
ชื่อวิทยานิพนธ     พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอม
ผูวิจัย    นางสาวสุชาดา   ศรลัมพ  ปริญญา บริห
อาจารยท่ีปรึกษา   (1) รองศาสตราจารย ยุทธนา 
(3) รองศาสตราจารย ศิริชัย  พงษวิชัย ปการศึกษ

บท

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึก
เปาหมาย  (2) เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาด
เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโ

กลุ มตัวอยางที่ใชคือประชากรที่ซื้อเ
กรุงเทพมหานคร แบงตามโควตา กระจายไปตา
เขตปริมณฑล รวมทั้งสิ้น 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช
จากผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน ในการวิเคราะหใชคา
ตารางแจกแจงความถี ่2 ทาง

ผลของการวิจัยพบวา   กลุมประชากรก
เพศชาย  อายุระหวาง 25-35 ป  ท ํางานกับบริษัท
ที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ น้ํ าอบไทย  ซื้อคร้ังละ
หางสรรพสินคา  และเห็นความสํ าคัญของวัน
เหมาะสมกับคุณภาพ

คํ าส ําคัญ     พฤติกรรม  เครื่องหอมไทย

ง

ไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ารธุรกิจมหาบัณฑิต
 ธรรมเจริญ  (2) อาจารย ดร. อดิลลา  พงศยี่หลา
า 2546

คัดยอ

ษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทยของกลุมลูกคา
ที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทยของผูบริโภค  (3) 
ภคที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย
คร่ืองหอมไทยในระยะเวลา 1 ป ที่อยู ในเขต
มเขตตาง ๆ เชน สีลม บางรัก หมูบานจัดสรร และ
เปนแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนโดยผานการกล่ันกรอง
ความถี่รอยละ, คํ านวณคาสถิติพรรณา และสราง

ลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีเพศหญิงมากกวา
เอกชน  มีรายได 10,000 – 20,000 บาท  ผลิตภัณฑ
 250 บาท  และซื้อ 2 คร้ัง ตอเดือน  นิยมซื้อจาก
เดือนป ที่ผลิต และหมดอายุ ราคาตองมีความ
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กิตติกรร

วิทยานิพนธฉบับน้ี ส ําเร็จลลุวงไปดวยด
จาก รองศาสตราจารย ยุทธนา  ธรรมเจริญ
ดร. อดิลลา  พงษยี่หลา และรองศาสตราจารย  ศ
กรุณาใหค ําแนะนํ าและปรึกษาทางวิชาการดวยดีเ
แกไขของการวิจัยมาโดยตลอด นับต้ังแตตนจน
จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาส

ขอขอบคุณต อครอบครัวที่สนับสน
คุณปริศนา  ท่ังเครือแกว และหลานชาย นายสร
ใหการท ําวิทยานิพนธ สํ าเร็จลุลวงไปไดดวยดี

ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมม
ความสะดวกประสานงานที่ดีในการท ําวิทยานิพ

ผูวิจัยรูสึกทราบซึ้ง ขอนอมระลึกถึงค
เปนอยางสูง คุณงามความดีของการศึกษาครั้งน
รวมทั้งประโยชนที่จะไดรับจากการวิจัยครั้งนี ้ผูว
ฉ

มประกาศ

ี ดวยความชวยเหลือ และความอนุเคราะหอยางดีย่ิง 
 ประธานกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ อาจารย               
ริิชัย  พงษวิชัย  กรรมการควบคุมวิทยานิพนธที่ได
สมอมา พรอมทัง้สละเวลาอันมคีาในการตรวจสอบ
สํ าเร็จสมบูรณ  ผูวิจัยรูสึกทราบซึ้งในความกรุณา 
นี้
ุนทั้งด านการเงินและกํ  าลังใจ รวมถึงพี่สาว                    
รณ  ท่ังเครือแกว ที่ชวยเหลือในหลาย ๆ ดาน เพ่ือ

าธิราช ตลอดจนเจาหนาที ่ ทุกทานที่ชวยอํ านวย
นธมาโดยตลอด
วามกรุณาของทาน ทุกทานที่กลาวมาทั้งหมดนี ้
ี ้ ขอมอบใหคุณพอ คุณแม และครอบครัวทุกคน 
ิจัยขอมอบใหแดผูสนใจการศึกษาทั้งมวล

 สุชาดา    ศรลัมพ
 พฤษภาคม  2547
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บทที ่1
บทนํ า

1.  ความเปนมา

ในระยะเวลา 2-3 ปที่ผานมาไดมีกระแสการรณรงค และอนุรักษความเปนไทยสูงมาก ไม
วาจะเปนวัฒนธรรม ประเพณ ี และการพยายามรื้อฟนขนบธรรมเนียม ประเพณีตาง ๆ ที่ลืมเลือน
กลับมาใชและสงเสริมใหชวยกันสืบทอดตอไปยังรุนลูกรุนหลาน รวมถงึการสงเสริมกนิของไทย
ใชของไทย และหน่ึงตํ าบลหน่ึงผลิตภัณฑ ที่ภาครัฐและประชาชนชวยกันมีจุดมุงหมาย เพ่ือให
สังคมไทยทั้งผูมีอายุและเด็กรุนใหมใหหันมานิยมของไทย และมีความภูมิใจในความเปนไทย เชน
การรับประทานอาหารแบบไทย ๆ ก็มีวัตถุประสงคใหคนไทยทานอาหารที่เปนธรรมชาติปราศจาก
สารเคม ี และมีประโยชนตอรางกาย เพราะวิถีชีวิตแบบไทยเปนการด ํารงชีวิตแบบพอเพียงตามพระ
ราชดํ ารัสและเปนการอยูกินอยางธรรมชาติ เคร่ืองหอมไทยก็เปนสวนหน่ึงของการรณรงคใชของ
ไทยเชนกัน

หลังสงครามโลกครั้งที ่ 2 หรือประมาณ 80 ป อิทธพิลของการนิยมของจากตางประเทศได
ไหลบาเขามาสูสังคมไทยอยางไมหยุดยั้งและสังคมไทยไดรับเอาวัฒนธรรมตาง ๆ จากตางประเทศ
เอาไวอยางรวดเร็ว โดยคิดวาส่ิงเหลาน้ันเปนของโกเกทันสมัยท่ีไดเลียนแบบฝร่ังหรือชาวตะวันตก
จนถึงปจจุบัน โดยเฉพาะวันรุนก็จะรับเอาวัฒนธรรมจากตางชาติไดอยางรวดเร็วโดยมิไดย้ังคิดและ
ไตรตรองใหรอบคอบ ท ําใหสังคมไทยเกิดปญหามากมายที่หาทางแกไขไดยาก

ดังน้ันทั้งภาครัฐและประชาชนไดเล็งเห็นปญหาเหลาน้ันจึงพยายามทํ าทุกวิถีทางเพื่อให
สงัคมไทยกลับไปมีวิถีทางแบบไทย ๆ

การดํ ารงชีวิตแบบไทยเปนการดํ ารงชีวิตแบบธรรมชาติกินอยูแบบพอเพียงไมสุรุยสุราย อยู
อยางประหยัดแบบมีเหตุผลไมวาอาหารการกินอาหารไทยก็จะมีคุณคาทางโภชนาการมากกวา
อาหารจานดวนจากบริษัทตางชาติราคาก็ถูกกวา
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สวนของใชประจํ าวัน เชน เครื่องแตงกาย ทั้งภาครัฐและประชาชนตองการใหสังคมไทย
กลับมานิยมใชผาไทย เพราะผาไทยเหมาะสมกับสภาพอากาศ ราคาถูก และยังชวยใหเศรษฐกิจหมุน
เวียนภายในประเทศ

2.  วัตถุประสงคการวิจัย
2.1     เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทยของกลุมลูกคาเปาหมาย
2.2     เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทยของผูบริโภค
2.3     เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค
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กรอบความคิดทางทฤษฎี

ะ
ตัวแปรอิสร


ง

ขอมูลทางประชากรศาสตร
!! เพศ
!! อายุ
!! อาชีพ
!! รายได
!! การศึกษา
สวนประสมการตลาด
!! ผลิตภัณฑ
!! ราคา
!! การจัดจํ าหนาย
!! การสงเสริมการตลาด
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ือ
หอมไทยของผูบริโภค
ตัวแปรตาม
ยั
ภาพที่ 1.1  แสดงความสัมพันธกรอบแนวคิดที่ใชท ําการศึกษาวิจ
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3.  ตัวแปรในการวิจัย

ในการวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดวยตัวแปรสองกลุมคือ

3.1  กลุมตัวแปรอิสระ ไดแก ขอมูลทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเปาหมาย ไดแก
3.1.1  เพศ
3.1.2  อายุ
3.1.3  อาชีพ
3.1.4  การศึกษา
3.1.5  รายได

          สวนประสมการตลาด (4P’s) ไดแก

1.  ผลติภัณฑ (Product)
2.  ราคา (Price)
3.  ชองทางการจัดจ ําหนาย (Place)
4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)

3.2  กลุมตัวแปรตาม ไดแกพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอเคร่ืองหอมไทย
3.2.1  ใครอยูในตลาด , กลุมผูบริโภคเนนกลุมไหน (Who)
3.2.2  ตลาดตองการซือ้อะไร , ศึกษาวาผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการซื้อประเภท

ไหน (What)
3.2.3  ตลาดตองการซื้อเมื่อไร (When)
3.2.4  ใครมีสวนเกี่ยวของในการซื้อ (Whom)
3.2.5  ท ําไมตลาดจึงซื้อ , เพื่อทราบปจจัยตาง ๆ ในการตัดสินใจซื้อ (Why)
3.2.6  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where)
3.2.7  ตลาดซื้ออยางไร (How)
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4.  สมมติฐานการวิจัย
4.1  ขอมูลทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทยของผู

บริโภค
4.2  สวนประสมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องหอมไทยของผูบริโภค

5.  ขอบเขตการวิจัย
5.1  ขอบเขตดานประชากรในที่นี้คือประชากรที่ซื้อเครื่องหอมไทยในระยะเวลา 1 ป ที่อยู

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงออกเปน 24 เขต โดยสุมเฉพาะบางเขต คือ

-    เขตธุรกิจ คือ สีลม บางรัก สุขุมวิท
-    เขตทีอ่ยูอาศยั ตามหมูบานจัดสรรตาง ๆ คอื หมูบานปญญา และหมูบานกฤษดา
กร
-    เขตปริมณฑลแถบชานเมือง คือ  ปากเกร็ด บางขุนเทียน รังสติ

จากขอบเขตที่เลือกก็สามารถจะเปนตัวแทนประชากรที่แทจริงไดใกลเคียงกับ
ความเปนจริงมากที่สุด

5.2    -    พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
-    สวนผสมการตลาด
-    เคร่ืองหอมไทย 3 ชนิด คือ น้ํ าอบไทย  น้ํ าปรุง  เทียนอบ

5.3    ขอบเขตดานเวลาศึกษาต้ังแตเดือน มกราคม 2546 – ธันวาคม 2546

5.4    ขอบเขตดานตัวแปร
ตัวแปรอิสระ ไดแก

-    ขอมูลทางประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ อาชีพ รายได การศึกษา
-! สวนประสมการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองการจัดจํ าหนาย และการ
สงเสริมการตลาด
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ตัวแปรตาม ไดแก
-      พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค ใครเปนผูซ้ือ (Who)

ซื้อเมื่อไร (When)
ซื้ออะไร (What)
ซื้อที่ไหน (Where)
ใครมีสวนในการตัดสินใจซื้อ (Whom)
ซื้อท ําไม (Why)
ซื้ออยางไร (How)

6.  ขอจํ ากัดในการวิจัย
เนื่องจากขอจ ํากัดในเรื่องของงบประมาณและระยะเวลาในการศึกษาวิจัย  การวิจัยในคร้ังน้ี

จึงไมสามารถสุมตัวอยางของประชากรไดทุกเขต  จึงตองอาศัยความนาจะเปนในการสุมตัวอยาง
เพื่อเปนตัวแทนของประชากรในการนํ ามาศึกษาและวิจัย

7.  นิยามศัพทเฉพาะ

เครื่องหอมไทยในที่นี้หมายถึง

7.1     น้ํ าอบไทย คือเคร่ืองหอมท่ีมีสวนผสมของน้ํ าอบดอกไมสด ซึ่งท ําไวลวงหนา 3 วัน 
นํ ามาผสมกับเคร่ืองหอมตาง ๆ และผานกระบวนการท ําใหหอมหลายการบวนการ รวมทั้งผสม
พิมเสนและแปงร่ํ า

7.2     น้ํ าปรุง คือ เครื่องหอมที่ใชชิ้นสวนที่ใชท ําสีตามธรรมชาติ เชน ใบเตย หรือ กลีบ
กุหลาบ มาแชแอลกอฮอล ประมาณ 1 อาทิตยก็จะไดแอลกอฮอลสีตามตองการมาผสมกับนํ ้ามัน
หอมสกัดกลิ่นตาง ๆ ก็จะเปนเหมือนน้ํ าหอมของฝรั่งที่ขายตามทองตลาดทั่วไป

7.3     เทียนอบ คือการนํ าขี้ผึ้งแทมาผสมกับพาราฟนและเครื่องหอมตาง ๆ อีกมากมายตาม
ตองการ ทิ้งไวใหเย็นแลวนํ ามาฝนกับดายท ําเปนรูปโคงคลายเกือกมา ขนาดตามตองการ ใชส ําหรับ
อบขนม อบผา หรือ อบหอง เปนตน
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4.    พฤติกรรมการซื้อในที่นี้หมายถึง  กิจกรรมหรือการแสดงออกในลักษณะตาง ๆ ของผู
บริโภค ที่ซื้อเครื่องหอมไทย  ไดแก  ใครเปนผูซ้ือ (Who)

ซื้อเมื่อไร (When)
ซื้ออะไร (What)
ซื้อที่ไหน (Where)
ใครมีสวนในการตัดสินใจซื้อ (Whom)
ซื้อท ําไม (Why)
ซื้ออยางไร (How)

8.  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

8.1   สามารถนํ าผลการวิจัยที่ไดรับไปปรับกลยุทธทางการตลาด เพื่อใหเหมาะสมกับกลุม
เปาหมาย และสามารถสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจแกลูกคาเปาหมายใหมากที่สุด

8.2     เพื่อสืบทอดภูมิปญญาไทยตอไปยังรุนลูกรุนหลาน
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บทที ่2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาวิจัยน้ี  เปนการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค อัน
ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ซึ่งหมายถึง  คุณภาพของผลิตภัณฑ  ขนาด  และส ี ความทันสมัย ความ
ปลอดภัย  ความหอม  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย  และปจจัยดานการสงเสริมการ
ตลาด  ที่ผูบริโภคใหความสนใจหรือใหความสํ าคัญ ในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปจจัยทางการตลาดเหลา
น้ี จะสัมพันธกับพฤติกรรม  ของผูบริโภค  ตลอดจนกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ของผูบริโภค เพ่ือนํ า
กรอบแนวคิด ในเร่ืองตาง ๆ  มาประกอบการวิจัย และสนับสนุนเนื้อหา การวิจัย  โดยผูวิจัย อาศัย
เอกสารสิ่งพิมพ   ตํ ารา  และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  มาเปนแนวทางในการศึกษา  โดยจะศึกษาและ
รวบรวมขอมูลดังตอไปนี้

1)    เคร่ืองหอม
2)    สภาพตลาดทั่วไป
3)    สวนประสมการตลาด
4)    พฤติกรรมผูบริโภค
5)    การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
6)    ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
7)    ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ กับการตัดสินใจ
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อ.โสภาพรรณ  อมตะเดช (2530:10-30) ไดกลาวถึงเครื่องหอมไทย ประวัติความเปนมา
และวิธีการท ําดังน้ี

1.  เคร่ืองหอม

เคร่ืองหอมเปนปรากฏการณทางธรรมชาติอยางหน่ึง ซึ่งมนุษยไดใชความสังเกตและ
ทดลองจากจุดเล็ก ๆ โดยเริ่มจากการสัมผัสกลิ่นดอกไมที่โชยกลิ่นหอมมาสัมผัสจมูก ท ําใหเกิด
ความพอใจและมีความสุขใจ ในขั้นตนก็เพียงเด็ดดมแลวทิ้งไป ตอมาก็นํ าเอาดอกไมหอมเหลาน้ัน
มาประดับตามรางกายดูแลวสวยงาม ผูประดับยังหอมอีกดวย จากกล่ินหอมท่ีเกิดจากดอกไมน้ีเอง
มนุษยเร่ิมสังเกตความหอมท่ีเกิดจากสวนอ่ืนของตนไม เชน ใบ เปลือก เน้ือไม ราก และยางของตน
ไม และสังเกตตอไปถึงกลิ่นหอมในตัวสัตว เชน ชะมด ปลาวาล และตัวบีเวอร เปนตน นอกจากน้ี
ยังรูจักสกัดเอานํ ้ามันหอมจากพืช และสัตวนํ ามาใสภาชนะเก็บไวใชไดอีก วิวัฒนาการจากจุดหน่ึง
ไปยังจุดหนึ่งใชเวลาเปนพัน ๆ ป กวาจะเปนเครื่องหอมที่ใชกันอยูในปจจุบัน นอกจากน้ัน ดวย
ความหลักแหลมของมนุษยยังคิดคนสิ่งทดแทนจากธรรมชาติโดยการผสมผสานปรุงแตงออกมา
เปนเครื่องหอมสังเคราะหนอกเหนือจากที่ธรรมชาติสรางขึ้นมา

ความหมายของเครื่องหอม

ความหมายของเคร่ืองหอมโดยตรงนั้น ไมมีการบัญญัติศัพทไว เคร่ืองหอมเปนคํ าสมาส
สองค ํา คือ เคร่ือง กับ หอม ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525:195) ไดค ําจํ ากัดความวา 
เคร่ือง หมายถึง สิ่ง สิ่งของ สิ่งสํ าหรับประกอบกันหรือเปนพวกเดียวกัน สวนค ําวา หอม แปลวาได
รับกล่ินท่ีดี หรือกล่ินหอม รวมความแลว เคร่ืองหอม หมายถึงสิ่งตาง ๆ ที่มีกลิ่นดี หรือกล่ินหอมไม
วาจะเกิดขึน้เองตามธรรมชาติ หรือจากการปรุงแตงของมนุษยรวมกันแลวเรียกวา “เคร่ืองหอม”

ประวัติความเปนมาของเคร่ืองหอม
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จากการศึกษาประวัติความเปนมาของเคร่ืองหอมใน Encyclophedia หลายเลมไมมีการ
บันทึกการสกัดน้ํ าหอมจากดอกไมวาเริ่มตั้งแตเมื่อใดนอกจากจะกลาวถึงสมัยโบราณ มนุษยเผาไม
หอมบางชนิดที่มียางและมีกลิ่นหอมในพิธีทางศาสนา ปรากฏวากลิ่นที่ลอยมากับควันอันอบอวลอยู
ในบริเวณงานไดสรางความพึงพอใจใหแกผูรวมงานเปนอยางมาก นอกจากน้ีพวกเขายังเอาของ
เหลวที่ไหลซึมออกมาจากไมที่เผามาจุมน้ํ าและน้ํ ามันแลวนํ ามาลูบถูตามรางกายท ําใหกลิ่นหอมติด
ตัวทนทาน ณ จุดน้ีเปนท่ีมาของน้ํ าหอมฝร่ังเศส ต้ังช่ือเคร่ืองหอมผานควันไฟน้ีวา PERFUME ซึ่ง
มาจากภาษาละตินสองค ํา คือ PER แปลวา THROUGH หรือผาน และ FUME แปลวา SMOKE 
หรือควัน

