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บทคัดย่อ

การศึกษาวจิยัครั้งนี้มีวัตถปุระสงค์เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นของผู้บริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

ดับกลิ่นจากกากกาแฟ เพ่ือน�ำข้อมูลท่ีได้ไปใช้ในการออกแบบแผนการตลาด  

โดยกลุม่ตัวอย่าง คอื ประชากรในทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวัดกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  

อายุ 20-50 ปี จ�ำนวน 400 คน แบบไม่ระบเุพศ อาชพี และรายได้ วิเคราะห์โดยใช้สถิต ิ

เชงิพรรณนา ในการวิเคราะห์ข้อมลูท่ัวไป และใช้การวิเคราะห์ปัจจยัด้านส่วนประสม

ทางการตลาด โดยการวัดระดับความส�ำคัญแบบมาตรส่วนประเมินค่า 5 ระดับ 

ตามแนวคิดของ Likert scale 

ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็น 

ผู้หญิง ร้อยละ 52 มีอายุระหว่างช่วง 26-30 ปี การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญา

ตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพข้าราชการหรือเป็นพนักงานบริษัท มีรายได้ต่อเดือน  

20,001-30,000 บาท และที่พักอาศัยเป็นบ้าน ใช้ผลิตภัณฑ์ดับกล่ินคือในห้องน�้ำ  

เหตุผลหลักที่ใช ้เพ่ือลดกลิ่นอันไม่พึงประสงค์ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นท่ี  

ห้างสรรพสนิค้า คดิเป็นร้อยละ 56.8 โดยตวัเองเป็นผูม้อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้  

และมีผู้ให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นท่ีท�ำมาจากกากกาแฟจ�ำนวน 372 คน 

คิดเป็นร้อยละ 93
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ผลการศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกาก

กาแฟพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ คือ 

ผลิตภัณฑ์สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการ มีราคา

ใกล้เคียงกับสินค้าตามท้องตลาดทั่วไป สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้หลากหลาย

ช่องทาง และมีพนักงานขายหรือเจ้าหน้าที่ที่สามารถให้ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์ แผนการตลาด จึงออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เน้นการใช้งานได้จริงและ 

ใช้ตกแต่งได้ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ดับกลิ่นในห้องน�้ำ โดยราคาจะไม่สูงเกินไป  

วางขายท่ีห้างสรรพสนิค้า ร้านค้าใกล้คอนโดมเินียม และการขายออนไลน์ มกีารจดับทู 

ตามห้างและรายการโทรทัศน์ 

ค�ำส�ำคัญ : 	 กากกาแฟ ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น

Abstract

This research aimed to study consumer behavior and influencing 

factors in buying coffee ground deodorant product,  and to develop marketing  

plan. The samples were 400 people age between 20-50 years old who lived 

in Bangkok Metropolitan without considering the gender, occupation, and  

revenue. The datasets were used to analyze demographics by using descriptive  

statistic. In addition, the analysis used the average score of marketing mix 

by using Likert scale. 

The result showed that most of the respondents, 52%, were  

female, average age between 26-30 years old, Bachelor Degree education,  

government or company employee, with salary 20,001-30,000 Baht per 

month and lived at home. They used deodorant mostly in bathroom to reduce 

stench, normally bought the product at department store and they decided 

to buy deodorant by themselves. Moreover, 93% of them were interested in 

deodorant that made from coffee ground.
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The result from the research found out that influencing factors in buying  

the product were as follows; “Product can be used in full performance”, 

“Price is not different from other deodorants”, “Consumer can buy product 

from many channels”, and “Sales have knowledge about product”. Thus, 

the marketing plan was designed to enable the product to be used in full 

performance and for decoration, reasonable price, available at department 

store, shop and online, and having promotion event in shopping mall or on 

television program.

Keywords : 	Coffee ground, Factors influencing buying, Deodorant

บทน�ำ

กาแฟเป็นเครื่องดื่มยอดนิยมและแพร่หลายไปท่ัวโลก เน่ืองจากมีรสชาติ

เฉพาะตวัและมกีลิน่หอมซึง่เป็นท่ีโปรดปรานของใครหลายๆคน ซึง่ในประเทศไทยเอง  

ตลาดกาแฟก็มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบเพ่ือจะตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภคให้มีทางเลือกท่ีหลากหลายมากย่ิงข้ึน ท้ังในรูปแบบของกาแฟกระป๋อง 

กาแฟซองส�ำเร็จรูป รวมไปถึงกาแฟสด

ในปัจจุบันธุรกิจกาแฟสดในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตท่ีเพ่ิมสูงข้ึน 

โดยมีจ�ำนวนร้านกาแฟสดเพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมาก อันเนื่องมาจากคนไทยหันมา 

บริโภคกาแฟสดเพ่ิมขึ้น ท�ำให้ธุรกิจน้ีมีการลงทุนท่ีเพ่ิมมากขึ้นจากท้ังคนไทยและ 

ชาวต่างชาต ิจากการส�ำรวจมลูค่าการตลาดของธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทยพบว่า  

