ให้ความสำคญักับปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ในเรื่องแพ็คเกจจิ้ง กลิ่นน้ำหอมที่เปน็ที่รู้จักและเปน็



กลิ่นที่คลา้ยแบรนด์เนม คุณภาพต่างๆตรงตามมาตรฐานที่คาดไว้ ซึ่งผลสอดคล้องกับ ปรียาวีร ์เชื้อคำฮด (2550) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ำหอมของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความสำคัญในส่วนประสมการตลาดต่อผลิตภัณฑ์ พบวา่ นำ้หอมที่นักศึกษาให้

ความสำคัญ มากที่สุด คือ ด้านกลิ่นของน้ำหอม อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านลักษณะการใช้งาน ความทันสมัย

ของการออกแบบผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ภายในขวด (Design) รปูลักษณ์ภายนอกกล่อง ขนาดผลติภัณฑ์ และตรา

ยี่ห้อที่มีชื่อเสียง อยู่ในระดับมาก  

 3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ 

Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วจิัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร ไม่ได้ให้ความสำคัญกับการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ เนื่องมาจากน้ำหอมเลยีนแบบมีราคาที่

สามารถซื้อได้งา่ย และสะดวกต่อการตัดสินใจ เนื่องมาจากไม่กระทบกับการเงินของแต่ละบุคคล ซึ่งไม่สอดคล้อง

กับ ปรียาวีร์ เชื้อคำฮด (2550) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ำหอม

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครระดับความสำคัญในส่วนประสมการตลาดต่อ

ผลิตภัณฑ์ดา้นราคา พบว่า ความเหมาะสมของราคาที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม มากที่สุด คือ 

1,001 - 1,500 /ขวดเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ดา้นราคาชัดเจน ขนาดเหมาะสมกับราคา รูปแบบและ

ดีไซน์เหมาะสมกับราคา ราคาไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ราคาถูกกว่ายี่ห้ออ่ืน อยู่ในระดับมาก  

 3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจัดจำหนา่ย ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

น้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจยัมีความคิดเห็นว่าประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่ได้ให้ความสำคัญกบัสถานที่ขายน้ำหอมเลียนแบบ โดยส่วนมากถ้าสามารถหาซื้อ

น้ำหอมเลียนแบบได้ก็ซื้อไดท้ันทีโดยไมส่นใจสถานที่ขาย ซึ่งผลที่ได้ไมส่อดคล้องกับ โชติรส นุ่มมีศรี (2548) 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักของการศึกษาคร้ังนี้คือ เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ

น้ำหอมของผู้หญิงวัยทำงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจ

ในการเลือกซื้อน้ำหอม เรียงลำดับความสำคัญดังนี้ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจำหน่าย  

 3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสริมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

น้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจยัมีความคิดเห็นว่าประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสำคัญกับปัจจัยดา้นการสง่เสริมทางการตลาด ในเร่ืองของโปรโมชั่น การต่อรอง

ราคา หรือของแถมต่างๆ ซึ่งทำให้เกิดความต้องการซื้อเกิดข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ พิสิฐ ชัยวิริยะเกษม (2552) 

การศึกษาบทบาทของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรู้และการตัดสินใจซื้อนำ้หอมของผู้ชาย

วัยทำงานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งส่วนใหญ่จะเลือกซื้อน้ำหอมจากห้างสรรพสินค้าชั้นนำทั่วไปและบ่อยมากที่



ข้าราชการรับรู้วิธีการนำเสนอสนิค้านำ้หอมจากการการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ โดยนำเสนอสนิค้าประเภทน้ำหอม

จากทุกวิธีข้างตน้รวมกัน 

 3.5 ปัจจัยค่านิยม มีผลต่อพฤตกิรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าประชากรในเขตกรุงเทพมหานครสนใจว่าผลิตภณัฑ์ที่ใช้นัน้เปน็

กลิ่นที่เหมือนกลิ่นทีบ่่งบอกความเป็นตัวเอง แต่สนใจวา่กลิ่นที่ใช้เป็นกลิน่เดียวกับกลิน่แบรนดแ์ท้ที่จะส่งเสริม