ชาวอียิปตไดคนพบเคร่ืองหอมน้ีมา 3 พันปลวงมาแลวในสมัยฟาโรห ตอมาพวกกรีก และ
โรมันเรียนรูเคร่ืองหอมจากอียิปต และในตนคริสตศตวรรษท่ี 12 พวกคริสเตียนที่มาท ําสงคราม
ศาสนา (CRUSADERS) ไดนํ าเครื่องหอมจากดินแดนปาเลสไตนไปยังอังกฤษและฝรั่งเศส จากนั้น
ไมนานจึงไดมีการคาขายเคร่ืองเทศและเคร่ืองหอมกันอยางกวางขวางระหวางตะวันตกกับยุโรป 
และในศตวรรษท่ี 15 น้ํ าหอม (PERFUME) กลายเปนที่นิยมกันอยางแพรหลายในยุโรป

แตหลักฐานบางต ําราอางวา ในสมยัโบราณชาวจีน ฮินดู อียิปต อิสราเอล อาหรับ กรีก และ
โรมัน ไดรูจักและเรียนรูศิลปะของการทํ าเคร่ืองหอมมานานแลว แมในคัมภีรไบเบิ้ลก็ปรากฏวามี
สูตรของการท ําน้ํ าหอมอยูดวย

 แหลงท่ีมาของเคร่ืองหอม

เคร่ืองหอมที่ใชกันในปจจุบันน้ีไมวาจะเปนของตางประเทศและของในประเทศตางก็มา
จากวัตถุดิบที่พอจะแบงประเภทไดดังนี้

1.     เคร่ืองหอมจากสัตว (ANIMAL) นิยมกันแพรหลาย เชน ชมดเช็ด ชมดเชียง ปลาวาฬ 
และบีเวอร  น้ํ าหอมที่ไดจากชะมด ชะมดเปนสัตวสี่เทาเลี้ยงลูกดวยนม หนายาว ปากเสี้ยม หางยาว 
ลายเปนจุด ๆ มีหลายชนิด น้ํ าหอมที่ไดจากชมดเปนน้ํ ามันที่ออกจากตอมใกลเคร่ืองเพศที่อยู
ระหวางสะดือกับอวัยวะสืบพันธุ  ชะมดตัวผูและตัวเมียไดเช็ดไวตามซี่กรงเรียกวาชะมดเช็ด 
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(CIVET) อีกอยางหนึ่งมาจากประเทศจีนแผนดินใหญเรียกวาชะมดเชียง(MUSK) ซึ่งไดมาจากตอม
ที่อยูใตทองชะมดที่เปนตัวผูเทานั้น

น้ํ ามันหอมที่ไดจากตัวบีเวอร (BEAVER) เปนน้ํ าหอมจากตอมในไขดัน
น้ํ าหอมที่ไดจากปลาวาฬ ไดจากมูลปลาวาฬ (AMBERGRIS) เปนของเหลวท่ีขับออกมา

จากลํ าไสของปลาวาฬ และของเหลวชนิดนี้มีคุณสมบัติพิเศษคือ เม่ืออยูในน้ํ ามันจะออนนุม แตเม่ือ
พนน้ํ ามาอยูในที่ที่มีลมโกรกจะกลายเปนของแข็งเรียก อํ าพันมูลปลา มีสีขาว สีดํ า สีเหลือง สีเทา 
และถือกันวาอํ าพันปลาสีเทา เปนอํ าพันปลาที่ดีที่สุดราคาแพงมาก น้ํ าหอมฝรั่งเศสมักจะใชอํ าพัน
มูลปลาเปนสวนผสมดวย

น้ํ ามันหอมที่ไดจากสัตวน้ันอยาเขาใจวามีกลิ่นหอมมาก ในขณะที่ยังไมผานกระบวนการ
ทางเคมีจะมีกลิ่นสาบและกลิ่นเหม็นคาวมาก เมื่อผานกระบวนการทางเคมีแลว น้ํ ามันหอมจากสัตว
จะมีกลิ่นหอมที่ทนทานกวานํ ้าหอมที่ไดจากพฤกษชาต ิแตมีขอเสียคือ ถาไดรับกลิ่นเขมขนมากเกิน
ไปจะทํ าใหวิงเวียนศีรษะ เพราะน้ํ ามันหอมจากสัตวมีคุณสมบัติเปนสารปองกันการระเหยชั้นเยี่ยม 
และบางต ําราเรียกวา “ตัวเกาะกลิ่น”

2.     เคร่ืองหอมจากธรรมชาติ (PLANT) ไดแกดอกไมตาง ๆ ที่มีกลิ่นหอม เชน ดอก
กุหลาบ ดอกคารเน-ชั่น มะล ิ อีลังอีลัง (YLANG YLANG) จํ าปา กระดังงา จันทนกะพอ พิกุล 
ชํ ามะนาด ลํ าเจียก เปนตน

ในกระบวนเคร่ืองหอมจากดอกไม กหุลาบเปนสวนผสมที่สํ าคัญของน้ํ าหอมที่มีชื่อเสียง
นานาชนิดท่ัวโลก นอกจากดอกไมแลวเครื่องหอมจากพฤกษชาติยังไดมาจากใบ เชน ใบสม ใบ
มะกรูด ใบมะนาว ใบมินต จากเปลือกไดแก อบเชย ชะลูด จากเนื้อไมไดแก ไมจันทน กฤษณา ซี
คาร สํ าหรับยางไมไดแก หนาด (NARD) กํ ายาน และเมล็ด ไดแกลูกจันทน พริกไทยด ํา มาเลเซยีนํ า
มาผลิตเปนน้ํ าหอมที่ไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ผูผลิตน้ํ าหอมรายใหญ ๆ 
เชน เรฟลอนและคริสเตียนดิ-ออร ซึ่งผลิตนํ้ าหอมกลิ่น “ปวซอง” ไดใชพริกไทยด ําเปนสวนผสม

อยางไรก็ตามเคร่ืองหอมจากธรรมชาติโดยเฉพาะดอกไมเปนผลผลิตที่ไมแนนอน ขึ้นอยู
กับดินฟาอากาศ และสภาวะทางธรรมชาติมาก บางปก็ไดผล บางปก็ไมไดผล บางกรณีมีปริมาณแต
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ไมมีคุณภาพดอกไมแตละแหงแตละป แมวาจะเปนดอกไมชนิดเดียวกัน พันธุเดียวกันก็ไดกลิ่นตาง
กันได ดอกไมบางชนิดเจริญงอกงามเฉพาะบางสวนของโลก เชน กุหลาบ มีเปนรอยพันธุ แตมีเพียง 
2  พันธุเทานั้นที่นิยมใชในการผลิตนํ ้ามันหอม ดอกกุหลาบจากหุบเขาตอนกลางของประเทศบัลกา
เรียใหกลิ่นน้ํ ามันหอมท่ีโดดเดนท่ีสุดในโลก ดอกอีลัง-อีลัง จากหมูเกาะมาดากาสกาในมหาสมุทร
อินเดีย คุณภาพดีกวาที่อื่น อบเชยท่ีมีคุณภาพท่ีดีท่ีสุดตองมาจากภาคเหนือของอินเดียเปนตน สถาน
ที่บางแหงภูมิอากาศอํ านวยใหปลูกดอกไมไดหลายชนิด เชน แถบเมืองกราส ทางภาคใตของฝร่ัง
เศส เมืองนี้ฤดูรอนคอนขางยาวนาน ไดรับแสงแดดพอเพียง ดินดี และประชาชนทุมเทใหกับการท ํา
น้ํ าหอมจนถือเปนประเพณีมาเปนเวลาหลายรอยป รอบ ๆ เมืองมีไรดอกไมเต็มไปหมด เชน ดอก
มะลิ กุหลาบ ไวโอเล็ต มิโนซา หรือ นาร-ซิซัล เปนดอกไมที่สงเปนสินคาออกส ําคัญของเมือง 
กราส

ประเทศอียิปตเปนประเทศที่ผลิตดอกไมหอมสูตลาดโลกมากประเทศหน่ึง เพราะภูมิ
อากาศอํ านวย บริเวณที่ปลูกกันมาก คือ เมืองทันทา ซึ่งเปนสันดอนอยูระหวางเมืองไคโรกับ อเล็ก
ซานเดรีย สวนใหญปลูกดอกมะล ิดอกเจอเรเน่ียน ดอกกุหลาบ ดอกคารเนช่ัน ดอกคาโมไมล และ
ดอกแมริโกลด แตดอกมะลิเปนผลิตผลที่ส ําคัญท่ีสุดของอียิปตในดานน้ี

ฉะน้ัน เครื่องหอมจากพฤกษชาติดูเหมือนจะมีดาดดื่น แตท่ีนํ ามาสกัดเปนนํ ้าหอมไดดีแลว
ถูกธรรมชาติจํ ากัดเหมือนกัน

3.     เครื่องหอมสังเคราะห (SYNTHETIC)
เปนเครื่องหอมที่มนุษยปรุงแตงขึ้นมาจากสารเคม ี และผสมผสานใหมีกลิ่นหอมตามธรรม

ชาติ เชน ดอกมะลิ (JASMINE) ท ําจากนํ ้ามันดํ าจากถานหิน (COAL TAR) กลิ่นกุหลาบก็เชนเดียว
กัน ทํ าจากน้ํ ามันดํ าจากถานหินและแอลกอฮอลกับนํ ้ามันดอกหญา (CITRONELLA) กล่ินคารเน
ชั่นทํ าจาก น้ํ ามันจากไม (CLOVE) น้ํ ามันหอมจากการสังเคราะหสะอาด และมีราคาถูกกวาแตกลิ่น
ไมคงทน

อยางไรก็ตามนํ ้าหอมสวนมากมีสวนผสมจากที่มาทั้ง 3 ประเภทหากนํ ้าหอมมีสวนผสมที่
ไดจากสัตวในอัตราสูง ราคาก็จะแพง ซึ่งถือวาเปนนํ ้าหอมที่ดีที่สุด ถาสวนผสมเปนสารสังเคราะห
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ทางเคมีมาก ราคาจะถูกกวา นักผสมนํ ้าหอมสามารถผสมผสานแตงกลิ่นไดมากกวา 3,000 กลิ่นใน
ปจจุบัน

วิธีสกัดน้ํ ามันหอม
การสกัดน้ํ ามันหอมไดวิวัฒนาการมาเปนล ําดับต้ังแตการเผาไมหอมนํ าน้ํ ามันที่ไหลซึมออก

มาจากไมใชน้ํ ามันสวนน้ีไปผสมเปนเคร่ืองหอมได ตอมามนุษยเร่ิมสังเกตวาการสกัดน้ํ าหอมไม
สามารถใชไดกับไมทุกชนิด มีไมบางประเภทเทานั้นที่สามารถท ําได จึงคิดคนวิธีใหม โดยการหุง
ดวยความรอน วิธีนี้ก็คือใชนํ้ ามันจากเมล็ดพืชบางชนิด เชน น้ํ ามันมะกอกใสภาชนะแลวขึ้นตั้งไฟ
จากน้ันเอาดอกไมหรือไมหอมปนจนเปนผงใสลงไปเคี่ยว ความรอนของน้ํ ามันก็จะไประเบิด
ตอมน้ํ ามันหอมที่มีอยูไหลออกมาปนกับน้ํ ามันที่ใชเคี่ยว แตวิธีนี้ก็มีขอจํ ากัดอีกเพราะดอกไมที่จะ
นํ ามาสกัดไมสามารถใชไดกับดอกไมทุกชนิด ถาเปนกุหลาบ หรือกระดังงาไมมีปญหา แตถาเปน
ดอกมะล ิ หรือดอกไมอ่ืนท่ีไมสูความรอน เคี่ยวออกมาผสมกับนํ ้ามันที่เคี่ยวกลิ่นก็จะเปลี่ยนไป ตอ
มามนุษยไดใชความพยายามคิดคนโดยการหีบเพื่อเอาน้ํ ามันหอม ดวยวิธีทํ าไมหอมที่ไมใชไมยืน
ตน เชน ตะไครหอม หรือไมอ่ืนท่ีแบบบางหนอยเขาเคร่ืองหีบแบบหีบเอาน้ํ าออย พฤกษชาติที่ถูก
หีบก็จะคายนํ้ าเลี้ยงที่มีอยูในลํ าตนมารวมกันกับนํ ้าหอม น้ํ าเลี้ยงซึ่งหนักกวาจะนอนกน สวนนํ ้ามัน
หอมก็จะลอยอยูสวนบนภาชนะและสามารถชอนออกมาได

วิธีสกัดนํ้ ามันหอมดังกลาวขางตนไดใชมาเปนพัน ๆ ป จนกระท่ังคริสตศตวรรษท่ี 10 
แพทยชาวอาหรับ ชื่ออวิเซนนา ไดคนพบวิธีกลั่นนํ ้ามันหอมจากดอกไม และดอกไมชนิดแรกที่เปน
ดอกไมประวัติศาสตรที่นํ ามาทํ าการทดลอง คือ ดอกกุหลาบ วิธีกลั่นนํ ้ามันหอมจากดอกไมของ   
อวิเซนนา ไดแพรหลายในหมูชาวอาหรับ และกระจายออกสูตางประเทศ ตอมาการสกัดนํ ้ามันหอม
ไดพัฒนาเปนลํ าดับจนกระทั่งปจจุบันนักวิทยาศาสตรสามารถคิดคนไดมีอยู 3 วิธีดวยกันดังนี้

1.  วิธีสกัดโดยใชนํ ้ารอน วิธีนี้เอาพืชที่มีกลิ่นหอมที่ตองการจะสกัดตมกับนํ้ าโดยตรง  จน
น้ํ ารอนเดือดกลายเปนไอ ไอน้ํ าจะพานํ้ ามันหอมออกมาผานไอน้ํ าเขาเคร่ืองควบแนน ไอน้ํ าและไอ
ของน้ํ ามันหอมจะกลายเปนของเหลวไหลลงสูที่รองรับต้ังไวใหเย็น น้ํ ามันหอมจะลอยอยูตอนบน
เอาใสกรวยแยกแลวคอย ๆ ไขนํ ้าซึ่งอยูตอนลางออกใหหมด น้ํ ามันหอมจะเหลืออยูในกรวยน้ํ ามัน 
น้ํ ามันที่ไดนี้ยังมีความชื้นละลายแทรกซึมอยูตองท ําใหแหง โดยเขยากับสารดูดความชื้น ตั้งคางคืน
แลวกรองจะไดน้ํ ามันหอมที่ใส สะอาดตามที่ตองการ วิธีสกัดโดยใชนํ้ าขอน้ีนิยมใชสกัดพืชที่มี
ราคาถูก เชน น้ํ ามันตะไคร น้ํ ามันตะไครหอม
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2.  วิธีสกัดโดยใชไอนํ ้า วิธีน้ีตองมีหมอตมน้ํ าตางหาก สวนพืชที่จะสกัดบรรจุไวในหมอ
กลั่นผานไอน้ํ ารอน จากหมอน้ํ าเขาไปยังหมอกลั่น ภายใตความกดดัน 40 ถึง 50 ปอนด ตอตารางน้ิว 
ไอน้ํ าจะไปพาเอาน้ํ ามันหอมระเหยออกมาผานไอน้ํ าผสมน้ํ ามันหอมเขาเคร่ืองควบแนน จะไดน้ํ า
มันหอม เมื่อใสกรวยแยกแลวไขเอานํ ้าซึ่งอยูสวนลางออก เอาน้ํ ามันหอมไปท ําใหแหง โดยเขยากับ
สารดูดความชื้น การสกัดดวยไอนํ ้าจะไดนํ ้ามันหอมที่มีคุณภาพดีกวาวิธีสกัดดวยนํ ้ารอน เพราะวา
การสกัดดวยน้ํ ารอน พืชในหมอกลั่นบางสวนจะสัมผัสกับหมอกลั่นและไดรับความรอนมากกวา
สวนอ่ืน หรืออาจจะทํ าใหพืชบางสวนไหม ซ่ึงจะเปนเหตุใหไดน้ํ ามันหอมที่มีกลิ่นไหมและสีก็เสีย
ไปดวย แตการสกัดดวยนํ้ ารอนโดยตรงไดเปรียบดีวาจะสะดวก รวดเร็ว คาใชจายนอยกวา เพราะไม
ตองมีหมอนํ้ าอีกใบหนึ่งตางหาก

3.  วิธีสกัดดวยตัวท ําละลาย วิธีนี้ยังแบงยอยออกเปน 2 วิธ ีคือสกัดที่อุณหภูมิของหอง และ
สกดัโดยใชความรอนชวย

วิธีสกัดที่อุณหภูมิของหองก็คือ เอาพืชท่ีมีกล่ินหอมหรือดอกไมหอมแชดวยตัวทํ าละลายที่
อุณหภูมิของหอง ตัวทํ าละลายที่ใชไดแก ปโตรเลียม อีเทอร อะซิโตน หรือแอททิลแอลกอฮอล อาจ
จะแช 29ชั่วโมงถึง 48 ช่ัวโมงหรือมากกวาน้ัน ขึ้นอยูกับชนิดของพืช เมื่อแชตามก ําหนดเวลาท่ี
ตองการ แลวก็กรองเอาพืชออกใหหมด เอาสารละลายที่ไดไประเหยเอาตัวท ําลายออก ภายใตความ
ดันต่ํ าจะเหลือน้ํ ามันอยูที่กนหมอกลั่น เอาไปทํ าใหสะอาดก็จะไดนํ ้ามันหอมตามตองการ

วิธีการใชความรอนชวย วิธีน้ีตองการใชเคร่ืองมือท่ีมีช่ือเฉพาะวา ช็อกเลท ซ่ึงมีอยูตามหอง
ปฏิบัติการเคมีโดยทั่วไป

1.  วิธีสกัดโดยใชไขมัน หลักการของวิธีนี้มีงาย ๆ คือ เกลี่ยไขมันลงไปบนถาดไม
ที่มีขอบสูงประมาณ 1 น้ิว เกลี่ยไขมันใหทั่ว หนาประมาณคร่ึงเซ็นติเมตร เอาดอกไมที่สกัดมาเกลี่ย
ใหเต็มถาด ถาดไมควรมีหลาย ๆใบ เพื่อเกลี่ยดอกไมใหเต็มทุกถาดแลววางซอนกัน ถาดใบบนตอง
มีฝาปดสนิทตั้งไว 24 ชั่วโมง กลิ่นหอมของดอกไมที่ระเหยออกมาจะถูกไขมันดูดเอาไว ต้ังไวครบ 
24 ช่ัวโมง ใหเปล่ียนเอาดอกไมเกาออก เอาดอกไมใหมวางเกลี่ยลงไปแทนที ่ ท ําดังน้ีติดตอกันไป
ประมาณ 7 วัน หรือมากกวาน้ัน คือจนแนใจวาไขมันไดดูดเอากล่ินหอมหรือน้ํ ามันหอมไวในตัวมัน
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มากพอแลว ก็รวบรวมเอาไขมันทั้งหมดไปสกัดดวยแอททิลแอลกอฮอล แลวกรองเอาไขมันออก 
เอาสารละลายแอลกอฮอลที่ไดกลั่นเอาแอลกอฮอลออกที่อุณหภูมิตํ ่า ๆ จนแอลกอฮอลระเหยออก
ไปหมด จะเหลือแตน้ํ ามันหอมท่ีตองการอยูในหมอกล่ัน