มกีารเตบิโตเฉลีย่ร้อยละ 5.4 ต่อปี จากปี 2552 ท่ีมมีลูค่าตลาดอยู่ท่ี 14,083 ล้านบาท  

เพ่ิมขึน้เป็น 17,400 ล้านบาทในปี 2557 ทีผ่่านมา และมแีนวโน้มจากการคาดการณ์

ของสถาบนัอาหาร คาดการณ์ว่าธุรกิจกาแฟสดยังคงเตบิโตขึน้อย่างต่อเนือ่งในอตัรา

เฉลีย่ร้อยละ 6.7 ต่อปี โดยปี 2561 คาดว่าธุรกิจร้านกาแฟจะมมีลูค่า 22,500 ล้านบาท  

(สถาบันอาหาร, 2557)

จากการเพ่ิมข้ึนของปริมาณร้านกาแฟสด จึงท�ำให้มีปริมาณเมล็ดกาแฟ 

ทีจ่ะถูกใช้ต่อวันเพ่ิมขึน้ ตามไปด้วย มผีลท�ำให้เกิดซากของเมลด็กาแฟท่ีผ่านการค่ัวบด

ผ่านกระบวนชงกาแฟ คือ “กากกาแฟ” ในปริมาณที่มากขึ้น โดยประมาณการจาก
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มลูค่าตลาดกาแฟสดในประเทศไทยในปี 2557 ท่ีมมีลูค่าประมาณ 17,400 ล้านบาท 

นัน่หมายความว่าจะมกีากกาแฟเป็นวสัดเุหลอืท้ิงประมาณปีละ 1,740 ตนั โดยมาก

แล้วกากกาแฟเหล่านี ้คนส่วนใหญ่มกัจะน�ำไปทิง้ หรอืน�ำไปท�ำเป็นปุย๋ และจากการ 

ท่ีคนยังไม่เหน็คณุค่าของกากกาแฟเหล่านีม้ากนัก ท�ำให้กากกาแฟถูกน�ำไปทิง้เป็นขยะ  

ซึ่งมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมทั้งทางตรงและทางอ้อม

คณุสมบติัของกากกาแฟมมีากมายหลายประการ นอกจากจะเป็นปุย๋ให้กับ

ต้นไม้ได้อย่างดแีล้ว กากกาแฟยังมคีณุสมบตัทิีน่่าสนใจอย่างหน่ึงคือการก�ำจดักลิน่

อับอันไม่พึงประสงค์ได้ ยกตัวอย่างเช่น ดับกลิ่นอับในรองเท้า ดับกลิ่นอับในตู้เย็น 

ซึ่งในปัจจุบันจะใช้ก้อนดับกลิ่น ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากสารเคมี จากบทความ

จากส�ำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคกล่าวถึงสารเคมีท่ีใช้ในการผลิตและ

อนัตรายท่ีอาจจะเกิดข้ึนหากร่างกายได้รบัสารเคมดีงักล่าว เช่น ระคายเคืองตา จมกู 

คอ และผิวหนัง หากพลั้งเผลอรับประทานเข้าไปจะเกิดอาการปวดศีรษะ คลื่นไส้ 

อาเจยีน มนึงง ระคายเคอืงต่อกระเพาะอาหารและล�ำไส้ และหากได้รบัเข้าไปมากๆ 

จะส่งผลให้เม็ดเลือดแดงถูกท�ำลายเป็นสาเหตุของการเกิดโรคโลหิตจางโดยเฉพาะ 

ในทารก เด็ก สตรีมีครรภ์ และผู้ที่มีภาวะระดับเม็ดเลือดแดงผิดปกติ (ส�ำนักงาน 

คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2555) 

รวมไปถึงการคาดการณ์ของบริษัทผู้ผลิตสเปรย์ปรับอากาศรายใหญ่ของ

ประเทศพบว่า ตลาดสเปรย์ปรบัอากาศมมีลูค่ารวมกว่า 1,200-1,300 ล้านบาท และ

มอีตัราเตบิโตอยู่ท่ี 5-7% นอกจากน้ีสภาวะแวดล้อมของโลกท่ีเปลีย่นแปลงไป ท�ำให้

ผู้คนมีความตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้แวดวง

การค้าด้านอตุสาหกรรมล้วนให้ความส�ำคญักับผลติภัณฑ์บนแนวคดิท่ีไม่ท�ำลายสิง่

แวดล้อม ตามแนวโน้มของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

ผูวิ้จยัจงึมคีวามคดิท่ีจะน�ำกากกาแฟมาท�ำให้เกิดประโยชน์และเพ่ิมมลูค่า 

พร้อมท้ังยังช่วยลดผลกระทบทางสิง่แวดล้อม โดยการน�ำกากกาแฟเหล่านีม้าแปรรปู

ให้เป็นผลติภณัฑ์ดบักลิน่ จงึจ�ำเป็นต้องศกึษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้

ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ เพ่ือน�ำข้อมูลที่ได้มาออกแบบกิจกรรมทางการ

ตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคให้มากที่สุด
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ทบทวนวรรณกรรม