ภาพลักษณ์ โดยสอดคล้องกับ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, ลลิตภัทร สรา้งถิ่น และปิยวรรณ ชวาลเสนีย ์(นเรศวรวิจัย 

คร้ังที่ 12) บุคลิกภาพตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนำ้หอมของกลุ่มเพศทางเลือก  

ข้อเสนอแนะ 
จากผลวิจัยในคร้ังนี้ มีข้อเสนอแนะในการวิจัยเพื่อใช้ให้เป็นประโยชน์และแนวทาง สําหรับผู้ที่สนใจขาย

น้ำหอมเลียนแบบ Brand name ดังนี ้

ปัจจัยส่วนบุคคล   

 จากการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านประชากร โดยแบ่งเปน็ ด้านเพศ ด้าน

อายุ อาชีพและรายได้ ทําให้พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวยัทำงานในเขต

กรุงเทพมหานครต่างกัน ผูป้ระกอบการจึงควรใส่ใจในรายละเอียด เนื่องมากจากแต่ละบุคคลมคีวามชื่นชอบ

แตกต่างกันไป โดยควรให้ความสำคัญในการนำเสนอกลิ่นที่แตกต่างกันไปตามตัวบุคคล พร้อมด้วยการลดแลก

แจกถาม ของสมนาคุณ เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากการวิจยั พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑน์ั้นมผีลต่อพฤติกรรม

การเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้จึงควรให้

ความสำคัญกบัผลิตภัณฑ์ที่ออกวางจำหน่าย 

2. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด จากการวิจัยพบว่า สว่นประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทาง

การตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั้นนักการตลาดหรือผู้ประกอบการจึงควรให้ความสำคัญ ในการสง่เสริมการขาย มีการจัด

โปรโมชัน่ เพื่อส่งเสริมการขายและเป็นการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 

3. ปัจจัยค่านิยม จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยค่านิยมมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอมเลียนแบบ 

Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้ผู้ผลิตและผูป้ระกอบการ ควรให้ความสำคัญ

เก่ียวกับกลิ่นน้ำหอมในแต่ละประเภท แต่ละแบรนด์ 



ข้อเสนอแนะเพ่ือการทำวิจัยในครั้งต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาตัวแปรปัจจัยอ่ืนๆเพิ่มเติม ที่อาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำหอม

เลียนแบบ Brand name ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยดา้นการรับรู้ถึงแบรนด์นำ้หอม 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยของประเภทกลิ่นน้ำหอม เพื่อที่จะไดน้ำมาปรับปรุงหรือสร้างความนา่เชื่อถือให้กับ

ผลิตภัณฑ์และสามารถเข้าถึงกลุม่ลูกค้าได้ทุกกลุ่มเปา้หมายมากยิ่งขึ้น 

2. ประชากรที่ศึกษาในครั้งนี้เปน็เพียงคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ซึ่งหากต้องการ

ข้อมูลที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้นจึงควรเลือกกลุ่มประชากรในการศึกษาคร้ังต่อไปที่แตกตา่งจากเดิม หรือ

เปลี่ยนขนาดของกลุ่มประชากร จากเดิมที่เป็นเพียงกรุงเทพมหานคร อาจจะเพิ่มเปน็ประชากรในระดับภาค 

เพื่อให้ได้รับข้อมูลที่มีความแตกต่างกัน 

3. การเลือกใช้เทคนิคในการวิจัย อาจจะนาํการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยวิธีการอ่ืนเพิ่มข้ึนดว้ย 

เพื่อให้ได้ผลการวิเคราะห์ที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้นหรือการเลือกวิธีในการสุ่มตัวอย่างจากเดิมเป็นการสุ่ม

แบบสะดวก อาจเปลี่ยนเปน็การสุ่มแบบเจาะจง เพื่อให้ได้ผลทีม่ีความหลากหลายมากข้ึน 
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