2.  วิธีบีบ หรือ อัด วิธีนี้ไดแยกนํ้ ามันออกจากผิวสม ผิวมะนาว ผิวมะกรูด เมื่อปอก
เอาเปลือกสม หรือผิวมะกรูดใสเขาไปในเคร่ืองอัดหรือบีบภายใตความกดดันสูง ๆ จะท ําใหนํ ้ามัน
ปนน้ํ าไหลออกมา กรองใหสะอาดแลวใสกรวยแยกก็จะสามารถแยกน้ํ ามันหอมของผิวสมหรือผิว
มะกรูดออกจากนํ ้าได เอาไปเขยากับสารดูดความชื้น แลวกรองเอาน้ํ ามันหอมที่ใสสะอาด

จากการสกัดดวยวิธีตาง ๆ ที่กลาวมาแลวจะพบวา สกัดโดยใชไอนํ้ าเปนวิธีที่เหมาะสมที่สุด
คือ สะดวก รวดเร็ว มีคาใชจายนอย ดังนั้นเขาจะสกัดดวยตัวท ําละลาย หรือสกัดดวยไขมันก็ตอเม่ือ
สกดัดวยไอน้ํ าไมไดผล

เมื่อไดนํ้ าหอมที่บริสุทธิ์แลวก็จะตองหาคุณสมบัติทางกายภาพตาง ๆ ในการควบคุมคุณ
ภาพ เพื่อเปรียบเทียบกับมาตรฐานในการซื้อขายกันในตลาดโลก นอกจากน้ีนักเคมีไดวิเคราะหหา
สูตรโครงสรางของกลิ่นหอมแตละชนิดแลวพยายามสังเคราะหขึ้นเลียนแบบธรรมชาติไดประสบ
ความสํ าเร็จไปหลายชนิดแลวแตมีอุปสรรค เชน การสังเคราะหบางตัวตองลงทุนมากกวาซื้อนํ ้ามัน
ที่สกัดจากธรรมชาติ

หัวน้ํ าหอมบริสุทธิ์เปนของเหลวขนออกสีน้ํ าตาล  แตละชนิดมีกลิ่นเขมขนจัดเมื่อนํ ามา
ผสมกบัแอลกอฮอล ซึ่งจะเปนตัวท ําลายกลิ่นในขณะที่แอลกอฮอลระเหยไปเรียกวานํ้ าหอม มีกลิ่น
ฟุง นอกจากแอลกอฮอลแลว หัวน้ํ าหอมสามารถผสมกับสารอื่น ๆ ที่ระเหยได และอาจมีช่ือตาง ๆ 
กันออกไป เชน โคโลญจน หรือกระดาษหอม การผสมนํ้ าหอมในอุตสาหกรรมทํ าสบู ท ําแปงผัด
หนา ทํ าครีมตาง ๆ จะเปนครีมทาผิว ครีมโกนหนวด น้ํ ามันใสผม โลชั่น  โคโลญจน และเพอรฟูม 
นักอุตสาหกรรมเคร่ืองหอมจะตองเอาน้ํ าหอมหลาย ๆ ชนิดมาผสมกันดวยอัตราสวนตาง ๆ กัน แลว
ทิ้งไวหลาย ๆ วัน จนกระทั่งไดกลิ่นหอมที่แปลกและใหม จนเปนท่ีพอใจแลว เขาจึงใชสูตรนั้นใน
การผสมน้ํ าหอมเปนหลักในการผลิตของหอมชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีเขาตองการ

ชนิดของนํ ้าหอม
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กรีก เปนประเทศที่มีชื่อเสียงในเร่ืองน้ํ าหอมมาตั้งแตโบราณกาลเชนเดียวกับประเทศฝรั่ง
เศส ในยุคปจจุบันนํ ้าหอมตาง ๆ ประเทศที่ใชกันในยุคนี้แบงออกเปน 3 ชนิด ตามประเภทของการ
ใช ดังน้ี

หัวน้ํ าหอม (PERFUME) น้ํ าหอมประเภทน้ีมีอัตราความเขมขนของหัวน้ํ าหอมคอนขางสูง 
ต้ังแต 5-20 เปอรเซ็นต โดยละลายอยูในแอลกอฮอล อาจจะมีน้ํ ากล่ันเจือปนอยูดวยหรือไมก็ตาม ถา
มีอยูในอัตราต้ังแต 0-10 เปอรเซ็นต เปนน้ํ าหอมที่มีราคาแพงไมนิยมใชชะโลมตัว เพราะกลิ่นแรง 
มักนิยมใสแตะกับผาเช็ดหนา หรือแตะที่ขางซอกหูแตเพียงบางเบา ก็หอมไปไดหลายชั่วโมง (น้ํ า
หอมที่ดีที่สุดจะมีกลิ่นติดทนอยู 4-8 ช่ัวโมง)

โลชั่น (LOTION) น้ํ าหอมประเภทน้ี อัตราความเขมขนรองลงมาจากน้ํ าหอม (PERFUME) 
คือประมาณ 2-5 เปอรเซ็นต อาจมีแอลกอฮอลผสมอยูในอัตรา 75-90 เปอรเซ็นต นอกน้ันเปนน้ํ า
กลั่น สามารถใชทารางกายหรือใสขวดฉีดตามตัวได แตไมควรพรมมากนักเพราะกลิ่นยังรุนแรงอยู 
ราคาถูกกวา PERFUME

 เพอรฟูมโคโลญจน (PERFUME LOGNE) อัตราความเขมขนของหัวน้ํ าหอมเพียง 0.5-2 
เปอรเซน็ต เทาน้ัน ทัง้แอลกอฮอลกไ็มมมีากนัก คอือาจจะมต้ัีงแต 60-90 เปอรเซน็ต นอกน้ันเปนน้ํ า
กลั่น

สํ าหรับ ออดิโคโลญจน แมจะเปนน้ํ าหอมอีกประเภทหน่ึงท่ีมีความหอมเหมือนกัน แตไม
ใชน้ํ าหอมท่ีแทจริง เพราะกล่ินของออดิโคโลญจนเปนกล่ินดอกไม ใบไม และผิวของผลไมตระกูล
สมใชสูดดมเพ่ือใหเกิดความช่ืนใจบรรเทาความรอน เหน็ดเหน่ือย จึงเปนเสมือนยาน้ํ าหอมส ําหรับ
บํ าบัดอาการดังกลาว ที่กลาววาออดิโคโลญจนไมใชน้ํ าหอมน้ันเพราะกลิ่นหอมจะระเหยและ
กระจายหายไปอยางรวดเร็ว ไมมีความคงทนและไมทิ้งเยื่อใยของความเปนนํ ้าหอมไว ชื่อ ออดิโค
โลญจน ชาวอิตาเลียนคนหนึ่งซึ่งยายนิวาสถานไปอยูเมืองโคโลญจนประเทศเยอรมันเปนผูผสมขึ้น
มาเปนคนแรก และไดรับความนิยมในระยะตอมาจนคนทั่วไปเขาใจวาเปนนํ ้าหอมชนิดหน่ึง ที่แท
คือนํ้ าแหงเมืองโคโลญจน อาจเพียงความเขมขนเทาน้ํ าปรุงที่คนไทยนิยมใชนั่นเอง

เคร่ืองหอมไทยมีการท ําขึ้นใชมานานมากจนไมสามารถหาหลักฐานมาอางอิงได แตตามคํ า
บอกเลาของบรรพบุรุษวาเม่ือสมยัโบราณแตละครอบครัวจะทํ าเคร่ืองหอมข้ึนใชเอง วิชาการตาง ๆ 
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จึงสืบทอดกันภายในครอบครัว ประกอบกับผูหญิงสมัยโบราณนอยคนนักที่จะสามารถอานออก
เขียนไดดังนั้นจึงไมมีหลักฐานการบันทึกวิชาการตาง ๆ ไวเปนลายลักษณอักษร รวมท้ังข้ันตอนการ
ทํ าเคร่ืองหอมเปนกระบวนการที่ยุงยากมากและคาใชจายสูง จึงมีเคร่ืองหอมใชอยูในครอบครัวท่ีมี
ฐานะเทานั้น ถาครอบครัวไหนไมมีผูสืบทอดภูมิปญญา วิชาการตาง ๆ เหลานั้นก็จะสูญสิ้นไป ก็จะ
เปนสิ่งที่นาเสียดาย ถาเราคนไทยทุกคนไมชวยกันอนุรักษไว

เครื่องหอมไทยก็มีอยูมากมาย แตในท่ีน้ีจะขออางอิงเพียง 3 ชนิดเทานั้นที่ยังมีความนิยมอยู
ในทองตลาด

1.     น้ํ าอบไทย   การปรุงน้ํ าอบไทยจะตองมีความพอดีอยูทุกระยะไป เชน การตมใบเตย 
ถาเร็วเกินไปก็เหม็นเขียว ถาชาเกินไปก็หมดกลิ่น การลอยดอกไมเพื่อใชกลิ่นนั้น ควรจะรูจักวา
ชนิดของดอกไมตาง ๆ นั้นออกกลิ่นเวลาใด เชน ชํ ามะนาด บานเย็น , พุทธชาด บานเย็น , จันทน
กะพอ บานเชา , มะล ิบานคํ่ า ดอกไมชนิดไหนออกกลิ่นเวลาใดก็ตองคอยอบกลิ่นเวลานั้น พอหมด
กลิ่นตองรีบนํ าดอกออกมิฉะนั้นกลิ่นนํ้ าจะเสียหมด

ดอกไมกลีบบาง หรือชนิดท่ีแชน้ํ าไมไดตองใสถวยลอย เชน ชํ ามะนาด สารภี พุทธชาด 
จันทน-กะพอ มดีอกไมอยู 2 ชนิด คอื ล ําดวน สารภี มกัใชแตอยางเดียวไมปนกลิน่อ่ืน เพราะหอมจัด
มาก

การอบก็ตองพอดีแกเวลาตะคันรอนจัด พอควันขึ้นมากแตไมถึงไหม ถารอนนอยจะไม
หอม การปรุงตองพอดี ของท่ีใชลวนแตเคร่ืองหอมแรง ๆ ทั้งนั้น ถาจะทุมเทใสมากไปกลิ่นจะกลาย 
อยางดอกไมฝรั่งก็ใชไมได ไมถูกกัน

ฉะน้ัน การปรุงเคร่ืองหอมน้ี ถาจะใหดีตองเกดิจากการสงัเกตโดยเหตุผล และความชํ านาญ
ของผูทํ า
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น้ํ าอบไทย ข้ันตอนการปรุงน้ํ าอบไทยมีดังนี้

วันท่ี 1 ทํ าน้ํ าลอยดอกไม โดยเลือกสรรดอกไมไทยที่มีกลิ่นหอมที่มีการปลูกแบบธรรม
ชาติไมใชสารเคมี ความหอมของดอกไมก็จะอยูคงทนถาวร และตองเลือกอบ
น้ํ าดอกไมตามชนิดของดอกไมวาดอกไมชนิดไหนจะสงกลิ่นหอมตอนไหนก็อบ
ตอนน้ัน

วันท่ี 2 นํ าน้ํ าลอยนํ ้าดอกไมที่ท ําไวมาใสโถเคลือบใบใหญพอประมาณ วางทวนลงกลาง
โถ ปรุงกํ ายานกับนํ ้าตาลทรายขาว แดง ขูดขี้ผึ้งใสดวยนิดหนอย เผาตะคันให
รอนจัดคีบวางบนทวนตักก ํายานที่ปรุงไวใสตะคัน พอควันข้ึนรีบปดโถ ใชผารัด
ปากโถรอบไมใหควันออก คะเนพอควันหมดจึงเปดทํ ากระบวนการเหมือนเดิม
อีก 2-3 คร้ัง พอกลิ่นหอมดี และนํ้ าเปนสีเหลืองออนก็ใชได พอคํ ่าอบดวยดอกไม
สดอีก 1-2 คร้ัง เชานํ าดอกไมออก

วันท่ี 3 วางทวนในขวดโหล ทวนควันเทียนอบสัก 2-3 คร้ัง บดพิมเสนใหละเอียดใส
แปงร่ํ า หยดน้ํ ามันหอม 2-3 หยด 2-3 ชนิด แลวแตชอบ คนใหเขากันก็เปนอัน
เสร็จกระบวนการปรุงน้ํ าอบไทย

2.     น้ํ าปรุง (ตํ ารับด้ังเดิม)
นํ าใบเตยหอม 4-5 ใบ มาตัดเปนทอน นํ ามาแชแอลกอฮอลบริสุทธิ์ รวมทั้งใบเนียม ทิ้งไว 7 

วันหรือจนแอลกอฮอลกลายเปนสีเขียวมรกต นํ าใบเตยและใบเนียมออก ใสพิมเสนบดละเอียด
และชมดเช็ด หัวน้ํ าหอม ชนิดละ 2-3 หยด ตามตองการ ผิวมะกรูดหอผาแชไวปดฝาใหแนน ทิ้งไว 
2-3 ชั่วโมง นํ าผิวมะกรูดออกก็เสร็จข้ันตอนการทํ าน้ํ าปรุง
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3.   เทียนอบ
กอนอ่ืนตองนํ าเอาดายที่จะน ํามาเปนไสเทียน นํ ามาซักนํ ้าเปลาสัก 2-3 คร้ัง บิดใหแหงนํ า

มาคลุกดวยน้ํ าอบไทยบิดใหหมาด นํ าไปตากลมใหแหง ท ําเชนเดิม 2-3 คร้ังนํ าดายไปรํ่ าดวยก ํายาน
บดละเอียดในโถเคลือบ พอร่ํ าคร้ังท่ี 2 ใหกลับดายจากลางขึ้นบนเพื่อใหหอมทั่วถึงกัน นํ าดายมาตัด
ประมาณ 6 น้ิว นํ ามาคลุกนํ้ ามันจันทน นํ าขี้ผึ้งแท และพาราฟน ตั้งไฟใหละลายในหมออะลูมิเนียม 
แลวนํ าแกนจันทน , ชะลูด , ผิวมะกรูด , พิมเสน ผสมใหเขากันดีแลวเคี่ยวใหเขากันประมาณ 5 นาท ี
ทิ้งไวใหเย็น นํ าขี้ผ้ึงมาฝนกับดายที่เตรียมไวทํ าโคงเปนรูปเกือกมา ใชอบขนมไทยทุกชนิด อบผา 
อบหอง เปนตน

ผูทํ าวิจัยมีความรักและชอบที่จะทํ าเคร่ืองหอมไทยเปนทุนเดิมอยูแลว และชอบที่จะหาสิ่ง
ของพิเศษที่ไมสามารถหาซื้อไดตามทองตลาดมอบใหกับญาติผูใหญและบุคคลที่นับถือ จึงมอง
เห็นลูทางและโอกาสในการทํ าธุรกิจ จึงตองการทํ าวิจัยเพื่อตองการทราบสภาพทั่วไปของตลาด
เคร่ืองหอมไทย และพฤติกรรมของผูบริโภคทีม่ตีอผลติภัณฑเคร่ืองหอมไทยเพือ่เปนแนวทางในการ
ท ําธรุกจิตอไป

2.  สภาพตลาดทั่วไปของเคร่ืองหอมไทย
ความเคล่ือนไหวในอดีต  ผลิตภัณฑเคร่ืองหอมไทย ยังไมไดรับความนิยมจากประชาชน

ทั่วไป  มีแตผูสูงอายุที่จะคุนเคยกับผลิตภัณฑไทย ๆ  ที่ใชกันมานาน  มีผูผลิตเคร่ืองหอมไทยอยู
นอยราย  มีรายใหญที่เปนผูน ําตลาด ที่ผลิตมีปริมาณการผลิตสูง มีการผลิตแบบอุตสาหกรรม  คือ 
บริษัท นางลอย

ความเคลื่อนไหวในปจจุบัน  มีกระแสความนิยมผลิตภัณฑไทย และการสงเสริมจากภาค
รัฐ  รวมท้ังการยอมรับผลิตภัณฑเคร่ืองหอมไทย  จากบุคคลทั่วไป ทั้งภายในประเทศ และตาง
ประเทศ มากขึ้น  จึงทํ าใหมีการเติบโตของตลาด อยางตอเน่ือง จึงเกิดผูผลิตรายใหม ๆ เขามาใน
ตลาดมากยิ่งขึ้น มีการแขงขันท่ีรุนแรง  มีการพัฒนาผลิตภัณฑ  โดยการประยุกต เครื่องหอมที่มีอยู
แลว ใหนาสนใจ มีความหรูหรา สะดุดตา  ศูนยวิจัยกสิกร ส ํารวจพฤติกรรมการใช สมุนไพรและ
เคร่ืองหอม  วามีมูลคาตลาดรวม ภายในประเทศในป 2547 สูงถึง 40,000 ลานบาท ผลิตภัณฑ
สมุนไพรและเคร่ืองหอม มีแนวโนมสดใส  ทั้งภายในประเทศ และการสงออก
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3.  สวนประสมทางการตลาด
Kotler (1994:98) Mccarthy (1996:68) และ Stanton and Futrel (1987:650) ไดกลาวถึง

เคร่ืองมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปา
หมาย เครื่องมือการตลาดซึ่งปจจุบันม ี4 ประการไดแก

3.1 ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอแกตลาดเพ่ือการรูจัก การเปนเจา
ของ การใชหรือการบริโภคและสามารถสนองความจํ าเปนและความตองการของตลาดได (Kotler 
and Armstrong) 1999:238) หรือเปนสินคา หรือบริการ หรือความคิดซึ่งลูกคาตองจายเงินเปนการ
แลกเปลี่ยน (Boree,Houston and Thill 1995:10) หมายถึง กลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่
สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงสีสันการบรรจุหีบหอ คุณภาพ ราคา ชื่อเสียง 
ตรายี่หอ บริการ ฯลฯ ผลิตภัณฑจึงอาจเปนตัวสินคา บริการ ความคิด สถานที ่องคการ หรือบุคคล 
(Etzel Walker and Stanton 1997:11) จากความหมายเหลานี้จะเห็นวาสิ่งส ําคัญส ําหรับผลิตภัณฑ คือ
ความสามารถในการตอบสนองความตองการของผูซือ้

3.2 ราคา (Price)  ราคาเปนปจจัยหนึ่งที่มีบทบาทและมีความส ําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค สินคาที่จ ําหนายในหางสรรพสินคามีหลายประเภท เพื่อใหมีลักษณะแตกตางกันไปตาม
ลักษณะของลูกคา (วิเชียร โฆษิตอารถนันท,2535:52-53) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตั้ง ราคามีปจจัย
จํ านวนมากที่จ ําเปนตองนํ ามาพิจารณาในการต้ังราคา แตในที่นี้จะพิจารณาถึงปจจัยส ําคัญคือ

-  ตนทุน
-  ลักษณะความตองการซื้อผลิตภัณฑ
-  เปาหมายสวนครองตลาดที่ตองการ
-  การแขงขันในปจจุบันและแนวโนมในอนาคต
-  สวนประสมทางการตลาดอื่น (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ , 2543: 124-126)
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ตนทุน (Cost) เนื่องจากราคาประกอบดวยตนทุนบวกก ําไรดังน้ันตนทุนจึงเปนเกณฑข้ันต่ํ า
ในการตั้งราคา ราคาจะสูงหรือต่ํ าจึงข้ึนอยูกับตนทุนวาสูงหรือต่ํ า

ลักษณะความตองการซื้อผลิตภัณฑ (Demand for the Product) ในที่นี้ราคาสินคาใดจะสูง
หรือต่ํ า ขึ้นอยูกับปริมาณความตองการซื้อสินคาของลูกคาที่มีตอสินคาของบริษัท โดยปกติจะเนน
ไปตามกฎของดีมานด (Low of Demand) กลาวคือ ถาราคาสินคาใดสูงขึ้น ปริมาณตองการซ้ือสินคา
นั้นจะลดลง เมื่อมีสินคาใดราคาลดตํ ่าลงท ําใหปริมาณความตองการซื้อเพิ่มขึ้น