จากการศกึษาเกีย่วกับทัศนคตแิละความคล้อยตามส่ิงอ้างองิของผู้บรโิภค

เจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจจะซื้อสินค้าเพ่ือสิ่ง

แวดล้อม พบว่าในปัจจบุนัตลาดสเีขยีว (Green Marketing) มกีารขยายตัวมากย่ิงข้ึน  

และผู้บริโภคเริ่มหันมาใส่ใจกับการเลือกซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม โดยในกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวายพบว่าทัศนคติด้านความห่วงใยสิ่งแวดล้อมและทัศนคติด้านแนวคิด

ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และธรรมชาติส่งผลทางบวกอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความ

ตั้งใจจะซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย (วิภาวี กล�ำพบุตร, 2554)

จากการศกึษาเก่ียวกับปัจจยัทางการตลาด นักการตลาดจะค�ำนึงส่วนผสม

ทางการตลาดทั้งสี่ด้าน (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและ

การส่งเสริมการขาย และออกแบบส่วนผสมทั้งสี่ด้านนี้เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค ซึ่งส่วนผสมทางการตลาดแบบ 4Ps เป็นแนวคิดส�ำหรับนักการตลาด 

ทีใ่ช้วเิคราะห์และก�ำหนดกลยุทธ์ให้กับสนิค้าหรอืบรกิาร โดยพิจารณาท้ังหมด 4 ด้าน

ดังต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)

1) 	 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ ซึ่งหมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้ขายมอบให้แก่ผู้ซื้อ และผู้ซื้อได้รับ

ประโยชน์และคณุค่าจากผลติภณัฑ์น้ันๆ โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลกัษณะคอื 

ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้

2) 	 ด้านราคา (Price) คอื คณุค่าผลติภณัฑ์ในรปูตวัเงนิ ลกูค้าจะเปรยีบเทยีบ 

ระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่า 

ราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก�ำหนดราคาสินค้าหรือการให้บริการควรม ี

ความเหมาะสมกับผลติภัณฑ์หรอืระดบัการให้บรกิารชดัเจน และง่ายต่อการจ�ำแนก

ระดับของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน

3) 	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) คือ กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ

บรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน�ำเสนอสินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการ 

รับรู ้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีน�ำเสนอ  

โดยจะต้องพิจารณาท้ังในด้านท�ำเลทีต่ัง้และช่องทางในการน�ำเสนอสนิค้าและบรกิาร
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4) 	 การส่งเสริมการขาย (Promotion) คือ เครื่องมือท่ีใช้ในการติดต่อ

สื่อสารกับผู้บริโภค โดยมีจุดประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารข้อมูลต่างๆ หรือการชักจูง 

ให้เกิดทศันคตเิชงิบวกต่อการใช้ผลติภัณฑ์ ซึง่กิจกรรมทางการตลาดทีอ่งค์กรน�ำเสนอ

ต้องสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเช่นเดียวกัน

จากการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

มากท่ีสดุคอื สนิค้าสามารถใช้งานได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ปัจจยัด้านราคาท่ีมอีทิธิพล 

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุดคือ ราคาใกล้เคียงกับ

สินค้าตามท้องตลาดทั่วไปแต่มีคุณค่าที่ดีต่อสุขภาพและเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตร 

ต่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุดคือ สามารถเลือกซื้อสินค้าได้หลากหลายช่องทาง ปัจจัย 

ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อมมากที่สุดคือ การมีพนักงานขายหรือเจ้าหน้าท่ีที่สามารถให้ความรู ้

ความเข้าใจเกีย่วกับรายละเอยีดของสนิค้าท่ีเป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม (ณัฐกนก รตันางกูล,  

2553)

วัตถุประสงค์

1.	 เพ่ือศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น

2.	 เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภัณฑ์ดบักลิน่จาก

กากกาแฟ

3.	 เพื่อจัดท�ำแผนการตลาดผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ

วิธีการวิจัย

การวิจยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา ซึง่ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลูแบบส�ำรวจ  

โดยอาศัยแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลจากผลการศึกษา เพื่อน�ำข้อมูลที่ได้มา

ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ
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โดยก�ำหนดขอบเขตของประชากร คือ บุคคลท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ 20-50 ปีซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  

ที่มีทัศนคติด้านความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม (วิภาวี กล�ำพบุตร 2554) สอดคล้องกับ

แนวคดิการท�ำผลติภัณฑ์ดบักลิน่จากกากกาแฟ โดยไม่จ�ำกัดเพศ รายได้ อาชพีและ

การศกึษา อ้างจากข้อมลูระบบสถติทิางการทะเบยีนปี 2558 จ�ำนวน 5,082,350 คน  

จากนั้นผู ้ วิจัยก�ำหนดกลุ ่มตัวอย่างโดยการเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย 

ความน่าจะเป็น โดยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล

จ�ำนวน 400 คน จากการก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Yamane  

โดยมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ที่ 95% ตามสูตรค�ำนวณดังต่อไปนี้ (Yamane, 1973)