เปาหมายสวนครองตลาดที่ตองการ (Target share of the market) เปนการพิจารณาวาบริษัท
ตองการอัตรายอดขายเพื่อเปรีบบเทียบกับยอดขายของคูแขงขันเปนจํ านวนเทาใด และสวนครอง
ตลาดน้ีก็จะมีอิทธิพลตอการต้ังราคา ถาตองการเพ่ิมสวนครองตลาดก็มักจะต้ังราคาต่ํ ากวาบริษัทที่
ตองการรักษาสวนครองตลาดเทาเดิม

การแขงขนัในปจจุบนัและแนวโนมในอนาคต (Present and Potential Competition) การแขง
ขันทั้งในปจจุบันและจะเขามาในอนาคตเปนปจจัยสํ าคัญที่มีอิทธิพลตอการต้ังราคาโดยเฉพาะถา
เปนผลิตภัณฑที่คูแขงขันเขามาแขงขันไดงาย

สวนประสมการตลาดอ่ืน ๆ (Other Part for the Marketing Mix) ราคาจะเปนเทาใดจึงได
รับอิทธิพลจากสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจํ าหนาย และวิธี
การสงเสริมการตลาด กลาวคือ การต้ังราคาตองคํ านึงถึงประโยชนและคุณสมบัติของผลิตภัณฑใน
การสรางอรรถประโยชนใหกบัผูบริโภค

3.3    ชองทางการจัดจํ าหนาย (Distribution) ชองทางการจัดจํ าหนาย หมายถึง การเลือก
และการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาดประกอบดวยคนกลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคา
ที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยสรางอรรถประโยชนดานเวลา สถานที ่ความเปนเจาของ การจัด
จํ าหนายถือเปนกลยุทธสํ าคัญที่ชวยใหลูกคาเลือกหาซื้อสินคาไดงายดาย สะดวกสบายที่สุด ผลิต
ภัณฑที่ดีหากไมสามารถไปถึงตามเวลาและในสถานที่ที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้น ๆ ก็จะ
ไรความหมาย ดังนั้นจึงมีการพิจารณาถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนํ า
ไปเสนอขายให โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการจะไมดํ าเนินไปไดอยางดีดวยตัวเอง 
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แตขึ้นอยูกับชองทางการจัดจํ าหนายที่กิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ มากมายเกี่ยวของอยูทั้งจาก
สถาบันที่ท ําหนาที่คาขาย คนกลาง หลายฝายดวยกนักวาจะถงึมอืผูบริโภคสดุทาย ทัง้สถาบนัและคน
กลางตางกเ็ปนชองทางการจัดจํ าหนาย ซึ่งนักการตลาดตองเกี่ยวของอยางหลีกเลี่ยงไมได และโดย
เฉพาะอยางยิ่งหัวขัอนี้จะเปนหัวขอส ําคัญท่ีสุดของผูจัดการขาย และผูจัดการฝายจัดสงรวมทั้งพอคา
คนกลางจํ านวนไมนอยที่ตองสนใจเปนพิเศษ ในทางปฏิบัติบางคร้ังระบบอาจมีการจํ าหนายเพียง
ข้ันตอนส้ันนิดเดียวเปนเพียงข้ันตอนเดียวคือ จากผูผลิตไปถึงผูบริโภคเลยก็ได แตสวนมากแลว
การขายมักจะตองเกี่ยวของกับคนกลางจํ านวนมากเสมอและตามสภาพความเปนจริง ถาผูบริหาร
การตลาดมีเปาหมายตลาดหลาย ๆ แหงพรอมกันแลวการตองอาศัยชองทางการจัดจํ าหนายหลาย ๆ 
ทางก็นับวาเปนสิ่งจํ าเปน

3.4   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการติดตอส่ือสารทางการตลาดเพ่ือ
แจงขาวสารจูงใจ สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของตลาด สวนประสมการสงเสริมการตลาด
ที่ส ําคัญ ประกอบดวย

-! การโฆษณา (Advertising)
-! การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)
-! การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)
-! การใหขาวสารและการประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relation)

     3.4.1  การโฆษณา (Advertising) เนื่องจากการโฆษณาสามารถกระท ําไดมากมายหลาย
วิธีและหลายรูปแบบ จึงเปนการยากที่จะกลาวถึงลักษณะทั่วไปของการโฆษณาที่ครอบคลุมทุกรูป
แบบได แตอยางไรก็ตามก็พอจะกลาวถึงลักษณะส ําคัญบางประการดังน้ี

3.4.1.1  การโฆษณาเปนการเสนอขาวสารตอสาธารณชน (Public Persontation) 
การโฆษณาเปนวิธีการสงเสริมการตลาดที่นิยมใชกันมากที่สุดและดวยเหตุน้ีเปนการเสนอขาวสาร
ตอสาธารณชน

3.4.1.2  การโฆษณาเปนการเผยแพร (Pervasiveness) เปนการกระจายขาวสารที่
ครอบคลุมไปทั่วและกาวไกล ผูขายหรือผูทํ าโฆษณาสามารถกระท ําซํ้ าไดหลาย ๆ คร้ัง แมการ
กระจายขาวสารเขาถึงผูรับครั้งแรกไมมาก แตการสงกระจายขาวสารซํ ้าหลาย ๆ ครั้งก็จะท ําใหมีผู
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รับจํ านวนมากได เปนการเปดโอกาสใหผูซื้อหรือผูรับขาวสารสามารถเปรียบเทียบขาวสารจากคู
แขงหลายๆ รายได

3.4.1.3  การโฆษณาเปนการแสดงความคิดออกมาไดอยางกวางขวาง (Amplified 
Expressiveness) การโฆษณาเปนการเปดโอกาสใหผูท ําโฆษณาสามารถใชเทคนิคและศิลปะสราง
สรรคบทโฆษณาดวยการใชภาพ แสง ส ี เสียง หรือการพิมพไดอยางเต็มที่ เพือ่โฆษณาบริษัทหรือ
ผลิตภัณฑ

3.4.1.4  การโฆษณาเปนการเสนอขาวสารที่มิไดเปนในรูปสวนตัว (Impersonality) 
การโฆษณาเปนการสงขาวสารผานสื่อตาง ๆ ที่ไมใชตัวบุคคล เปนการสื่อสารทางดานเดียวไม
เหมือนกับการขายโดยบุคคลที่ผูแทนขายของสามารถพูดคุยโตตอบ

     3.4.2  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนเคร่ืองมือท่ีนํ ามาใชไดผลดีที่สุดบางขั้น
ตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ขั้นตัดสินใจซื้อมีอยู 3 ประการ

3.4.2.1  การขายโดยบุคคลเปนการเผชิญหนากัน (Personal Information) การขาย
โดยบุคคลเปนการเสนอขายดวยวาจากับบุคคลต้ังแตสองคนขึ้นไป ทํ าใหสามารถสังเกตความ
ตองการและพฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิด

3.4.2.2  การขายโดยบุคคลสามารถปลูกฝงความสัมพันธที่ดีตอกันได การขายโดย
บุคคลเปนการเปดโอกาสใหพนักงานขายสามารถปลูกฝงสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาไดทุก
อยาง ตั้งแตความสัมพันธในฐานะเปนลูกคาซื้อขายกันจนกระทั่งความสัมพันธในฐานะเพื่อนสนิท
สวนตัว พนักงานขายที่ดีและมีประสิทธิภาพนั้นจะรักษาผลประโยชนของลูกคาดวยชีวิตจิตใจ

3.4.2.3  การขายโดยบุคคล สามารถรูการตอบสนองของลูกคา (Response) การขาย
โดยบุคคลสามารถทํ าใหผูซื้อเกิดความรูสึกผูกมัดวาจะตองใหคํ าตอบจากการที่ไดรับฟงขอเสนอ
ขายของพนักงานขายแลวท ําใหพนักงานขายทราบคํ าตอบจากผูซ้ือทันทีวาจะตอบรับหรือปฏิเสธ

     3.4.3.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่น ํามา
ใชเพ่ือกระตุน จูงใจผูซื้อเพื่อเพิ่มปริมาณการซื้อ โดยใชเคร่ืองมือตาง ๆ เชนการใหของแถม ของ
แจก สวนลด คูปอง การสงเสริมการขายมีลักษณะเดน 2 ประการ คือ

3.4.3.1  การสงเสริมการขายเปนการชวยดานสื่อสาร(Communication) การสง
เสริมการขายดวยการใชเคร่ืองมือตาง ๆ มีสวนชวยอยางมากในการสรางความสนใจใหกับผูซื้อ
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3.4.3.2  การสงเสริมการขายเปนการเชิญชวนใหเกิดการซื้อ (Invitation) การสง
เสริมการขายโดยปกติมักจะมีขอความหรือสิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อ

     3.4.4    การประชาสัมพนัธ (Public Relations) มีลักษณะเดนอยางนอยที่สุด 3 ประการที่
จะเปนตัวดึงดูดใจใหนักการตลาดนํ ามาใชเปนเคร่ืองมือเพื่อใหเกิดประโยชนทางดานการสงเสิรม
การตลาด

3.4.4.1  การประชาสัมพันธสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง (Main Creditability) 
การประชาสัมพนัธ เปนการใหขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อสรางคาความนิยมใหเกิดขึ้นในความ
รูสึกของ  ลูกคา ประชาสัมพันธใหความรูสึกปลอดภัยแกผูรับ (Off –Guard)

3.4.4.2  การประชาสัมพนัธ สามารถจัดท ําไดหลากหลายรูปแบบ (Dramatization) 
การประชาสัมพันธเชนเดียวกันกับการโฆษณาสามารถจัดทํ าเพื่อเปนการประชาสัมพันธผลิตภัณฑ
ไดหลายรูปแบบสุดแตจะสรางสรรคขึ้นมา (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2543:168-169)

4.  พฤติกรรมผูบริโภค

Kotter (1994:193) ไดอธิบายถึงโมเดลพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior 
Model) ถึงเหตุจูงใจตาง ๆ ที่ท ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มจากการมีสิ่งกระตุนที่ท ํา
ใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนจะผานเขาไปในกลองด ํา (Black Box) กลองดํ าคือความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภคซึ่งเปนความคิดการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได 
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ จากน้ันก็จะเกิดการตอบสนองของผู
บริโภค

โมเดลการตอบสนองมีรายละเอียดดังนี้

4.1    สิ่งกระตุน สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจากภายนอก 
ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจท่ีทํ าใหเกิดการซื้อสินคา
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สิ่งกระตุนจากภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ

4.1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนผสมทางการ
ตลาด ประกอบดวยสิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา สิ่งกระตุนดานชองทางการจัด
จํ าหนาย และสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด

4.1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคซ่ึงอยูภายนอกของ
องคกร ซึ่งควบคุมไมได ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุนทางเทคโนโลย ี สิ่งกระตุนทาง
กฎหมายและการเมือง เชนกฎหมายลดภาษ ีส่ิงกระตุนทางวัฒนะธรรม

4.2    กลองดํ า หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองด ํา ซึ่งผูผลิตและผูขาย
ไมสามารถทราบได จึงพยายามคนหาคํ าตอบความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจ

4.2.1  ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดาน
วัฒนะธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา

4.2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

4.3    การตอบสนองของผูซื้อ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ผูบริโภคจะตัดสินใจใน
ประเด็นตาง ๆ คือ การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกปริมาณการซื้อ
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สิง่กระตุนภายนอก กลองด ําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
สิ่งกระตุนทาง
การตลาด

สิ่งกระตุน
อื่น ๆ

ลกัษณะของผูซื้อ ลกัษณะการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ

การตอบสนองของ
ผูซ้ือ

-ผลิตภัณฑ -เศรษฐกิจ -ปจจัยทางวัฒนะธรรม -รบัรูปญหา - การเ ลือกซ้ือผลิต
ภัณฑ

-ราคา -เทคโนโลยี -ปจจัยทางสังคม -คนหาขอมูล -การเลือกตรา
-การจดัจ ําหนาย -การเมือง -ปจจัยทางบุคคล -ประเมินผล -การเลือกผูขาย
- การส ง เสริมการ
ตลาด

-วัฒนะธรรม -ปจจัยทางจิตวิทยา -ตัดสินใจซื้อ -การเลือกเวลาใน
การซ้ือ

-ความรูสึกหลังซ้ือ - การเ ลือกปริมาณ
การซ้ือ

ภาพที่ 2.1  แสดงรายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค

ลักษณะของผูบริโภค เสรี  วงษมณฑา (2542:30-31) ไดกลาววาผูบริโภค (Consumer) คือผู
มีความตองการซื้อ (Need) มีอํ านาจซื้อ (Purchasing Power) ทํ าใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior)

1.    ผูบริโภคเปนบุคคลท่ีมีความตองการ (Needs) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น 
บุคคลน้ันจะตองการผลิตภัณฑ ความตองการดังกลาวน้ีเปนความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary 
Needs) เปนความตองการเบื้องตนที่ไมไดกลาวถึงสินคา แตกลาวถึงสิ่งที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับตัวบุคคล 
เชน ตองการอาหาร ตองการน้ํ า เพราะกระหาย ตองการพกัผอน ตองการท่ีอยูอาศัย ตองการขับถาย 
ตองการความสะดวกสบาย ตราบใดที่มนุษยยังตองมีความตองการสินคาตาง ๆ ก็สามารถนํ าออกมา
ขายเพ่ือตอบสนองความตองการตาง ๆ เหลาน้ี

2.    ผูบริโภคเปนผูมีอํ านาจซื้อ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมแีตความตองการเพียง
ประการเดียวไมได ตองมีความพรอมทางดานกํ าลังซื้อดวย ดังน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมของผู
บริโภคจึงจํ าเปนท่ีจะตองวิเคราะหตัวเงินของผูบริโภคดวย
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3.    การเกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํ านาจซื้อก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ซื้อเมื่อไร ใครเปนคนซ้ือมาก
นอยแคไหน

4.    พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร
5.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2539:107) ไดกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปน
การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค ค ําตอบทีไ่ดรับจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
ทางการตลาดที่จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คํ าถามที่ใชเพื่อ
คนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งประกอบดวย

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย
Who is in the target market?

        เปนคํ าถามเพื่อตองการทราบถึงตลาดเปาหมาย (Target Market) วาเปนกลุมผูบริโภค
กลุมไหน โดยอาจแบงตามเพศ อายุ รายได การศึกษา และเขตท่ีอยูอาศัย เปนตน

2.   ผูบริโภคซือ้อะไร
What dose the consumer buy?

        เปนคํ าถามเพ่ือตองการทราบถึงผลิตภัณฑชนิดไหนท่ีผูบริโภคตองการซ้ือซ่ึงอาจจะ
แบงเปน สินคาสะดวกซื้อ สินคาเปรียบเทียบซื้อ สินคาเจาะจงซื้อ และสินคาไมแสวงซื้อ

3.   ทํ าไมผูบริโภคจึงซื้อ
Why dose the consumer buy?

        เปนคํ าถามเพือ่ตองการทราบถงึจุดประสงค เหตุผลหรือปจจัยตาง ๆ ในการตัดสินใจ
ซื้อ ซึง่ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนะธรรม ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
Who participates in the buying?
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        เปนคํ าถามที่ตองการทราบถึงผูที่มีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่ง
อาจเปนบุคคล หนวยงานหรือสถาบันตาง ๆ โดยมีบทบาทของผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อมีดัง
น้ี ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ประกอบดวย ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช

5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด
When dose the consumer buy?

         เปนคํ าถามท่ีตองการทราบถึงโอกาสในการซ้ือของผูบริโภคซ่ึงอาจข้ึนอยูกับอัตรา
การใชหรือการบริโภคสนิคา

6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน
Where dose the consumer buy?

         เปนคํ าถามเพื่อทราบถึงชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปท ําการซื้อ เชน หางสรรพสิน
คา รานคา

7.  ผูบริโภคซือ้อยางไร
How dose the consumer buy?

        เปนคํ าถามเพ่ือตองการทราบถึงกระบวนการตัดสินใจในการซ้ือของผูบริโภคตลอด
จนอิทธิพลตาง ๆ ซึ่งจูงใจใหตัดสินใจซื้อ

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ

6.1    เทียมใจ  ตุมเขียว  (2545)  ท ําการวิจัย เร่ือง การศึกษาพฤติกรรม  การซ้ือเคร่ือง
ส ําอางค  ของนิสิตนักศึกษา ระดับปริญญาตรี ในเขต กรุงเทพมหานคร

พบวา  ขอมูลทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการซือ้  เคร่ืองสํ าอางค แตก
ตางกัน ดานสวนประสม ทางการตลาด  มีผลตอพฤติกรรมการซือ้ เคร่ืองสํ าอางคของ  แตกตางกัน

6.2   ชไมพร   สมจิตรานุกิจ  (2540)  ไดท ําการวิจัย  เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับ การ
ใชสมุนไพรทดแทน  ไดศึกษาปจจัยดานสังคม เศรษฐกจิ  และคุณลักษณะทางวัฒนธรรม  ที่มีผลตอ
การยอมรับ  ของเกษตรกร  ในการใชสมุนไพร ทดแทน สารเคม ีกํ าจัดศัตรูพืช

6.3   ภูษิต   เจริญสขุ  (2539)  ท ําการวิจัยเร่ือง การศึกษาทัศนคต ิและพฤติกรรม ของนัก
ศึกษา มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  ที่มีตอ เคร่ืองสํ าอางค ระงับกลิ่นกาย

พบวา  90.1%  ใชสินคาประเภทซึ่งระงับกลิ่นกาย  9.9%  จะเลือกใชสินคาทดแทน  
เชน แปง  น้ํ าหอม  โคโลญจน , รูปแบบที่นิยมมากที่สุด  คือ  ลูกกลิ้ง  ลักษณะการใชงาน  จะใชรวม
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กับ น้ํ าหอม  แหลงขอมูลที่ผูบริโภคไดรับและมีอิทธิพลตอทัศนคต ิ และ พฤติกรรมของผูบริโภค 
มากที่สุด  คือ  ส่ือโทรทัศน และสิ่งที่ผูบริโภคค ํานึงถึงมากที่สุด  ในการเลือกซื้อสินคา คือ  ตองการ
สินคามีคุณภาพ  42.7%  คํ านึงถึงราคาที่เหมาะสม  25.6%  และเสนอแนะใหมีการปรับปรุงกลิ่น
ราคา และบรรจุภัณฑ

6.4   นิลุบล  นิมลรัตน  (2541 : 19)  ไดท ําการวิจัย  เร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอ การซื้อสินคา
ประเภท  เคร่ืองสํ าอางคในหางสรรพสินคา  ในจังหวัดเชียงใหม  พบวา  ผูบริโภคนิยม เคร่ือง
ส ําอางค จากหางสรรพสินคา  เพราะ  คุณภาพ , ราคา  และอายุของผลิตภัณฑ  เปนท่ีนาเช่ือถือได   
การใช เคร่ืองสํ าอางค  นักศึกษาสวนมากยึดติดกับตราผลิตภัณฑคอนขางสูง
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บทที ่3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

วิธีการดํ าเนินการวิจัยที่ใชเพื่อการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยประชากรและกลุมตัวอยาง เคร่ืองมือในการวิจัย การเก็บรวบ
รวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

1.    ประชากรและกลุมตัวอยาง

1.1    ประชากร ในที่น้ีหมายถึงประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อเครื่องหอมไทยใน
ระยะเวลา 1 ป

1.2    ขนาดตัวอยาง ใชตารางส ําเร็จรูปในการกํ าหนดขนาดของตัวอยางจากประชากรใช
กลุมตัวอยาง เคร็จซี และมอรแกน และระดับความเช่ือม่ัน 95 เปอรเซ็นต ประชากรมากกวา 
500,000 ขึ้นไป จะตองมีตัวอยาง เทากับ 384 คน   ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูท ําการวิจัยเลือกใชประชากร
ตัวอยางเทากับ  400  ตัวอยาง

1.3    วิธีเลือกตัวอยาง ในที่นี้เลือกตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน โดยเลือกแบบโควตา 
ตามเขตที่ก ําหนด คือ

-  ประชากรผูใชเครื่องหอมไทยภายในระยะเวลา 1 ป ในเขตธุรกิจ ในเขต สีลม 
บางรัก สุขุมวิท

-  เขตที่อยูอาศัยหมูบานจัดสรร คือ หมูบานปญญา หมูบานกฤษดากร
-  เขตปริมณฑล  คือ บางขุนเทียน ปากเกร็ด รังสติ

กํ าหนดโควตาตามกลุมของประชากรทั้ง 3 กลุม ก็จะไดตัวอยางประชากรประมาณ 400 คน 
ซึ่งเปนตัวแทนประชากรที่แทจริง ซึ่งใกลเคียงกับความเปนจริงมากที่สุด
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2.  เคร่ืองมือในการทํ าวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม ขอคํ าถามมีลักษณะแบบปลายเปดและปลายปด (Closed-
Opened Questionairs) เพ่ือใหผูบริโภคสามารถตอบไดอยางสะดวกและรวดเร็ว พรอมท้ังสามารถ
แสดงความคิดเห็นตาง ๆ

2.1  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลน้ีเปนแบบสอบ
ถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้ันตอนการ
สรางเคร่ืองมือ 3 ข้ันตอน ดังน้ี

2.1.1  ศึกษาคนควาหลักการ แนวคิด ทฤษฎ ี ตลอดจนเอกสารงานวิจัยตาง ๆ ที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค

2.1.2  สรางแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามแบงเปน 3 ตอน ไดแก

ตอนที่1:     แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรศาสตรมีลักษณะเลือกตอบ
(Multiple Choices) จํ านวน4 ขอ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได

ตอนที่2: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทยค ําถามลักษณะ
เลือกตอบ (Multiple Choices) จํ านวน 9 ขอ

ตอนที่3:   แบบสอบถามความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด
ท่ีมีผลตอการซ้ือเคร่ืองหอมไทย โดยครอบคลุมเน้ือหาดังน้ี

ดานผลิตภัณฑ จํ านวน 10 ขอ ไดแก ขอ   1-10
ดานราคา จํ านวน   6 ขอ ไดแก ขอ 11-16
ดานชองทางการจัดจํ าหนาย จํ านวน   6 ขอ ไดแก ขอ 17-22
ดานสงเสริมการขาย จ ํานวน 15 ขอ ไดแก ขอ 23-37
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ในการวิเคราะหหาปจจัยการบริโภคเคร่ืองหอมไทย ปจจัยใดท่ีผูบริโภคคํ านึงถึง มากนอย
เพียงไร ผูวิจัยไดก ําหนดคะแนนระดับความส ําคัญของปจจัยท่ีผูบริโภคคํ านึงถึงดังนี ้ โดยอาศัย
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับของ Likert Scale
โดยก ําหนดคาดังน้ี

คะแนน  1    หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด
คะแนน  2     หมายถึง เห็นดวยนอย
คะแนน  3    หมายถึง เห็นดวยปานกลาง
คะแนน  4    หมายถึง เห็นดวยมาก
คะแนน  5    หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล
นํ าแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ และแนะนํ าปรับปรุงแก

ไขโดยหาความเที่ยง (Vaidity) และความเชื่อมั่น (Reliability) โดยคณะอาจารยผูทรงคุณวุฒิ  การ
เลือกกลุมตัวอยางจะเลือกแบบบังเอิญ  โดยใหนักศกึษาอาสาออกไปแจกแบบสอบถามแกประชากร
เปาหมายตามโควตาและเขตท่ีกํ าหนดกระจายทั่วไปทั้งกรุงเทพมหานคร

3.1    ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามที่มอบใหนักศึกษา
นํ าเสนอตอประชากรที่ใชเครื่องหอมไทยภายในระยะเวลา 1 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามเขต
และโควตาที่ก ําหนด ท้ังหมดจํ านวน 400 ชุด

3.2    ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากแหลงตาง ๆ เชน
วิทยานิพนธ ตํ ารา และเอกสาร

3.3      ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม  ที่ไดรับมาคัดเลือกเอาแบบสอบถามที่
สมบูรณเทานั้น
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4.  การวิเคราะหขอมูล
สถิติที่ใชในการวิจัย

นํ าขอมูลที่ไดจากการแบบสอบถามมาแปลรหัสตามคูมือ ลงรหัส (Code Book) จากน้ันนํ า
ไปวิเคราะหขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมส ําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for
Social Science) เพื่อหาคาสถิติดังนี้

4.1  การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยการเสนอขอมูล
ดวยสถิติวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ซึ่งบรรยายลักษณะขอมูลดวยการแจงความถี่
(Frequency) และคารอยละ (Percentage)

4.2  การวิเคราะหปจจัยทางการตลาดของนิสิตนักศึกษาใชสถิติวิเคราะหเชิงอางอิง 
(Inference Statistics) ดังน้ี

4.2.1  การหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
เพื่อตรวจสอบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคเครื่องหอมไทย

คาเฉลี่ยที่ไดรับแสดงถึงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ
บริโภคเกณฑการวัดตัวแปรตาม ( ความพึงพอใจ )ผูวิจัยไดรวมคะแนนความพึงพอใจจากขอความ
แตละขอนํ ามาหาคาเฉลี่ยแลวเปลียบเทียบคาเฉลี่ยกับเกณฑประเมินคาความคิดเห็นของเบสต (Best,
1977: 144 )  ไดแสดงระดับความพึงพอใจดังตอไปนี้

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด
คะแนนเฉลี่ย 1.50 -  2.49 หมายถึง เห็นดวยนอย
คะแนนเฉลี่ย 2.50 -  3.49 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง
คะแนนเฉลี่ย 3.50 -  4.49 หมายถึง เห็นดวยมาก
คะแนนเฉลี่ย 4.50 -  5 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด
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บทที ่ 4
ผลการวิเคราะหขอมูล

          การศึกษาวิจัยพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ(Survey Research) โดยผูวิจัยน ําเสนอผลงาน วิจัยดังม ี ลักษณะของ กลุม
ประชากรและกลุมตัวอยาง ผลที่ไดรับจากการวิจัย ผลการวิเคราะหขอมูล ผลของการทดสอบ 
สมมุติฐาน คํ าตอบของการวิจัย และสรุปลักษณะของกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง
          
1.  ผลที่ไดรับจากการวิจัย

การวิจัยที่ไดรับทํ าใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขต  
กรุงเทพมหานคร ภายในระยะเวลา 1 ป เพื่อนํ าผลการวิจัยที่ไดรับไปปรับกลยุทธ ทางการตลาด เพ่ือ
ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย สนองความตองการของผูบริโภค และสรางความพึงพอใจ แกลูกคา
กลุมเปาหมายใหมากที่สุด
2.   ผลวิเคราะหขอมูล

การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยนํ าเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 3 สวน
ตอนท่ีหน่ึง วิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมผูตอบแบบสอบถาม
ตอนท่ีสอง วิเคราะหพฤติกรรมการซือ้ ของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนที่สาม ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 และ 2
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ตอนท่ี 1  วิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ตารางท่ี 4.1 แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจ ําแนกตาม
                    เพศ

เพศ จํ านวน รอยละ
หญิง 231 58.0
ชาย 167 42.0
รวม 398 100.0

จากตารางท่ี 4.1 ผลวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องหอมไทยสวนใหญเปน
เพศหญิง   มี 231 คน คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมา คือ เพศชายมี167 คน คิดเปนรอยละ 42.0

ตารางท่ี 4.2  แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนก
                       ตามอายุ

อายุ จํ านวน รอยละ
นอยกวา 25    92 23.2
25-35 ป   173 43.7
36-45 ป    77 19.4
มากกวา 45 ป    54 13.6
รวม   396 100.0

จากตารางท่ี 4.2   ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องหอมไทย
สวนใหญ คือ ผูมีอายุ 25-35 ป มี 173 คนคิดเปนรอยละ 43.7 รองลงมาคือ ผูมีอายุนอยกวา 25 ป มี
92 คน คิดเปนรอยละ 23.2
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ตารางท่ี 4.3  แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจ ําแนก
                        ตามอาชีพ

อาชีพ จํ านวน รอยละ
ขาราชการ 60 15.2
รัฐวิสาหกิจ 17 4.3
เอกชน 265 66.9
ธุรกิจสวนตัว 54 13.6
รวม 396 100.0

จากตารางท่ี 4.3   ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ทีทํ างานกับบริษัทเอกชน
ซื้อเครื่องหอมไทยมากที่สุด  คือ  มี 265 คน คิดเปนรอบละ 66.9 รองลงมา คือ ขาราชการ  มี 60 คน 
คิดเปนรอยละ 15.2

ตารางท่ี 4.4   แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนก
                        ตามรายได

รายได จํ านวน รอยละ
นอยกวา 5,000 33 8.3
5,000-10,000 128 32.1
10,001-20,000 154 38.6
มากกวา 20,000 84 21.1
รวม 399 100.0

จากตารางท่ี 4.4   ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องหอมไทยมากที่สุด คือ  
ผูมีรายได 10,000 บาท-20,000 บาท มี 154 คน คิดเปนรอยละ 38.6 รองลงมา คือ ผูมีรายได 5,000-
10,000 บาท มี 128 คน คิดเปนรอยละ 32.1 วิเคราะหคาทั่วไปของแบบสอบถาม ตัด missing ออก
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ตอนท่ี 2    วิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถาม
1)  ทานซ้ือเคร่ืองหอมจากแหลงใด

ตารางท่ี 4.5    จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ จํ านวน รอยละ
1.  หางสรรพสินคา 257 64.4
2.  รานขายของชํ าตามตลาด 128 32.1
3.  ระบบขายตรง 79 19.8
4.  ทางไปรษณีย 1 0.3
5.  อ่ืน ๆ 40 10.0

จากตารางท่ี4.5   ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามจะซื้อซื้อเครื่องหอมไทยมาก
ที่สุดจากหางสรรพสินคามากที่สุด มี 257 คน คิดเปนรอยละ 34.4 รองลงมาคือ รานขายของชํ าทั่ว
ไป 128 คน คิดเปนรอยละ 32.1

2) เหตุผลที่เลือกซื้อ
ตารางท่ี 4.6   จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามเหตุผลที่เลือกซื้อ

เหตุผลที่เลือกซื้อ จํ านวน รอยละ
1. สะดวกอยูใกลบาน 215 53.9
2. บริการดี 51 12.8
3. มีใหเลือกหลายชนิด 226 56.6
4. อ่ืน ๆ 29 7.3

จากตารางท่ี 4.6  ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามมีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองหอม
ไทยที่มากที่สุด คือ มีใหเลือกหลายชนิด มี 226 คน คิดเปนรอยละ 56.6 รองลงมาคือ สะดวกอยูใกล
บานม ี215 คน คิดเปนรอยละ 53.9

3) ทานรูจักสถานที่ซื้อเครื่องหอมจาดแหลงใด
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ตารางท่ี 4.7   จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามแหลงขาวสารที่ไดรับ

                    แหลงขาวสารที่ไดรับ จํ านวน รอยละ
                   1. ประสบการณของตัวเอง 224 56.1
                   2. เพือ่นแนะนํ า 164 41.1
                   3. สมาชิกในครอบครัวแนะนํ า         79 19.8
                   4. นิตยสาร/วารสาร 100 25.1
                   5. หนังสือพิมพ   37 9.3
                   6. โทรทัศน   74 18.5
                   7. วิทยุ   17 4.3
                   8. อ่ืน ๆ   20 5.0

จากตารางท่ี 4.7  ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามรับขาวสาร เพื่อรูจักสถานที่
ซื้อมากที่สุดจากประสบการณของตัวเอง  มี  224 คน คิดเปนรอยละ 56.1 รองลงมา คือ เพือ่นแนะ
นํ าม ี164 คน คิดเปนรอยละ 41.1

4) ปกติทานไปซ้ือเคร่ืองหอมกับใคร
ตารางท่ี 4.8  จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

         บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ จํ านวน รอยละ
         1. ไปคนเดียว 175 44.0
         2. ไปกับเพื่อน 172 43.2

                  3.  ไปกับครอบครัว 123 30.9
         4.  อ่ืน ๆ 18 4.5

จากตารางที ่ 4.8 ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องหอมไทยจะไปคน
เดียวมากที่สุด มีถึง 175 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคือ ไปกับเพื่อนม ี172 คน คิดเปนรอยละ 
43.2

5) เครื่องหอมไทยที่ใชอยูเปนประจ ําซ้ือเองหรือผูอ่ืนซ้ือให
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ตารางท่ี 4.9  จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ จํ านวน รอยละ
1. ซื้อเอง     325  81.7
2. ญาติผูใหญซื้อให       73 18.3
3. เพ่ือนซ้ือให       83 20.9
4.  อ่ืน ๆ       25 6.3

จากตารางที ่ 4.9 ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องหอมไทยดวยตัว
เองมากที่สุด  คือ 325 คน คิดเปนรอยละ 81.7 รองลงมา คือ เพื่อนซื้อใหมี 83 คน คิดเปนรอยละ 
20.9

6) สาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
ตารางท่ี 4.10    จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ จํ านวน รอยละ
1. ชาตินิยม 43 10.8
2. ลาสมัย 1 0.3
3. เพื่อความหอมสดชื่น 332 83.4
4.  อ่ืน ๆ 61 15.3

จากตารางท่ี 4.10  ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามมีสาเหตุในการซื้อ คือ เพื่อ
ความหอมสดชื่นมากที่สุด มี 332 คน คิดเปนรอยละ 83.4 รองลงมาคือ เหตุผลอื่น ๆ มี 61 คน คิด
เปนรอยละ 15.3
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7) เครื่องหอมไทยที่ทานใชอยูคือ
ตารางท่ี 4.11   จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม จํ านวน รอยละ
1. น้ํ าอบไทย 177 44.5
2. น้ํ าปรุง 53 13.3
3. เทียนอบ 130 32.7
4.  อ่ืน ๆ 102 25.6

จากตารางท่ี 4.11   ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องหอมไทยใชมากที่
สุดคือน้ํ าอบไทยม ี177 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาคือ เทียนอบมี 130 คน คิดเปนรอยละ 32.7

วิเคราะหความถี่และคาใชจายในแตละครั้ง
ตารางท่ี 4.12   แสดงผลการวิเคราะหความถี่และคาใชจายเฉลี่ยในแตละครั้งส ําหรับการซ้ือเคร่ือง
หอมไทย

รายการ ! SD Min Max
คาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย 224.58 830.12 0 15000
ความถี่ในการซื้อ 1.48 1.12 0 12

จากตารางสรุปไดวา
ผลการวิเคราะหคาใชจายเฉลี่ยในแตละคร้ังสํ าหรับการซ้ือเคร่ืองหอมไทยคือ 250 บาท 

และจะซื้อเครื่องหอมไทยประมาณ เดือนละ  2  คร้ัง



41

ตารางท่ี 4.13  แสดงผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามกับสวนประสม
       การตลาดในดานผลิตภัณฑ

สวนประสมการตลาด                      (N)      มากท่ีสุด     มาก      ปานกลาง    นอย    นอยท่ีสุด   Mean    S.D
       

              ดานผลิตภัณฑ
1.  ตราย่ีหอท่ีมีช่ือเสียง             395      

                  396

ช

ยุ

ม

ย

ย

52
(13.0)
(

( (

(

5
(1.3)
135
(33.8)
-
1

0.3)
163
(40.8)
16
(4.0)
28
(7.0)
17
(4.3)
3.45
3.  ขนาดของเครื่องหอมไทย
3
(0.8)
0.955

99

(24.8)

180

(45.0)
18
(4.5)
98
(24.5)
19
(4.8)
19
(4.8)
-

3.91
3.91
3.91
0.826
                     2.  คณุภาพของเครื่องหอมไทย
395
 25
(16.3)
153
(38.3)
(10.8)
15

(3.8)
182
(45.5)
34
(8.5)
3.42
 0.748
4.  มีความสะดวกตอการใ
4
1.0)
393
 86
(21.0)
176
(44.0)
113
(28.3)
(25.8)
113

(28.3)
3.84
 0.816
5.  วันเดือนป ท่ีผลิตและวันหมดอา
 396
 154
(38.5)
133
(33.3)
83
20.8)
7
1.8)
(2.5)
7

(1.8)
4.03
 0.975
6. บรรจใุนกลองหรือหีบหอที่สวยงา
 397
397
397
88
(22.0)
132
(33.0)
147
(36.8)
26
(6.5)
3.69
 0.922
7.  สีของหีบหอ
 394
 60
(15.0)
126
(31.5)
158
(39.5)
47
(11.8)
 3.49
 0.917
8.  หาซ้ืองา
 114
(28.5)
159
(39.8)
103
10

0.903
9.  เงือ่นไขรับประกันคุณภาพ
 111
(27.8)
120
(30.0)
43
 3.70
 1.067
10.  มีสินคาใหเลือกมากมา
 391
 116
(29.5)
150
(37.5)
101
(25.3)
 0.932
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จากตารางท่ี 4.13   ผลการวิเคราะห  ระดับความคิดเห็นวัดจากคาเฉลี่ยรวม จากมากไปหานอย

ดานผลิตภัณฑ
เห็นดวยมาก 1    วันเดือนป  ที่ผลิต  และวันหมดอายุ (4.03)
         ” 2    หาซื้องาย  (3.91)

          ” 3    มีสินคาใหเลือกมากมาย  (3.91)
” 4    คุณภาพของเคร่ืองหอม  (3.91)
” 5    มีความสะดวกตอการใช  (3.84)
” 6    เงื่อนไขรับประกันคุณภาพ  (3.70)

เห็นดวยปานกลาง 7    บรรจุในหีบหอที่สวยงาม  (3.69)
” 8    สีของหีบหอ  (3.49)
” 9    ตรายี่หอที่มีชื่อเสียง  (3.45)
” 10   ขนาดของเคร่ืองหอม  (3.42)
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ตารางท่ี 4.14  แสดงผลการวิเคราะห ระดับความคิดเห็นของของผูตอบแบบสอบถามกับสวน
      ประสมการตลาดในดานราคา

(N) มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด Mean S.D

1. มีสวนลด 392 81(20.3) 97(24.3) 136(34.0) 64(16.0) 14(3.5) 3.43 1.096

2.  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 395 116(29.0) 144(36.0) 116(29.0) 14(30.5) 5(1.3) 3.89 0.913
3.  ราคาสูงทําใหม่ันใจวาของดี 397 27(6.8) 80(20.0) 163(40.8) 92(23.0) 35(8.8) 2.93 1.027

4.  มีปายราคาท่ีผลิตภัณฑอยางชัดเจน 394 87(21.8) 162(40.5) 118(29.5) 21(5.3) 6(1.5) 3.75 0.905

5.  เง่ือนไขถาใชแลวไมพอใจยนิดีรบัคืนเงิน 395 69(17.3) 94(23.5) 127(31.8) 76(19.0) 29(7.3) 3.25 1.168