	 สูตร		  n  	= 	 N/(1+N(e2))

	 โดยที่		 n  	= 	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

			   N	 = 	 ขนาดประชากร

			   e   	= 	 ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง

ก�ำหนดขนาดประชากรจากจ�ำนวนประชากรท่ีอาศัยอยู ่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อายุ 20-50 ปี ในปี พ.ศ. 2558 ซึ่งสามารถแสดง

การค�ำนวณได้ดังนี้

			   n 	 = 	 5,082,350/(1+5,082,350(0.052))

			        	= 	 399.99 

จากการค�ำนวณด้วยสูตรของ Yamane ตามข้างต้นพบว่า จะต้องส�ำรวจ

ตัวอย่างในการวิจัยเท่ากับ 399.99 ตัวอย่าง ดังนั้นเพ่ือเป็นการศึกษาวิจัยสมบูรณ์ 

ผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง

ส�ำหรับงานวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น

จากกากกาแฟ ผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ออกเป็น 3 ส่วน

ดังต่อไปนี้

ส่วนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน และลักษณะที่พักอาศัย

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์

ดับกลิ่นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งค�ำถามออกเป็น 

4 กลุ่ม ตามปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น 

จากกากกาแฟ ใช้การวัดระดับความส�ำคัญแบบมาตรส่วนประเมินค่า 5 ระดับ  

ตามแนวคิดของ Likert scale โดยก�ำหนดเกณฑ์การให้คะแนนค�ำตอบ ดังนี้

เกณฑ์คะแนนเท่ากับ 	5 	หมายถงึ มรีะดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมากท่ีสดุ

เกณฑ์คะแนนเท่ากับ 	4 	หมายถึง มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก

เกณฑ์คะแนนเท่ากับ 	3 	หมายถึง มรีะดบัความส�ำคญัอยู่ในระดบัปานกลาง

เกณฑ์คะแนนเท่ากับ 	2 	หมายถึง มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับน้อย

เกณฑ์คะแนนเท่ากับ 	1 	หมายถึง มรีะดับความส�ำคัญอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด

โดยการน�ำผลที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย และน�ำคะแนนค่าเฉลี่ยที่ได้ไปเปรียบ

เทียบกับเกณฑ์การวัดเพื่อแปรความหมาย โดยใช้เกณฑ์ดังต่อไปนี้

ความกว้างของชั้น  = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต�่ำสุด)/จ�ำนวนชั้น

				    = (5-1)/5

				    = 0.8

จากการพิจารณาระดบัความส�ำคญั ค่าเฉลีย่ของคะแนนสามารถแบ่งออกเป็น  

5 ระดับคือ

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดับความส�ำคัญอยู่ใน

ระดับมากที่สุด

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดับความส�ำคัญอยู่ใน

ระดับมาก

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดับความส�ำคัญอยู่ใน

ระดับปานกลาง

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดับความส�ำคัญอยู่ใน

ระดับน้อย

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับความส�ำคัญอยู่ใน

ระดับน้อยที่สุด
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การวิจัยคร้ังนี้ได ้ท�ำการทดสอบค่าความเชื่อมั่น โดยผู ้วิจัยได ้น�ำ

แบบสอบถามทีส่ร้างข้ึนมาปรบัปรงุแก้ไขและน�ำมาทดสอบ (Pre-Test) จากการเก็บ

รวบรวมข้อมลูจ�ำนวน 40 ตวัอย่างจากกลุม่ตัวอย่าง เพ่ือน�ำมาทดสอบความน่าเชือ่ถือ

ของชดุค�ำถามท่ีใช้ในการวิจยัและเกณฑ์การแปลผลความสมัพันธ์ของค่าสมัประสทิธ์ิ 

Cronbach’s Alpha (α) ในปัจจัยที่ส่งผล โดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ได้เสนอเกณฑ์ยอมรับไว้ดังนี้ (Jump, 1978)

ค่า α มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 ส�ำหรับงานวิจัยเชิงส�ำรวจ 

ค่า α มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.80 ส�ำหรับงานวิจัยพื้นฐาน 

ค่า α มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 ส�ำหรับงานวิจัยตัดสินใจ 

โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น ในแต่ละกลุ่มปัจจัยแสดงถึง 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของกลุ่มปัจจัยทั้ง 4 พบว่า ทุกกลุ่มปัจจัยมีค่า

สมัประสทิธ์ิของแอลฟา Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 ซึง่อยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรบัได้  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงน�ำแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงเป็นจ�ำนวน 400 ชุดต่อไป

ผลการวิจัย

จากการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์จากกากกาแฟ โดยการ

เก็บข้อมลูจากแบบส�ำรวจ และอาศยัแบบสอบถาม จ�ำนวน 400 ชดุ โดยใช้โปรแกรม 

SPSS ส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52  อายุ 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 

36.8 อายุ ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 72  

มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานบริษัท คิดเป ็นร ้อยละ 60.8 รายได้ต ่อเดือน  

20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35 ที่พักอาศัยส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นบ้าน  

คิดเป็นร้อยละ 56.8

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการเลอืกซือ้และใช้ผลติภณัฑ์ดบักลิน่ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้ผลติภัณฑ์ดบักลิน่ใน

ห้องน�ำ้ คดิเป็นร้อยละ 21.5 รองลงมาคอื ห้องนอน คดิเป็นร้อยละ 15.7 และตู้เส้ือผ้า 

คดิเป็นร้อยละ 15.6 โดยเหตผุลหลกัทีใ่ช้ คอื ลดกลิน่อนัไม่พึงประสงค์ คดิเป็นร้อยละ 
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65.5 รองลงมาคอื ใช้เพ่ือเป็นอปุกรณ์ตกแต่ง/ประดับบ้าน คิดเป็นร้อยละ 23.5 สถานท่ี 

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นส่วนใหญ่ คือ ห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 56.8 รอง

ลงมาคอืร้านสะดวกซือ้ คิดเป็นร้อยละ 25.5 และช่องทางอนิเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 

7.5 ด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นมากที่สุด คือ ตัวเอง 

คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาคือคนในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 29.5 และในส่วน

ความสนใจของผูต้อบแบบสอบถามหากมผีลติภัณฑ์ดบักลิน่ทีท่�ำมาจากกากกาแฟ 

ส่วนใหญ่สนใจผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ คิดเป็นร้อยละ 93 ดังตารางที่ 1

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดับกล่ิน

จากกากกาแฟของผู้ตอบแบบสอบถาม ตามตารางที่ 2 พบว่า

1) 	 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.00 

ซึง่อยู่ในเกณฑ์มาก เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจยัท่ีส่งผลสูงสุดคือ ผลติภัณฑ์

สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการในการใช้สินค้า  

มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.74 โดยมีผลอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือผลิตภัณฑ ์

มคีวามปลอดภัยในการใช้งาน ไม่มสีารเคมตีกค้างหรอืสารเคมท่ีีเป็นอนัตรายต่อท่าน 

มค่ีาเฉลีย่อยู่ที ่4.14 โดยมผีลอยู่ในเกณฑ์มาก และอนัดบัท่ีสามคอืผลติภณัฑ์ใช้วสัดุ

ท่ีมคีณุภาพดเีหมอืนกับสนิค้าท่ัวไปและสามารถใช้งานได้อย่างปลอดภัย มค่ีาเฉลีย่อยู่ท่ี 

4.11 โดยมีผลอยู่ในเกณฑ์มากเช่นกัน

2) 	 ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ด้านราคา มค่ีาเฉลีย่อยู่ท่ี 3.96 ซึง่อยู่ใน

เกณฑ์มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค�ำถามพบว่าปัจจัยที่ส่งผลสูงสุดคือ ผลิตภัณฑ์

มีราคาใกล้เคียงกับสินค้าตามท้องตลาดทั่วไป มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.47 โดยมีผลอยู่

ในเกณฑ์มากท่ีสุด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์มีราคาถูกกว่าราคาปกติในช่วงของการ

แนะน�ำสินค้า และผลิตภัณฑ์มีความสะดวกในการเลือกช�ำระสินค้าได้หลากหลาย 

เช่น ช�ำระด้วยเงินสด ช�ำระด้วยบัตรเครดิต เป็นต้น โดยทั้งสองปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 

3.81 โดยมีผลอยู่ในเกณฑ์มาก

3) 	 ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย มค่ีาเฉลีย่ 

อยู่ที่ 4.09 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค�ำถามพบว่าปัจจัยที่ส่งผล

สูงสุดคือ สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้หลากหลายช่องทาง เช่น ร้านสะดวกซื้อ  

ห้างสรรพสินค้า อินเทอร์เน็ต หรือตัวแทนจ�ำหน่าย เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.68  
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โดยมีผลอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์มีการกระจายสินค้าได้อย่าง

ทั่วถึง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 โดยมีผลอยู่ในเกณฑ์มาก

4) 	 ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ด้านการส่งเสรมิการตลาด มค่ีาเฉลีย่อยูท่ี่  

3.85 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค�ำถามพบว่าปัจจัยที่ส่งผลสูงสุด

คอื มพีนกังานขายหรอืเจ้าหน้าท่ีท่ีสามารถให้ความรู ้ความเข้าใจเก่ียวกับผลติภณัฑ์ 

มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.41 โดยมีผลอยู่ในเกณฑ์มากทีสุ่ด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์มีการจัด

โปรโมชั่นทีน่่าสนใจ เช่น การแลกซื้อสินค้า การแถมสินคา้อื่น เปน็ตน้ โดยมคีา่เฉลี่ย

อยู่ที่ 3.70 โดยมีผลอยู่ในเกณฑ์มาก และเมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศและอายุ 

กับความสนใจในผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ พบว่าผู้บริโภคทั้งชายและหญิง  

อายุระหว่าง 26-30 ปี มคีวามสนใจในผลติภัณฑ์ดบักลิน่จากกากกาแฟมากทีส่ดุที ่74 

และ 61 คนตามล�ำดับ ตามตารางที่ 3 ซึ่งส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตร ี