6.  ระยะเวลการชําระเงิน 396 37(9.3) 85(21.3) 143(35.8) 78(19.5) 53(13.3) 2.94 1.149

ดานราคา

จากตารางที4่.14   ผลการวิเคราะหแสดงระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นกับสวนประสมการตลาดในดานราคา และวัดจากคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย

ดานราคา
เห็นดวยมาก 1    ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ  (3.89)

” 2    มีปายราคาที่ผลิตภัณฑอยางชัดเจน  (3.75)
เห็นดวยปานกลาง 3     มีสวนลด  (3.43)

” 4     เงื่อนไขถาใชแลวไมพอใจยินดีรับคืน  (3.25)
” 5     ระยะเวลาการชํ าระเงิน  (2.94)
” 6     ราคาสูงท ําใหม่ันใจวาของดี  (2.93)
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ตารางที ่4.15 แสดงผลการวิเคราะห ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามกับสวนประสม
      การตลาดในดานการจัดจํ าหนาย

ดานการจัดจํ าหนาย (N) มากที่
สุด

มาก ปาน
กลาง

นอย นอยท่ี
สุด

Mea
n

S.D

1. ตัวแทนจํ าหนายที่มีชื่อเสียง
นาเช่ือถือ

394 34
(8.5)

118
(29.5)

188
(47.0)

43
(10.8)

11 (2.8) 3.31 0.87
9

2. รานท่ัวไป สะดวกในการซื้อ 396 75
(18.8)

170
(42.5)

119
(29.8)

30 (7.5) 2 (0.5) 3.72 0.87
4

3. หางสรรพสินคา 393 78
(19.5)

174
(43.5)

100
(25.0)

31 (7.8) 10 (2.5) 3.71 0.95
7

4. สั่งซื้อทางไปรษณีย 395 13
(3.3)

34 (8.5) 17
(29.3)

18
(29.5)

113
(28.3)

2.28 1.07
1

5. ระบบขายตรง 395 19
(4.8)

71
(17.8)

109
(27.3)

100
(25.0)

96
(24.0)

2.56 1.17
7

6. ระบบ Internet 386 19
(4.8)

33 (8.3) 103
(25.8)

100
(25.0)

131
(32.8)

2.25 1.15
5

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหพบวา ระดับความคิดของผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นกับสวนประสมการตลาดในดานการจัดจํ าหนาย   วัดจากคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย

ดานการจัดจํ าหนาย
เห็นดวยมาก 1     รานทั่วไปสะดวกในการซื้อ  (3.72)

” 2     หางสรรพสินคา  (3.71)
เห็นดวยปานกลาง 3     ตัวแทนจํ าหนายที่มีชื่อเสียงนาเชื่อถือ  (3.31)

” 4     ระบบขายตรง  (2.56)
เห็นดวยนอย 5     สั่งซื้อทางไปรษณีย  (2.28)

” 6     อินเตอรเน็ต  (2.25)
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ตารางท่ี 4.16  แสดงผลการวิเคราะห ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามกับ
สวนประสมการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด

สงเสริมการตลาด (N) มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด Mean S.D

1.การโฆษณาทางวิทยุ 394 33(8.3) 95(23.8) 147(36.8) 83(20.8) 36(9.0) 4.1 21.693
2. การโฆษณาทางโทรทัศน 396 60(15.0) 21(30.3) 128(32.0) 64(16.0) 23(5.8) 3.33 1.095

3. การโฆษณาทางนิตยสาร/ หนังสือ
พิมพ

395 37(9.3) 133(33.3) 143(35.8) 53(13.3) 29(7.3) 3.24 1.041

4. การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา 396 31(7.8) 83(20.3) 177(44.3) 81(20.3) 24(6.0) 3.04 0.985

5. การโฆษณาทางไปรษณีย 395 23(5.8) 46(11.5) 102(25.5) 137(34.3) 87(21.8) 2.45 1.128

6. การโฆษณาขางรถประจ ําทาง 396 25(6.3) 62(15.5) 129(32.3) 122(30.5) 58(14.5) 2.68 1.098

7.  การลดราคาจากการจดัรายการพิเศษ 396 41(10.3) 93(23.3) 136(34.0) 90(22.5) 36(9.0) 3.11 1.873

8.  การแลกสินคากรณีสะสมยอดซื้อ 364 29(7.3) 83(20.8) 143(35.8) 94(23.5) 45(11.3) 2.89 1.092

9.  การแจกสินคาเปนตัวอยางทดลองใช 394 79(7.3) 122(30.5) 108(27.0) 53(13.3) 32(8.0) 3.41 1.185

10  การแถมสินคาทดลองกรณีซ้ือครบ
ตามจ ํานวน

396 53(13.3) 103(25.8) 123(30.8) 83(20.8) 34(8.5) 3.22 1.853

11.  มสีวนลดส ําหรับสมาชิก 396 55(13.8) 102(25.5) 126(31.5) 77(19.3) 36(9.0) 3.16 1.162

12.  จบัฉลากชิงรางวัล 395 47(11.8) 72(18.0) 123(30.8) 95(23.8) 58(14.5) 2.89 1.215

13.  การใหขอมูลโดยพนักงาน 395 64(16.0) 116(29.0) 120(30.0) 66(16.5) 21(7.3) 3.3 1.146

14.  การจัดแสดงสินคา 396 67(16.8) 144(36.0) 115(28.8) 47(11.8) 23(5.8) 3.47 1.084

15.  การตกแตงรานคาใหสวยงาม 396 82(20.5) 119(29.8) 122(30.5) 47(11.8) 26(6.5) 3.46 1.139

Valid N 352
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จากตารางท่ี 14.16    ผลการวิเคราะห  ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม          
มีความคิดเห็นกับสวนประสมการตลาด  ในดานสงเสริมการตลาด   วัดจากคาเฉลี่ยรวมจากมากไป
หานอย

 ดานสงเสริมการตลาด
เห็นดวยมาก 1     การโฆษณาทางวิทย ุ (4.1)
เห็นดวยปานกลาง 2     การจัดงานแสดงสินคา  (3.47)

” 3     ตกแตงรานใหสวยงาม  (3.46)
” 4     การโฆษณาทางโทรทัศน  (3.33)
” 5     การแจกสินคาเปนตัวอยางทดลองใช  (3.41)
” 6     การใหขอมูลโดยพนักงาน  (3.30)
” 7     โฆษณาทางนิตยสาร, หนังสือพิมพ  (3.24)
” 8     การแถมสินคาทดลอง กรณีซ้ือครบตามจํ านวน  (3.22)
” 9     มีสวนลดส ําหรับสมาชิก  (3.16)
” 10   การลดราคาจากการจัดรายการพิเศษ  (3.11)
” 11   การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา  (3.04)
” 12   จับฉลากชิงรางวัล  (2.89)
” 13   การแลกสินคากรณีสะสมยอดซื้อ  (2.89)
” 14   การโฆษณาขางรถประจํ าทาง  (2.68)

เห็นดวยนอย 15   การโฆษณาทางไปรษณีย  (2.45)
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ตอนท่ี 3 วิเคราะหสมมติฐาน 1
ลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ทีต่างกนัสงผลตอพฤติกรรมการซือ้ตางกนั

ตารางท่ี  4.17    แสดงผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ ที่สงผลตอคาใชจายใน
การซ้ือเคร่ืองหอมไทย

     เพศ คาใชจายในการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
ตํ ่ากวา 39 บ. 40-99 บ. 100-380  บ. มากกวา 400 บ.              รวม

หญิง
(รอยละ)

17
(8.09)

43
(20.4)

129
(61.4)

         21                        210
        (10)                     (59.1)

ชาย
(รอยละ)

28
(19.5)

30
(20.9)

67
(46.8)

         18                        143
       (12.5)                   (40.2)
                                     351

χ
2  =  44.452   sig  =  .056

α   = 0.05
Ho   =   เพศและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  เพศและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย  ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ .05  พบวา  เพศและคาใชจาย
ในการซือ้เคร่ืองหอมไทย  ไมข้ึนแกกนั  น่ันคือ เพศทีต่างกนั ไมไดสงผลตอคาใชจายในการซือ้ตางกัน
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ตารางที่  4.18  แสดงผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร  ดานอาย ุที่สงผลตอคาใชจายใน
        การซื้อ

     อายุ คาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย
ตํ ่ากวา 39 บ. 40-99 บ. 100-380  บ. มากกวา 400 บ.              รวม

นอยกวา 25
(รอยละ)

15
(17.4)

19
(22.0)

41
(47.7)

         11                           86
        (12.8)

25-35
(รอยละ)

15
(10.0)

27
(18.1)

94
(63.0)

         13                          149
       (8.7)

36-45
(รอยละ)

9
(13.6)

13
(19.7)

39
(59.0)

         5                             66
       (7.6)

มากกวา 45
(รอยละ)

6
(12.0)

14
(28.0)

21
(42.0)

          9                            50
       (10.0)
                                      351

χ
2  =  112.430   Sig  =  .083

α   = 0.05
Ho   =   อายุกับคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อายุกับคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ .05  พบวา อายุและคาใชจาย 
ในการซื้อ  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ อายุที่ตางกัน ไมไดสงผลตอคาใชจายในการซื้อตางกัน



49

ตารางที่  4.19  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ ที่สงผลตอคาใชจาย
       ในการซื้อ

     อาชีพ คาใชจายในการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
0-39 40-99 100- มากกวา รวม

ขาราชการและรัฐ
วิสาหกิจ
(รอยละ)

7
(14.0)

19
(40.0)

49
(65.3)

75
(100.0)

เอกชน
(รอยละ)

33
(14.0)

44
(18.7)

158
(67.23)

235
(100.0)

ธุรกิจสวนตัว
(รอยละ)

5
(10.0)

9
(18.0)

36
(72.0)

50
(100.0)
360

χ
2  =  67.385   Sig  =  0.298

α   = 0.05
Ho   =   อาชีพและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อาชีพและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  อาชีพและคาใช
จายในการซื้อ  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ  อาชีพที่ตางกัน ไมไดสงผลตอ คาใชจายในการซื้อตางกัน



50

ตารางที่  4.20  แสดงผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายได ที่สงผลตอคาใชจาย
       ในการซื้อ

     รายได คาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย
ตํ ่ากวา 39 บ. 40-99 บ. 100-380  บ. มากกวา 400 บ.              รวม

นอยกวา 5,000
(รอยละ)

8
(15.0)

8
(15.0)

15
(28.3)

         12                           53
       (22.6)

5,000-10,000
(รอยละ)

13
(11.5)

30
(26.5)

59
(52.2)

         11                          113
        (9.7)

10,001-20,000
(รอยละ)

14
(10.3)

25
(18.4)

83
(61.0)

         14                          136
       (10.3)

มากกวา 20,000
(รอยละ)

11
(13.4)

20
(24.4)

39
(47.6)

          12                           82
       (14.6)
                                       384

χ
2  =  112.630   Sig  =  0.081

α   = 0.05
Ho   =   รายไดตอเดือนและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  รายไดตอเดือนและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ  Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  รายไดและคาใช
จายในการซื้อ ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ  รายไดที่ตางกัน ไมไดสงผล ตอคาใชจายในการซื้อตางกัน
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ตารางที่  4.21  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ ที่สงผลตอความถี่ใน
        การซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน

     เพศ ความถีใ่นการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน
0-2 ครั้ง 3-12 ครั้ง รวม

หญิง
(รอยละ)

175
(89.7)

20
(10.3)

320
(100.0)

ชาย
(รอยละ)

115
(92.0)

10
(8.0)

125
(100.0)

290
(90.6)

30
(9.4)

320
(100.0)

χ
2  =  0.456   Sig  =  0.499

α   = 0.05
Ho   =   เพศและความถี่ในการซื้อ    ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  เพศและความถี่ในการซื้อ     ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  เพศและความถี่
ในการซื้อ  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ เพศที่ตางกัน ไมสงผลตอ ความถี่ในการซื้อตางกัน



52

ตารางท่ี  4.22  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาย ุที่สงผลตอความถี่ใน
การซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน

     อายุ ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน
0-2 ครั้ง 3-12 ครั้ง รวม

อายุนอยกวา 25 ป
(รอยละ)

76
(91.6)

7
(8.4)

83
(100.0)

25-35 ป
(รอยละ)

121
(90.3)

13
(9.7)

134
(100.0)

36-45 ป
(รอยละ)

54
(94.7)

3
(5.3)

57
(100.0)

มากกวา 45 ป
(รอยละ)

39
(86.7)

6
(13.3)

45
(100.0)

290
(90.9)

29
(9.1)

319
(100.0)

χ
2  =  2.094   Sig  =  0.553

α   = 0.05
Ho   =   อายุและความถี่ในการซื้อเครื่องหอมไทยตอเดือน   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อายุและความถี่ในการซื้อเครื่องหอมไทยตอเดือน    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  อายุและความถี่
ในการซื้อ เคร่ืองหอมไทยตอเดือน  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ อายุที่ตางกัน ไมไดสงผลตอความถี่ในการ
ซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือนตางกัน



53

ตารางที่  4.23  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ ที่สงผลตอ ความถี่ใน
       การซื้อเคร่ือหอมไทยตอเดือน

     อาชีพ ความถีใ่นการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน
0-2 ครั้ง 3-12  ครั้ง รวม

ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ
(รอยละ)

58
(96.7)

2
(3.3)

60
(100.0)

เอกชน
(รอยละ)

186
(89.9)

21
(10.1)

207
(100.0)

ธุรกิจสวนตัว
(รอยละ)

44
(88.0)

6
(12.0)

50
(100.0)

288
(90.9)

29
(9.1)

317
(100.0)

χ
2  =  3.178 Sig  =  0.204

α   = 0.05
Ho   =   อาชีพและความถี่ในการซื้อเครื่องหอมไทยตอเดือน   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อาชีพและความถี่ในการซื้อเครื่องหอมไทยตอเดือน    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา อาชีพและความถี่
ในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ  อาชีพที่ตางกัน ไมไดสงผลตอ ความถี่ใน
การซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือนตางกัน
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ตารางที่  4.24  แสดงผลการทดสอบ ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายได ที่สงผลตอ ความถี่ใน
       การซ้ือเคร่ืองหอมไทย

     รายได ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน
0-2 ครั้ง 3-12  ครั้ง รวม

นอยกวา 5,000
(รอยละ)

27
(90.0)

3
(10.0)

30
(100.0)

5,000-10,000
(รอยละ)

100
(91.7)

9
(8.3)

109
(100.0)

10,001-20,000
(รอยละ)

111
(91.0)

11
(9.0)

122
(100.0)

มากกวา 20,000
(รอยละ)

53
(88.3)

7
(11.7)

66
(100.0)

291
(90.7)

30
(9.3)

321
(100.0)

χ
2  =  0.565   Sig  =  0.904

α   = 0.05
Ho   =   รายไดตอเดือนและความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  รายไดตอเดือนและความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน  ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา รายไดตอเดือน 
และความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ รายไดที่ตางกัน ไมไดสงผลตอ 
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน ตางกัน



55

ตารางที่  4.25  แสดงผลการทดสอบ ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ ที่สงผลตอสถานที่ซื้อ
       เครื่องหอมไทย

    เพศ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
หางสรรพสินคา รานขาย

ของชํ า
ระบบขายตรง ไปรษณีย           อ่ืน ๆ

รวม
หญิง
(รอยละ)

106
(46.0)

36
(15.6)

33
(14.3)

     30                   25                  230
   (13.0)             (10.8)

ชาย
(รอยละ)

57
(35.6)

42
(26.2)

32
(20.0)

      8                    27                  160
    (5.0)              (16.9)
                                                  396

χ
2  =  18.151   Sig  =  0.001

α   = 0.05
Ho   =   เพศและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย   ไมขึ้นแกกัน

Ha  =  เพศและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย     ข้ึนแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  เพศและสถานที่
ซ้ือเคร่ืองหอมไทย  ข้ึนแกกัน  น่ันคือ  เพศที่ตางกัน สงผลใหสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย  ตางกัน
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ตารางที่  4.26  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุที่สงผลตอสถานที่ซื้อ
        เครื่องหอมไทย

   อายุ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
หางสรรพสินคา รานขาย

ของชํ า
ระบบขายตรง ไปรษณีย           อ่ืน ๆ              รวม

นอยกวา 25
(รอยละ)

32
(34.7)

18
(19.6)

22
(23.9)

     9                   11                  92
   (9.7)             (12.0)

25-35 ป
(รอยละ)

72
(41.8)

34
(19.7)

28
(16.3)

   16                   22                  172
   (9.3)              (12.8)

36-45 ป
(รอยละ)

32
(42.1)

16
(21.1)

7
(9.2)

     9                   12                    76
  (11.8)             (15.8)

มากกวา 45 ป
(รอยละ)

26
(48.1)

9
(16.7)

8
(14.8)

     4                    7                     54
   (7.4)              (13.0)
                                                  394

χ
2  =  8.722   Sig  =  0.722

α   = 0.05
Ho   =    อายุและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อายุและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi – Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ .05  พบวา อายุและสถานท่ี
ซ้ือเคร่ืองหอมไทย  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ อายุที่ตางกัน ไมไดสงผลตอ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
ตางกัน
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ตารางที่ 4.27 แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ ที่สงผลตอสถานที่ซื้อ
        เครื่องหอมไทย

   อาชีพ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
หางสรรพสินคา รานขาย

ของชํ า
ระบบขายตรง ไปรษณีย (อ่ืนๆ)               รวม

ขาราชการ
(รอยละ)

26
(43.3)

16
(26.7)

11
(18.3)

          7                               60
    (11.6)                          (100.0)

รัฐวิสาหกิจ
(รอยละ)

6
(35.3)

5
(29.4)

4
(23.5)

         2                                17
    (11.8)                          (100.0)

เอกชน
(รอยละ)

113
(43.0)

46
(17.5)

37
(14.1)

       66                              263
    (25.0)                          (100.0)

ธุรกิจสวนตัว
(รอยละ)

18
(33.3)

11
(20.4)

12
(22.2)

       13                               54
    (24.0)                          (100.0)

163
(41.4)

78
(19.8)

64
(16.2)

       88                                394
      (22.3)                          (100.0)

χ
2  =  13.055   Sig  =  0.365

α   = 0.05
Ho   =   อาชีพและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อาชีพและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  อาชีพและสถาน
ท่ีซื้อเคร่ืองหอมไทย  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ  อาชีพที่ตางกัน ไมสงผลตอสถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมตางกัน



58

ตารางที่  4.28  แสดงผลการทดสอบ ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได  ที่สงผลตอสถานที่
         ซ้ือเคร่ืองหอมไทย

รายได สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
หางสรรพสินคา รานขาย

ของชํ า
ระบบขายตรง ไปรษณีย , อ่ืน ๆ              รวม

นอยกวา 5,000
(รอยละ)

14
(42.4)

9
(27.3)

5
(15.2)

          5                                33
       (15.1)                        (100.0)

5,000-10,000
(รอยละ)

50
(39.1)

25
(19.5)

17
(13.3)

          36                              128
       (28.1)                        (100.0)

10,001-20,000
(รอยละ)

61
(39.9)

31
(20.3)

32
(20.9)

          29                              153
       (18.9)                        (100.0)

มากกวา 20,000
(รอยละ)

29
(39.7)

12
(16.4)

11
(15.0)

          21                               73
       (28.9)                        (100.0)

154
(39.0)

77
(19.9)

65
(16.8)

          91                              387
       (23.5)                        (100.0)