หรือเทียบเท่า ร้อยละ 93.10 ตามตารางที่ 4 ที่พักอาศัยเป็นบ้าน ร้อยละ 90.70  

ตามตารางท่ี 5 และมอีาชพีข้าราชการ และพนกังานบรษิทั ร้อยละ91.80 ตามตารางท่ี 6

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

จากข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 400 คนพบว่า  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นผูห้ญิง 208 คน คดิเป็นร้อยละ 52 มอีายุระหว่างช่วง 

26-30 ปี มจี�ำนวน 147 คน คดิเป็นร้อยละ 36.8 มกีารศกึษาสงูสดุอยู่ในระดบัปรญิญา

ตรหีรอืเทยีบเท่า จ�ำนวน 288 คนคดิเป็นร้อยละ 72 โดยกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มอีาชพี

ข้าราชการหรอืเป็นพนกังานบรษิทั มจี�ำนวน 243 คน คดิเป็นร้อยละ 60.8  ส่วนใหญ่

มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 และมี

ลักษณะของที่พักอาศัยเป็นบ้าน มีจ�ำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 ซึ่งจากการ

วิเคราะห์เปรียบเทียบความสนใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้สนใจในผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ

ในด้านข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ�ำนวน 400 คนพบว่า สถานทีส่่วนใหญ่ท่ีเคยใช้ผลติภณัฑ์ดบักลิน่ คอื 

ในห้องน�้ำ คิดเป็นร้อยละ 21.5 โดยเหตุผลหลักที่ใช้ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น คือ ลดกลิ่น

อนัไม่พึงประสงค์ จ�ำนวน 262 คน คดิเป็นร้อยละ 65.5 ซึง่สถานทีเ่ลอืกซือ้ผลติภัณฑ์
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ดับกลิ่นของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือห้างสรรพสินค้า มีจ�ำนวน 227 คน  

คิดเป็นร้อยละ 56.8 โดยตัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

ดับกลิ่นมากท่ีสุด มีจ�ำนวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 และมีผู้ให้ความสนใจ 

ในผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นที่ท�ำมาจากกากกาแฟจ�ำนวน 372 คน คิดเป็นร้อยละ 93

ในด้านข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นของ 

ผูต้อบแบบสอบถามจ�ำนวน 400 คนพบว่า ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์

ดบักลิน่จากกากกาแฟ ในด้านผลติภัณฑ์ปัจจยัทีส่่งผลสงูสดุคอื ผลติภัณฑ์สามารถ

ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการในการใช้สินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  

4.74 ในด้านราคาปัจจัยท่ีส่งผลสูงสุดคือ ผลิตภัณฑ์มีราคาใกล้เคียงกับสินค้า 

ตามท้องตลาดทั่วไป มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.47 ในด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายปัจจัย 

ทีส่่งผลสงูสดุคอื สามารถเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ได้หลากหลายช่องทาง เช่น ร้านสะดวกซือ้  

ห้างสรรพสินค้า อินเทอร์เน็ต หรือตัวแทนจ�ำหน่าย เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.68  

ในด้านการส่งเสรมิทางการตลาดปัจจยัทีส่่งผลสงูสดุคอื มพีนักงานขายหรอืเจ้าหน้าที่ 

ทีส่ามารถให้ความรู ้ความเข้าใจเก่ียวกับผลติภณัฑ์ มค่ีาเฉลีย่อยูท่ี่ 4.41 ซึง่สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ณัฐกนก รัตนางกูล (2553) ที่ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาด

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลสูงสุดคือ ผลิตภัณฑ์สามารถ 

ใช้งานได้อย่างมปีระสทิธิภาพตรงตามความต้องการในการใช้สนิค้า ปัจจยัด้านราคา 

ที่ส ่งผลสูงสุดคือ ผลิตภัณฑ์มีราคาใกล้เคียงกับสินค้าตามท้องตลาดทั่วไป  

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายท่ีส่งผลสูงสุดคือ สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

ได้หลากหลายช่องทาง เช่น ร้านสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า อินเทอร์เน็ต และ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการการขายที่ส่งผลสูงสุดคือมีพนักงานขายหรือเจ้าหน้าท่ี 

ที่สามารถให้ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

จากการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจะน�ำผลการศึกษาท่ีได้ไปใช้ในการ

ออกแบบแผนการตลาดทีม่กีลุม่เป้าหมายเป็นเพศชายและเพศหญิง ทีม่อีายุระหว่าง 

31-35 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีและต�่ำกว่าปริญญาตรี เป็นพ่อบ้านและ

แม่บ้าน และพักอาศัยอยู่ที่คอนโดมิเนียม โดยจะใช้ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นและข้อมูลด้านปัจจัยท่ีมีผลต่อการ 
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เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ โดยจะออกแบบกลยุทธ์คือ เน้นการ

ออกแบบทีส่ามารถใช้ลดกลิน่อบัได้จรงิ และมส่ีวนผสมจากเคมใีห้น้อยท่ีสดุ รวมไปถึง 

สามารถการใช้งานในห้องน�้ำจะต้องไม่เกิดการเสียหายเมื่อสัมผัสน�้ำหรือความชื้น 

โดยตั้งราคาใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ตามท้องตลาดทั่วไปและจะต้ังราคาท่ีลงท้าย 

ด้วยเลขคี ่ซึง่จะท�ำให้ผูบ้รโิภครูส้กึว่ามรีาคาถูก สามารถหาซือ้ได้หลากหลายช่องทาง

ไม่ว่าจะเป็นตามห้างสรรพสินค้าหรือตามอินเทอร์เน็ต และจะมีการประชาสัมพันธ ์

ตัวผลิตภัณฑ์โดยมีพนักงานขายจัดบูทตามห้างสรรพสินค้า เพื่อเป็นช่องทางในการ 

กระตุ้นผู ้บริโภคให้เกิดการรับรู ้ และเมื่อผู ้บริโภคเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ 

สามารถสอบถามกับพนักงานขายได้ทันที นอกจากน้ียังมีการโฆษณาผ่านช่องทาง

ออนไลน์และผ่านรายการโทรทัศน์ เกมโชว์ในช่วงเวลากลางวัน เพ่ือให้เกิดการรับรู้

ในกลุ่มที่เป็นพ่อบ้านหรือแม่บ้าน

ข้อเสนอแนะการวิจัย

จากการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยเห็นโอกาสในการท�ำวิจัยในอนาคตว่าควรมี

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างภายในกลุ่มกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดและน�ำข้อมลูทีไ่ด้มาออกแบบแผนการตลาดให้เข้าถึงผูบ้รโิภค

ได้อย่างเหมาะสมมากยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น เปรียบเทียบเพศที่แตกต่างกันมีผลกับ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันหรอืไม่ หรอืเปรยีบเทียบท่ีพักอาศยัทีแ่ตก

ต่างกันมีผลกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันหรือไม่ เป็นต้น
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ตารางที่ 1 	 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ดับกล่ินของผู้ตอบ 

	 แบบสอบถาม

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น
ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จ�ำนวนคน ร้อยละ

ผู้ตอบแบบสอบถามเคยใช้ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นกับสถานที่ใดบ้าง
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)
ห้องน�้ำ
ห้องครัว
ห้องรับแขก
ห้องนอน
ตู้เสื้อผ้า
ตู้รองเท้า
ภายในรถยนต์
อื่นๆ

238
94

147
174
172
131
147

3

21.5
8.5

13.3
15.7
15.6
11.8
13.3
0.3

รวม 1,106 100

เหตุผลหลักที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น
ลดกลิ่นอันไม่พึงประสงค์
เป็นอุปกรณ์ตกแต่ง / ประดับบ้าน
เสริมสร้างบรรยากาศ

262
94
44

65.5
23.5
11.0

รวม 400 100

ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นกับสถานที่ใดมากที่สุด
ร้านสะดวกซื้อ
ห้างสรรพสินค้า
ตัวแทนจ�ำหน่าย
งานแสดงสินค้า
อินเทอร์เน็ต 
อื่นๆ

102
227
18
22
30
1

25.5
56.8
4.5
5.5
7.5
0.3

รวม 400 100

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น
ตัวท่านเอง
เพื่อน
คนในครอบครัว
สามี / ภรรยา
ผู้มีชื่อเสียง
อื่นๆ

231
30

118
14
6
1

57.8
7.5

29.5
3.5
1.5
0.3

รวม 400 100

ถ้ามีผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นที่ท�ำมาจากกากกาแฟ ท่านสนใจหรือไม่
สนใจ
ไม่สนใจ

372
28

93
7

รวม 400 100
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ตารางที่ 2 	 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

	 ซื้อผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจากกากกาแฟ

รูปแบบค�ำถาม ค่าเฉลี่ย S.D ผลของปัจจัย

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

1. ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่ทันสมัยสวยงาม

2. ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายและเป็นเอกลักษณ์

3. ผลิตภัณฑ์สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพตามความต้องการ

4. ผลิตภัณฑ์ได้รับเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่รับรอง ด้านสิ่งแวดล้อม

5. ผลิตภัณฑ์มีส่วนช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม

6. ผลิตภัณฑ์ใช้วัสดุที่มีคุณภาพดีและสามารถใช้งานได้อย่างปลอดภัย

7. ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยในการใช้งาน ไม่มีสารเคมีตกค้าง

3.59

3.75

4.74

3.83

3.86

4.11

4.14

0.780

0.745

0.511

0.787

0.893

0.843

0.891

มาก

มาก

มากที่สุด

มาก

มาก

มาก

มาก

ค่าเฉลี่ยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.00 0.557 มาก

ปัจจัยด้านราคา

8. ผลิตภัณฑ์มีราคาใกล้เคียงกับสินค้าตามท้องตลาดทั่วไป

9. ผลิตภัณฑ์มีการตั้งราคาที่กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ เช่น สินค้า