χ
2  =  9.858   Sig  =  0.362

α   =  0.05
Ho   =   รายไดและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย  ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  รายไดและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  รายไดและสถาน
ท่ีซื้อเคร่ืองหอมไทย  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ รายไดที่ตางกัน ไมสงผลตอสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย
ตางกัน
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วิเคราะหสมมติฐาน 2
สวนประสมการตลาด ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค

ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซือ้ ดานสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  หางสรรพสินคา
(รอยละ)

52
(28.4)

131
(71.6)

183
(100.0)

2.  รานขายของชํ า
(รอยละ)

36
(46.2)

42
(53.8)

78
(100.0)

3.  ระบบขายตรง
(รอยละ)

21
(32.3)

44
(67.7)

65
(100.0)

4.  ไปรษณีย, อินเตอรเน็ต
(รอยละ)

24
(33.3)

46
(65.7)

70
(100.0)

133
(33.6)

263
(66.4)

396
(100.0)

χ
2  =  7.780   Sig  =  0.051

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ  ไมขึ้นแกกัน

Ha  =    สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ข้ึนแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ  
ที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานสถานที่ซื้อ ตางกัน
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ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบ  ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา ท่ีสงผลตอพฤติกรรม
การซื้อ ดานสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  หางสรรพสินคา
(รอยละ)

16
(8.7)

96
(52.5)

71
(38.8)

183
(100.0)

2.  รานขายของชํ า
(รอยละ)

13
(16.7)

37
(47.4)

28
(35.9)

78
(100.0)

3.  ระบบขายตรง
(รอยละ)

7
(10.8)

32
(49.2)

26
(40.0)

65
(100.0)

4.  ไปรษณีย
(รอยละ)

4
(10.5)

19
(50.0)

15
(39.5)

38
(100.0)

5.  อินเตอรเน็ต
(รอยละ)

4
(12.5)

21
(65.6)

7
(21.9)

32
(100.0)

44
(11.1)

205
(51.8)

147
(37.1)

396
(100.0)

χ
2  =  7.130   Sig  =  0.523

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา  ที่ตาง
กัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสถานที่ซื้อ ตางกัน
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ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อดานสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนาย
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  หางสรรพสินคา
(รอยละ)

47
(25.7)

105
57.4

31
(16.9)

183
(100.0)

2.  รานขายของชํ า
(รอยละ)

28
(35.9)

38
(48.7)

12
(15.4)

78
(100.0)

3.  ระบบขายตรง
(รอยละ)

21
(32.8)

30
(46.9)

13
(20.3)

65
(100.0)

4.  ไปรษณีย
(รอยละ)

6
(15.8)

22
(57.9)

10
(26.3)

38
(100.0)

5.  อินเตอรเน็ต
(รอยละ)

11
(34.4)

19
(59.4)

2
(6.3)

32
(100.0)

113
(28.6)

214
(54.2)

68
(17.2)

396
(100.0)

χ
2  =  11.187   Sig  =  0.191

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดาน
การจัดจํ าหนาย  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสถานที่ซื้อ ตางกัน
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ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่
สงผลตอพฤติกรรมการซื้อดานสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  หางสรรพสินคา
(รอยละ)

39
(21.3)

91
(49.7)

53
(29.0)

183
(100.0)

2.  รานขายของชํ า
(รอยละ)

22
(28.2)

36
(46.2)

20
(25.6)

78
(100.0)

3.  ระบบขายตรง
(รอยละ)

10
(15.6)

32
(50.0)

22
(34.4)

64
(100.0)

4.  ไปรษณีย
(รอยละ)

4
(10.5)

19
(50.0)

15
(39.5)

38
(100.0)

5.  อินเตอรเน็ต
(รอยละ)

8
(25.0)

16
(50.0)

8
(25.5)

32
(100.0)

83
(21.0)

194
(49.1)

118
(29.9)

395
(100.0)

χ
2  =  7.597   Sig  =  0.474

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด  ทีต่างกนั ไมสงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานสถานทีซ่ือ้ ตางกนั



63

ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซือ้ดานเหตุผลในการซือ้

เหตุผลในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  สะดวกอยูใกลบาน
(รอยละ)

99
(35.3)

182
(64.7)

281
(100.0)

2.  บริการดี, มีใหเลือก
หลายชนิด และอื่น ๆ

(รอยละ)

33
(29.0)

81
(71.0)

114
(100.0)

132
(33.4)

263
(66.6)

395
(100.0)

χ
2  =  1.845   Sig  =  0.398

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา ท่ีสงผลตอพฤติกรรม

การซ้ือดานเหตุผลในการซ้ือ

เหตุผลในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  สะดวกอยูใกลบาน
(รอยละ)

177
(63.0)

104
(37.0)

281
(100.0)

2.  บริการดี
(รอยละ)

65
(65.0)

35
(35.0)

100
(100.0)

3.  มีใหเลือกหลายชนิด 
และอื่น ๆ

(รอยละ)

6
(42.9)

8
(57.1)

14
(100.0)

248
(62.8)

147
(37.2)

395
(100.0)

χ
2  =  2.594   Sig  =  0.273

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา     
ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ  ตางกัน



65

ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ

เหตุผลในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
ปานกลาง มาก รวม

1.  สะดวกอยูใกลบาน
(รอยละ)

230
(81.9)

51
(18.1)

281
(100.0)

2.  บริการดี
(รอยละ)

89
(89.9)

10
(10.1)

99
(100.0)

3.  มีใหเลือกหลายชนิด 
และอื่น ๆ

(รอยละ)

7
(50.0)

7
(50.0)

14
(100.0)

326
(82.7)

68
(17.3)

394
(100.0)

χ
2  =  14.218   Sig  =  0.001

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมขึน้แกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจํ าหนาย     ที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานเหตุผลในการซื้อ  ตางกัน



66

ตารางท่ี 4.36 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ

เหตุผลในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  สะดวกอยูใกลบาน
(รอยละ)

197
(70.1)

84
(29.9)

281
(100.0)

2.  บริการดี
(รอยละ)

73
(73.7)

26
(26.3)

99
(100.0)

3.  มีใหเลือกหลายชนิด 
และอื่น ๆ

(รอยละ)

6
(42.9)

8
(57.1)

14
(100.0)

276
(70.1)

118
(29.9)

394
(100.0)

χ
2  =  5.576   Sig  =  0.065

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานสงเสริมการตลาด   ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ  ตางกัน



67

ตารางท่ี 4.37 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ

แหลงขาวสารที่ไดรับ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ประสบการณของตัว
เอง

(รอยละ)

79
(38.9)

124
(61.1)

202
(100.0)

2.  เพื่อนแนะนํ า,สมาชิก
ในครอบครัว, นิตยสาร,  
วารสาร,  หนังสือพิมพ,  
โทรทัศน, วิทย ุและอื่น ๆ

(รอยละ)

54
(27.8)

140
(72.2)

194
(100.0)

133
(33.5)

264
(66.5)

397
(100.0)

χ
2  =  13.323   Sig  =  0.004

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมขึ้นแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ข้ึนแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ  
ที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ  ตางกัน



68

ตารางท่ี 4.38 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ

แหลงขาวสารท่ีไดรับ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ประสบการณของตัว
เอง

(รอยละ)

139
(68.5)

64
(31.5)

203
(100.0)

2.  เพือ่นแนะนํ า
(รอยละ)

67
(60.4)

44
(39.6)

111
(100.0)

3.  สมาชิกในครอบครัว,
นิตยสาร, วารสาร, หนังสือ
พิมพ, โทรทัศน, วิทย ุและ
อ่ืน ๆ

(รอยละ)

43
(52.5)

39
(47.5)

82
(100.0)

249
(62.9)

147
(37.1)

396
(100.0)

χ
2  =  9.236  Sig  =  0.025

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมขึ้นแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา  ที่ตางกัน 
สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.39 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ

แหลงขาวสารที่ไดรับ สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ประสบการณของตัว
เอง

(รอยละ)

170
(83.7)

33
(16.3)

203
(100.0)

2.  เพือ่นแนะนํ า
(รอยละ)

95
(86.3)

15
(13.7)

110
(100.0)

3.  สมาชิกในครอบครัว
(รอยละ)

47
(82.5)

10
(17.5)

57
(100.0)

4.  นิตยสาร, วารสาร, 
หนังสือพิมพ, โทรทัศน, 
วิทย ุและอื่น ๆ

(รอยละ)

15
(60.0)

10
(40.0)

25
(100.0)

327
(82.8)

68
(17.2)

395
(100.0)

χ
2  =  10.231   Sig  =  0.017

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมขึน้แกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึน แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจํ าหนาย  ทีต่างกนั สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานแหลงขาวสารทีไ่ดรับ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.40 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ

แหลงขาวสารท่ีไดรับ สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ประสบการณของตัว
เอง

(รอยละ)

145
(71.4)

58
(28.6)

203
(100.0)

2.  เพือ่นแนะนํ า
(รอยละ)

83
(75.7)

27
(24.5)

110
(100.0)

3.  สมาชิกในครอบครัว
(รอยละ)

36
(66.7)

19
(33.3)

57
(100.0)

4.  นิตยสาร, วารสาร, 
หนังสือพิมพ ,โทรทัศน ,  
วิทย ุและอื่น ๆ

(รอยละ)

11
(44.0)

14
(56.0)

25
(100.0)

277
(70.1)

118
(29.9)

395
(100.0)

χ
2  =  10126   Sig  =  0.018

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมขึน้แกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึน แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานสงเสริมการตลาด  ที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.41 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวม สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
ในการซ้ือ นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ไปคนเดียว
(รอยละ)

110
(34.4)

210
(65.6)

320
(100.0)

2.  ไปกับเพื่อน, ครอบครัว
และอื่น ๆ

(รอยละ)

23
(30.3)

53
(69.7)

76
(100.0)

133
(33.6)

263
(66.4)

396
(100.0)

χ
2  =  0.466  Sig  =  0.495

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.42 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวม สวนประสมการตลาดดานราคา
ในการซื้อ นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  ไปคนเดียว
(รอยละ)

38
(11.9)

164
(51.3)

118
(36.9)

320
(100.0)

2.  ไปกับเพื่อน, ครอบครัว
และอื่น ๆ

(รอยละ)

6
(7.9)

41
(54.0)

29
(38.1)

76
(100.0)

44
(11.1)

205
(51.8)

147
(37.1)

396
(100.0)

χ
2  =  14.150  Sig  =  0.078

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา     
ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ  ตางกัน



73

ตารางท่ี 4.43 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวม สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนาย
ในการซ้ือ นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ไปคนเดียว
(รอยละ)

266
(83.4)

53
(16.6)

319
(100.0)

2.  ไปกับเพื่อน,
(รอยละ)

53
(84.11)

10
(15.9)

63
(100.0)

3.  ครอบครัว และอื่น ๆ
(รอยละ)

8
(61.5)

5
(38.5)

13
(100.0)

327
(82.8)

68
(17.2)

395
(100.0)

χ
2  =  0.420  Sig  =  0.517

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดาน
การจัดจํ าหนาย ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.44 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวม สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ในการซ้ือ นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ไปคนเดียว
(รอยละ)

227
(71.1)

92
(28.8)

319
(100.0)

2.  ไปกับเพื่อน
(รอยละ)

43
(68.3)

20
(31.7)

63
(100.0)

3.  ครอบครัว และอื่น ๆ
(รอยละ)

7
(53.8)

6
(46.2)

13
(100.0)

277
(70.1)

118
(29.9)

395
(100.0)

χ
2  =  0.845 Sig  =  0.358

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด ทีต่างกนั ไมสงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานบคุคลทีม่สีวนรวมในการซื้อ  
ตางกัน
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ตารางท่ี 4.45 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร

ซื้อผลิตภัณฑใหใคร สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ซ้ือใหตัวเอง
(รอยละ)

105
(35.1)

194
(64.9)

299
(100.0)

2.  ญาติผูใหญ, เพื่อน
ซื้อให  และอื่น ๆ

(รอยละ)

28
(28.9)

69
(71.1)

97
(100.0)

133
(33.6)

263
(66.4)

396
(100.0)

χ
2  =  2.506  Sig  =  0.287

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.46 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร

ซื้อผลิตภัณฑใหใคร สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  ซ้ือใหตัวเอง
(รอยละ)

35
(11.7)

149
(50.0)

115
(38.4)

299
(100.0)

2.  ญาติผูใหญ, เพื่อน
ซื้อให  และอื่น ๆ

(รอยละ)

9
(9.2)

56
(58.0)

32
(33.7)

97
(100.0)

44
(11.1)

205
(51.8)

147
(37.1)

396
(100.0)

χ
2  =  10.321  Sig  =  0.243

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา     ที่
ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.47 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร

ซื้อผลิตภัณฑใหใคร สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนาย
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ซ้ือใหตัวเอง
(รอยละ)

249
(83.3)

50
(16.7)

299
(100.0)

2.  ญาติผูใหญ ซื้อให
 (รอยละ)

67
(80.7)

16
(19.3)

83
(100.0)

3.  เพ่ือนซ้ือให และอื่น ๆ
(รอยละ)

11
(84.6)

2
(15.4)

13
(100.0)

327
(82.8)

68
(17.2)

395
(100.0)

χ
2  =  0.329  Sig  =  0.845

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร  
ตางกัน
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ตารางท่ี 4.48 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร

ซื้อผลิตภัณฑใหใคร สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ซ้ือใหตัวเอง
(รอยละ)

168
(56.2)

89
(29.8)

299
(100.0)

2.  ญาติผูใหญ ซื้อให
(รอยละ)

59
(71.1)

24
(28.9)

83
(100.0)

3.  เพ่ือน ซื้อให  และอื่น ๆ
(รอยละ)

8
(61.5)

5
(38.5)

13
(100.0)

277
(70.1)

118
(29.9)

395
(100.0)

χ
2  =  0.496  Sig  =  0.780

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อ   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานสงเสริมการตลาด  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร  ตางกัน



79

ตารางท่ี 4.49 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ชาตินิยม, ลาสมัย, เพ่ือ
ความหอมสดชื่น

(รอยละ)

120
(33.8)

225
(66.2)

355
(100.0)

2.  อ่ืน ๆ
(รอยละ)

13
(31.7)

28
(68.3)

41
(100.0)

133
(33.6)

263
(66.4)

396
(100.0)

χ
2  =  0.072  Sig  =  0.788

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ  ตางกัน



80

ตารางท่ี 4.50 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ชาตินิยม, ลาสมัย, เพ่ือ
ความหอมสดชื่น

(รอยละ)

223
(62.8)

132
(37.2)

355
(100.0)

2.  อ่ืน ๆ
(รอยละ)

26
(63.4)

15
(36.6)

41
(100.0)

249
(62.9)

147
(37.1)

396
(100.0)

χ
2  =  0.006  Sig  =  0.940

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา     ที่
ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ  ตางกัน



81

ตารางท่ี 4.51 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  ชาตินิยม, ลาสมัย, เพ่ือ
ความหอมสดชื่น

(รอยละ)

103
(29.0)

191
(53.0)

61
(77.1)

355
(100.0)

2.  อ่ืน ๆ
(รอยละ)

10
(25.0)

23
(57.5)

7
(17.5)

40
(100.0)

113
(28.6)

214
(54.2)

68
(17.2)

395
(100.0)

χ
2  =  1.704  Sig  =  0.945

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชอทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ
ตางกัน



82

ตารางท่ี 4.52 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ชาตินิยม, ลาสมัย, เพ่ือ
ความหอมสดชื่น

(รอยละ)

248
(69.9)

107
(30.1)

355
(100.0)

2.  อ่ืน ๆ
(รอยละ)

29
(72.5)

11
(27.5)

40
(100.0)

277
(70.0)

118
(29.9)

395
(100.0)

χ
2  =  0.120  Sig  =  0.729

α   =   0.05
Ho   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อตางกัน



83

ตารางท่ี 4.53 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  น้ํ าอบไทย
(รอยละ)

133
(33.4)

225
(66.5)

338
(100.0)

2.  น้ํ าปรุง, เทียนอบ และ
อ่ืน ๆ

(รอยละ)

20
(34.5)

38
(65.5)

58
(100.0)

133
(33.6)

263
(66.4)

396
(100.0)

χ
2  =  0.025  Sig  =  0.876

α    =   0.05
Ho         =   สวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤตกิรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอมตางกัน



84

ตารางท่ี 4.54 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  น้ํ าอบไทย
(รอยละ)

211
(62.4)

127
(37.6)

338
(100.0)

2.  น้ํ าปรุง, เทียนอบ และ
อ่ืน ๆ

(รอยละ)

38
(65.5)

20
(34.5)

58
(100.0)

249
(62.9)

147
(37.1)

396
(100.0)

χ
2  =  0.203  Sig  =  0.653

α    =   0.05
Ho      =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้     ไมข้ึนแกกนั    น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานรา      ทีต่างกัน
ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอมตางกัน



85

ตารางท่ี 4.55 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนาย
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  น้ํ าอบไทย
(รอยละ)

97
(28.7)

184
(54.4)

57
(17.0)

338
(100.0)

2.  น้ํ าปรุง, เทียนอบ และ
อ่ืน ๆ

(รอยละ)

16
(28.1)

30
(52.6)

11
(19.3)

57
(100.0)

113
(28.6)

214
(54.2)

68
(17.2)

395
(100.0)

χ
2  =  0.203  Sig  =  0.652

α    =   0.05
Ho         =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนาย  ทีต่างกนั ไมสงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานชนิดของ    เคร่ืองหอม 
ตางกัน



86

ตารางท่ี 4.56 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  น้ํ าอบไทย
(รอยละ)

73
(21.6)

168
(50.0)

97
(28.7)

338
(100.0)

2.  น้ํ าปรุง, เทียนอบ และ
อ่ืน ๆ

(รอยละ)

10
(17.2)

26
(45.0)

21
(36.2)

58
(100.0)

83
(21.0)

194
(49.1)

118
(29.9)

385
(100.0)

χ
2  =  9.662  Sig  =  0.140

α    =   0.05
Ho         =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด และพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  และพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของ      เคร่ืองหอม 
ตางกัน
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บทที ่5
สรุปการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ

จากการที่ ผู  วิ จัยศึกษาพฤติกรรมการซื้ อ เค ร่ืองหอมไทยของผู บ ริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท ําใหทราบถึงพฤติกรรม  ของผูบริโภคปจจุบัน  วามีการเปลี่ยนแปลงไปในดาน
ใดบาง  เน่ืองจากเห็นวา ในปจจุบัน มีการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ เกิดข้ึน  เชน  ขนาดของครอบครัว  
การศึกษาของประชากร  ตลอดจนสถานที่ในการเลือกซื้อสินคา  ของผูบริโภค  ซึ่งแตละปจจัยอาจ
สงผลทํ าใหเกิดการเปลี่ยนแปลง  ทางดานพฤติกรรม ของผูบริโภคได  จึงเปนมูลเหตุใหผูวิจัย สนใจ
ที่จะศึกษา เพื่อผูผลิตเคร่ืองหอมไทย  สามารถนํ าไปใชปรับปรุงผลิตภัณฑ  ใหตรงตามความ
ตองการของผูบริโภค  และปรับปรุงสวนผสมการตลาด ใหเหมาะสมตอไป

1.  สรุปการวิจัย
การวิจัยเร่ือง  พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  เปน

การวิจัยเชิงส ํารวจ
1.1  วัตถุประสงค
           1.1.1  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย  ของกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
            1.1.2    เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูบริโภคท่ีสงผลตอพฤติ

กรรมการซือ้
            1.1.3  เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทยของผู

บริโภค
1.2  วิธีด ําเนินการวิจัย
           1.2.1   ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชศึกษา  ประชากรคือ ประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร  ที่ซื้อเครื่องหอมไทยในระยะเวลา  1 ป  จํ านวน  400 ราย  กระจายตามเขตตาง ๆ 
ที่ก ําหนด