    ที่จัดเป็นชุดที่มีราคาถูกกว่าการซื้อชิ้นเดียว

10. ผลิตภัณฑ์มีราคาถูกกว่าราคาปกติในช่วงของการแนะน�ำสินค้า

11. ผลิตภัณฑ์มีความสะดวกในการเลือกช�ำระสินค้าได้หลากหลาย 

เช่น ช�ำระด้วยเงินสด ช�ำระด้วยบัตรเครดิต เป็นต้น

4.47

3.76

3.81

3.81

0.702

0.760

0.891

0.791

มากที่สุด

มาก

มาก

มาก

ค่าเฉลี่ยปัจจัยด้านราคา 3.96 0.530 มาก

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

12. สถานที่จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์อยู่ใกล้ที่พักอาศัย

13. สถานที่จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์มีความสะดวกในการเดินทาง เช่น 

      ทางรถไฟฟ้า รถประจ�ำทาง เป็นต้น

14. สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้หลากหลายช่องทาง เช่น ร้านสะดวกซื้อ   

      ห้างสรรพสินค้า อินเทอร์เน็ต หรือ ตัวแทนจ�ำหน่าย เป็นต้น

15. ผลิตภัณฑ์มีการกระจายสินค้าได้อย่างทั่วถึง

3.87

3.84

4.68

3.97

0.768

0.738

0.584

0.761

มาก

มาก

มากที่สุด

มาก

ค่าเฉลี่ยปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 4.09 0.500 มาก

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

16. ผลิตภัณฑ์มีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจ เช่น การแลกซื้อสินค้า 

      การแถมสินค้าอื่น เป็นต้น

17. ผลิตภัณฑ์มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น

18. มีพนักงานขายหรือเจ้าหน้าที่ที่สามารถให้ความรู้ 

      ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

19. มีการจัดส่งแผ่นพับ ใบปลิวที่สามารถน�ำมาแลกซื้อสินค้า

      ในราคาพิเศษได้

3.70

3.67

4.41

3.56

0.786

0.732

0.770

0.797

มาก

มาก

มากที่สุด

มาก

ค่าเฉลี่ยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 3.85 0.512 มาก
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ตารางที่ 3 	 เปรียบเทียบเพศและอายุ กับความสนใจในผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจาก 

	 กากกาแฟ

อายุ

เพศ

ชาย หญิง

สนใจ ไม่สนใจ สนใจ ไม่สนใจ

อายุ 21-25 ปี

อายุ 26-30 ปี

อายุ 31-35 ปี

อายุ 36-40 ปี

อายุ 41-45 ปี

อายุ 46-50 ปี

28

74

35

23

9

10

2

7

-

2

1

1

36

61

42

22

18

14

-

5

1

3

4

2

ตารางที่ 4 	 เปรียบเทียบการศึกษากับความสนใจในผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจาก 

	 กากกาแฟ

การศึกษา

ความสนใจในผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น

จากกากกาแฟ รวม
สนใจ ไม่สนใจ

ต�่ำกว่าปริญญาตรี

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า

ปริญญาโท

ปริญญาเอก

48 (98.00%)

268 (93.10%)

55 (90.20%)

1 (50.00%)

1 (2.00%)

20 (6.90%)

6 (9.80%)

1 (50.00%)

49 (100%)

288 (100%)

61 (100%)

2 (100%)

รวม 372 (93.00%) 28 (7.00%) 400 (100%)
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ตารางที่ 5 	 เปรียบเทียบท่ีพักอาศัยกับความสนใจในผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นจาก 

	 กากกาแฟ

ที่พักอาศัย

ความสนใจในผลิตภัณฑ์

ดับกลิ่นจากกากกาแฟ รวม
สนใจ ไม่สนใจ

บ้าน

คอนโดมิเนียม

อพาร์ทเม้นท์

อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว

206 (90.70%)

65 (97.00%)

49 (96.10%)

52 (94.50%)

21 (9.30%)

2 (3.00%)

2 (3.90%)

3 (5.50%)

227 (100%)

67 (100%)

51 (100%)

55 (100%)

รวม 372 (93.00%) 28 (7.00%) 400 (100%)

ตารางที่ 6 	 เปรยีบเทียบอาชพีกับความสนใจในผลติภัณฑ์ดบักลิน่จากกากกาแฟ

ที่พักอาศัย

ความสนใจในผลิตภัณฑ์

ดับกลิ่นจากกากกาแฟ รวม
สนใจ ไม่สนใจ

พ่อบ้าน / แม่บ้าน

นักเรียน /นักศึกษา

ธุรกิจส่วนตัว

อาชีพอิสระ

ข้าราชการ / พนักงานบรษิทั

อื่นๆ

23 (100%)

36 (92.30%)

51 (96.20%)

36 (97.30%)

223 (91.80%)

3 (60.00%)

-

3 (7.70%)

2 (3.80%)

1 (2.70%)

20 (8.20%)

2 (40.00%)

23 (100%)

39 (100%)

53 (100%)

37 (100%)

243 (100%)

5 (100%)

รวม 372 (93.00%) 28 (7.00%) 400 (100%)