           1.2.2   เคร่ืองมือการวิจัย  ใชแบบสอบถาม เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอม
ไทยของผูบริโภค  ส ําหรับการวิเคราะหขอมูล  ใชการคํ านวณทางสถิติคือ การแจกแจงความถ่ีรอย
ละ , การหาคาเฉลี่ย , การเปรียบเทียบหาความสัมพันธ  โดย Chi-Square เปนฐานในการวิจัย
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แบบสอบถามแบงเปน
1.  ขอมูลทางประชากรศาสตร
2.  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
3.  ความคิดเห็นของผูบริโภค เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด
กระจายแบบสอบถาม  โดยนักศึกษาอาสาไปตามเขตที่ก ําหนด จํ านวน 400 ราย

1.3  ผลการวิจัย
1.3.1  การวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตร  ของผูตอบแบบสอบถาม  คิด

เปนรอยละ  มีดังนี้คือ
เพศหญิงมีมากกวาเพศชาย  คิดเปนรอยละ  58  : 42
มีอายุอยูในชวง  25 – 35  ป  คิดเปนรอยละ 43.7
สวนมากจะท ํางานกับบริษัทเอกชน   คิดเปนรอยละ  66.9
มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  คิดเปนรอยละ  38.6
13.2  วิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม คิดเปนรอยละ            

มีดังน้ี คือ
เพศหญิงเปนผูที่ซื้อเครื่อหอมไทยมากที่สุด  และจะตัดสินใจในการซื้อดวยตัว

เอง  ผลิตภัณฑที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ น้ํ าอบไทย  นิยมซื้อตามหางสรรพสินคา  หรือรานท่ีสะดวก
ตอการซื้อ  สวนมากจะไปซื้อคนเดียว  และสาเหตุแหงการซื้อคือ  เพ่ือความหอมสดช่ืน

1.3.3  วิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของคาใชจายในการซื้อพบ
วา  คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  อยูที่  250 บาท และความถี่ในการซื้อ เดือนละ  2 คร้ัง

1.3.4  วิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม  กับสวนประสมการ
ตลาด

ดานผลิตภัณฑ  เรียงลํ าดับตามคาเฉลี่ยรวม จากมากไปหานอย  มี 1-5 ขอ ดังน้ี 
คือ เห็นดวยมาก 1.  วัน  เดือน  ป  ที่ผลิต และหมดอายุ

2.  หาซื้องาย
3.  มีสินคาใหเลือกมากมาย
4.  คุณภาพของสินคา
5.  มีความสะดวกตอการใช
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ดานราคา    เรียงล ําดับตามคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย  มี  1-5  ขอ  ดังน้ี คือ
เห็นดวยมาก 1.  ราคา  มีความเหมาะสม  กับคุณภาพ

2.  มีปายราคา  ที่ผลิตภัณฑอยางชัดเจน
เห็นดวยปานกลาง 3.  มีสวนลด

4.  เงื่อนไขถาใชแลวไมพอใจยินดีรับคืน
5.  ระยะเวลาชํ าระเงิน

ดานการจัดจํ าหนาย     เรียงล ําดับตามคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย  มี 1-5 ขอ 
ดังน้ี คือ 1.  รานทั่วไปสะดวกในการซื้อ

2.  หางสรรพสินคา
เห็นดวยปานกลาง 3.  ตัวแทน จํ าหนาย  ที่มีชื่อเสียงนาเชื่อถือ

4.  ระบบขายตรง
เห็นดวยนอย 5.  สั่งซื้อทางไปรษณีย

ดานสงเสริมการตลาด เรียงล ําดับ  ตามคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย  มี 1-5 
ขอดังน้ีคือ เห็นดวยมาก 1.  การโฆษณาทางวิทยุ

เห็นดวยปานกลาง 2.  การจัดงานแสดงสินคา
3.  ตกแตงรานใหสวยงาม
4.  การโฆษณาทางโทรทัศน
5.  การแจกสินคา เปนตัวอยางเพ่ือทดลองใช

1.3.5  ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร และคาใชจายในการซื้อ น่ัน
คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ที่ตางกัน ไมไดสงผลใหคาใชจายในการซื้อตางกัน

ผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตร และความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอม
ไทยตอเดือน น่ันคือ ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ไมไดสงผลใหความถี่ในการซื้อตางกัน

ผลการทดสอบ ลักษณะทางประชากรศาสตร และสถานที่ซื้อ น่ันคือ เพศที่ตาง
กัน สงผลใหสถานที่ซื้อเครื่องหอมตางกัน   น่ันคือ  อายุ อาชีพ รายได และสถานที่ ที่ตางกัน  ไมสง
ผลใหสถานที่ซื้อตางกัน 
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ผลการวิเคราะหสมมตฐิาน 1
ลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ทีต่างกนัสงผลใหมพีฤติกรรมการซือ้ตางกัน
ผลการวิเคราะหออกมา  มี 2 ประเด็น  คือ    ขอมูลทางประชากรศาสตร ไมข้ึนแกกัน  

กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค  ยกเวน เพศ  ข้ึนแกกัน   กับสถานที่ซื้อเครื่อง
หอมไทย  เพราะ ไมวาเพศ หญิง หรือ ชาย นิยมที่จะซื้อเครื่องหอมไทยตามหางสรรพสินคา และ
รานที่สะดวกในการซื้อ

ผลวิเคราะหสมมติฐาน  2
สวนประสมการตลาดไมสงผล ตอพฤติกรรมการซือ้ เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค
ผลการวิเคราะหออกมามีความขัดแยง กับสมมติฐานที ่ 2 เพราะ ผูบริโภคปจจุบันมี

การศึกษา  มีฐานะที่ดีขึ้น  ดังน้ัน พฤติกรรมการซือ้ จึงมีการพัฒนาข้ึนอยางตอเน่ือง ผูบริโภคจึง
คํ านึงถึงผลิตภัณฑ  ตองดี มีราคาเหมาะสม หาซื้อสะดวก มีวันเดือนป ที่ผลิต และหมดอาย ุอยางชัด
เจน มีบรรจุภัณฑ ที่สวยงาม และมีสินคาใหทดลองใช  และสิ่งเหลานี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
ของผูบริโภคโดยตรง  น่ันคือ มีทั้งสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ และไมสงผลตอพฤติกรรมการซือ้

2.  การอภิปรายผล

จากการวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตร กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย 
ของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีจํ านวนเพศหญิง มากกวาเพศ
ชาย  มีอายุระหวาง  25 – 30  ป  มีรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท และเปนบุคคลที่ท ํางานกับ
บริษัทเอกชน  สวนมากจะนิยมซื้อตามหางสรรพสินคาและรานที่สะดวกในการซื้อ  สอดคลองกับ
ผลการวิจัย  ของ เทียมใจ   ตุยเขียว  ( 2545 )  ซึ่งสรุปวา  การซ้ือเคร่ืองสํ าอางคของนิสิตนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี  ในเขตกรุงเทพมหานคร  วาเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีรายได 10,000 ขึ้นไป  
สวนมากจะเลือกซื้อตามรานคาที่สะดวกในการซื้อ  และตามหางสรรพสินคา มีการตัดสินใจซ้ือดวย
ตัวเอง  เพราะเคร่ืองหอมไทยและเคร่ืองสํ าอางค  จัดอยูในประเภทเดียวกัน  ปจจัยในการตัดสินใจ
ซื้อ จึงขึ้นอยูกับ รสนิยม และขอมูลทางประชากรศาสตร ของแตละบุคคล
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3.  ขอเสนอแนะ

3.1  ขอเสนอแนะในการนํ าผลการวิจัยไปใช
3.1.1  จากการวิจัย  ทราบถึงขอมูลทางประชากรศาสตรวา เพศหญิงเปนเพศท่ีมี

พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด  และมีอายุระหวาง  25-35  ป  มีรายได  10,000 – 20,000  บาท  และ
ทํ างานกับบริษัทเอกชน  ดังน้ันจึงสามารถ นํ าขอมูลที่ไดรับ ไปปรับแผนการผลิตใหผลิตสินคาที่มี
รสนิยม  ตรงตามความตองการ  ของเพศหญิงมากยิ่งขึ้น เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค
สวนใหญ เชน มีการผลิตนํ้ าอบไทย  และนํ้ าปรุง ใหมีสีสวยสดใส ภายใตชื่อ รัตนชาติ  เพื่อที่จะมี
ผลิตภัณฑที่มีสีสันหลากหลาย  เชน  มรกต (สีเขียว)  อัมพนั (สีเหลือง)  ทับทิมสยาม (สีชมพ)ู 
ไพริน (สีฟา)  เปนตน  ที่สามารถขยายสายผลิตภัณฑใหกวางยิ่งขึ้น ตอไปในอนาคต

3.1.2  จากการวิจัยทราบวา  สวนประสมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ  ดังน้ันจึงนํ าขอมูลที่ไดรับ มาปรับสวนประสมการตลาด

ดานผลิตภัณฑ     จะตองผลติ ใหมีปายวัน เดือน ป ที่ผลิตและหมดอายุอยางชัด
เจน มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม  ทันสมัย สามารถสรางความประทับใจตอผูบริโภคไดเปนอยางดี

ดานราคา             สามารถผลิตสินคาที่มีคุณภาพดีขึ้น  มีราคาสูงกวาสินคา
ที่ขายตามทองตลาดทั่วไป   แตคุณภาพตองเหมาะสมกับราคา

ดานการจัดจํ าหนาย      ตองกระจายสินคา ตามรานที่สะดวกตอการซื้อ เชน      
7- ELEVEN  และรานขายของชํ าทั่วไป  โดยเฉพาะอยางยิ่ง ตามหางสรรพสินคา ถึงแมจะไดกํ าไร
ตอช้ิน นอยกวารานทั่วไป  แตจะขายไดปริมาณมากขึ้น  เพราะผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑที่หาง
สรรพสินคา

ดานการสงเสริมการตลาด      ขยายเวลาการโฆษณาทางวิทย ุ ใหถี่ขึ้น สราง
เครื่องหมายการคา “ศาณี”  และ Slogan  “สัมผัสกลิ่นไอความเปนไทย”  ใหเปนที่รูจักและงายตอ
การจดจ ํา  สนับสนุนรายการในวิทยุและโทรทัศนมีประโยชนตอสังคม  สนับสนุนรายการ
บันเทิงทางทีวีที่เปนที่นิยมและเหมาะกับวัย  25 – 35  ป  เชน รายการ มท.1  ทางชอง 3 เปนตนรวม
งานแสดงสินคา  เชน  BOI  หรือ  OTOP  ตกแตงรานใหสวยงามในแบบไทย ๆ   เมื่อมีผลิตภัณฑ
ใหมท่ีตองการเสนอตอผูบริโภค  ควรมีสินคาตัวอยาง ใหทดลองใช โดยเสนอสินคาใหมแถมคูกับ
สินคาเดิม กอนออกผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด  ประมาณ 1 ถึง 2 เดือน
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3.2  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
ควรมีการวิจัยในเร่ือง  พฤติกรรมการใชเคร่ืองหอมไทย เพ่ือหาขอมูลพฤติกรรม

ของผูบริโภค  มาปรับปรุงสวนประสมการตลาด  ใหสอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคมากที่สุด
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บรรณานุกรม
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บรรณานุกรม

กุลศิร!ิ!ศิริวัฒน!! “ปจจัยที่มีผลกระทบตอการซื้อดอกไมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”!!
วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต!!มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร
2531

กิ่งพร  ทองใบ  ตลาดและพฤตกิรรมการซือ้  กรุงเทพมหานคร   มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช
2527

ชินวังใส!!!!!! “การวิเคราะหรูปแบบสารโฆษณาทางโทรทัศนที่เกี่ยวของกับการสรางลักษณะ
ผูบริโภคชั้นสูงในสังคมไทย”!!วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  2537

พรรณี!!อินทะกนก!!ศิลปะประดิษฐ!!กรุงเทพ!ส ํานักพิมพไทยวัฒนาพานิชย!2532
เมธ!ี!รังษีวงศ!! “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสํ าอางของนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยใน

กรุงเทพมหานคร” วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544

ยูก!ิ!นากามูระ!! “พลวัตรของวัฒนะธรรมการบริโภคและรูปแบบการดํ าเนินชีวิตของวัยรุนไทย
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วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต!!มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร
2537

ศิริวรรณ!เสรีรัตน!2!พฤติกรรมผูบริโภคฉบับพื้นฐาน!กรุงเทพมหานคร!ส ํานักพิมพพัฒนศึกษา
2538
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      Newyork : McGraw-Hil ) Book, 1988
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Kofler,P & Gary A. Principles of Marketing (8thed) United Stated:Prentice – Hall,   1999.
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ภาคผนวก ก
 แบบทดสอบความเท่ียงตรง
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แบบตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย ของผูบริโภค
ในเขต กรุงเทพมหานคร
คํ าชี้แจง

1. แบบตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา เปนแบบประเมินความสอดคลอง และความ
ครอบคลุมของ

    ขอความในแบวัดประเด็นท่ีตองการประเมินเพ่ือวิเคราะหหาคา IOC
แบงออกเปน

1.1 ความชัดเจนของขอความ
1.2 ความสอดคลองและความครอบคลุมระหวางขอความกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติ

กรรมการซ้ือเคร่ือง
      หอมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
2. เกณฑการประเมินของผูทรงคุณวุฒ ิทางการวัดผลการศึกษามีเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี
    + 1 เม่ือทานแนใจวา ขอความนั้นมีความชัดเจนและสามารถวัดไดตรงตามวัตถุ

ประสงคที่ตองการ
0! เมื่อทานไมแนใจวา ขอความนั้นมีความชัดเจนและสามารถวัดไดตรงตามวัตถุ

ประสงค
- 1 เมื่อทานแนใจวา ขอความนั้นไมมีความชัดเจนและไมสามารถวัดไดตรงตามวัตถุ
ประสงค

3. ในการประเมินครั้งนี ้ขอความกรุณาผูทรงคุณวุฒิทํ าเคร่ืองหมาย ( !) ลงในชองผลการ
ประเมิน ที่ได

    รับการพิจารณาแลว
4. ขอความกรุณาผูทรงคุณวุฒิแกไขขอความและภาษาที่ใชของแตละขอความตามที่ทาน

เห็นสมควร
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ผลการประเมิน
ลํ าดับท่ี ขอความ

+1 0 -1
หมายเหตุ

                 พฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย

1. ในการซือ้เคร่ืองหอมไทยแตละครั้งทานใชจายเงินจํ านวนเทาไหรตอ
ครั้ง

2. ปกตทิานซื้อเครื่องหอมไทยกี่ครั้ง / เดือน

3. ทานซื้อเครื่องหอมไทยจากแหลงใด

4. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือในขอ 3 เพราะ

5. ทานรูจัดสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทยจากที่ใด

6. ตามปกติทานไปซื้อเครื่องหอมไทยกับใคร

7. เครือ่งหอมไทยที่ใชเปนประจ ําทานเปนผูซื้อเองหรือผูอื่นซื้อ

8. สาเหตุที่ทานใชเครื่องหอมไทย

9. เครื่องหอมไทยที่ทานใชอยู

              ปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทย

10.
              ดานผลิตภัณฑ
ตรายี่หอที่มีชื่อเสียง

11. คณุภาพของเครื่องหอมไทย

12. ขนาดของเคร่ืองหอม

13. มคีวามสะดวกตอการใช

14. วัน เดือน ป ท่ีผลิตและวันหมดอายุ

15. บรรจุในกลองหรือหีบหอท่ีสวยงาม

16. สีของหีบหอ
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ผลการประเมิน หมายเหตุลํ าดบัท่ี
ขอความ

+1 0 -1

17. หาซื้อไดงาย

18. เง่ือนไขรับประกันคุณภาพ

19. มสิีนคาใหเลือกมากมาย

20.
              ดานราคา
มีสวนลด

21. ราคามคีวามเหมาะสมกับคุณภาพ

22. ราคาสูงทํ าใหมั่นในวาของดี

23. มปีายราคาที่ผลิตภัณฑอยางชัดเจน

24. เงือ่นไขถาใชแลวไมพอใจยินดีรับคืนเงิน

25. ระยะเวลาการช ําระเงิน

26.
              ชองทางการจัดจ ําหนาย
ตัวแทนจํ าหนายมีชื่อเสียง นาเชื่อถือ

27. รานท่ัวไป สะดวกในการซื้อ

28 หางสรรพสินคา

29. สัง่ซื้อทางไปรษณีย

30. ระบบขายตรง

31. ระบบ  Internet
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ผลการประเมิน หมายเหตุ
ลํ าดับท่ี ขอความ

+1 0 -1

   32.
              ดานสงเสริมการขาย
การโฆษณาทางวิทยุ

 33. การโฆษณาทางโทรทัศน

34. การโฆษณาทางนิตยสาร, หนังสือพิมพ

35. การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา

36. การโฆษณาทางไปรษณีย

37. การโฆษณาขางรถประจ ําทาง

38. การลดราคาจากการจัดรายการพิเศษ

39. การแลกสินคา กรณีสะสมยอดซื้อ

40. การแจกสินคาเปนตัวอยางทดลองใช

41. การแถมสินคาทดลอง กรณซีื้อครบตามจํ านวน

42. มสีวนลดสํ าหรับสมาชิก

43. จบัฉลากชิงรางวัล

44. การใหขอมูลโดยพนักงาน

45. จดัแสดงสินคา

46. ตกแตงรานคาใหสวยงาม
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ภาคผนวก ข
แบบสอบถาม
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แบบสอบถาม

การศึกษาพฤติกรรม  การซื้อเครื่องหอมไทยของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
คํ าช้ีแจง
1.  แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน คือ

ตอนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร  ไดแก เพศ  อายุ  อาชีพ                   
รายได

ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
ตอนท่ี 3  ความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด

2.  ขอมลูทีไ่ดรับจากแบบสอบถาม  จะเกบ็ไวเปนความลบั  จะนํ าขอมลูไปพจิารณาเทาน้ัน  จะไมมี
     ผลกระทบตอผูใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม
3.  ขอมลูท่ีไดรับจะเปนประโยชน ในทางวิชาการ

ทํ าใหทราบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  วา  
ปจจัยใดบางที่ผูบริโภคใหความสนใจ

กรุณาตอบค ําถามทุกขอ  ตามความเปนจริง  ใหมากที่สุด

ขอขอบคุณมา  ณ  โอกาสน้ี
  นางสาว สุชาดา  ศรลัมพ

      นิสิตปริญญาโท  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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แบบสอบถาม

เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
คํ าชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย       ลงใน (    ) ที่ตรงกับความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทานมากที่
สุด

และโปรดทํ าทุกขอ

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม

ชื่อ ……………………………………………….
          สํ าหรับเจาหนาท่ี

1.! เพศ
(     ) 1. หญิง (     ) 2. ชาย

2.! อายุ
(     ) 1. นอยกวา 25 ป (     ) 2. 25-35 ป
(     ) 3. 35-45 ป (     ) 4. มากกวา 45 ป

3.! อาชีพ
(     ) 1. ขาราชการ (     ) 2. รัฐวิสาหกิจ
(     ) 3. เอกชน (     ) 4. ธุรกิจสวนตัว

4.! รายได
(     ) 1. นอยกวา 5,000 บาท (     ) 2. 5,000-10,000 บาท
(     ) 3. 10,000-20,000 บาท (     ) 4. มากกวา 20,000 บาท
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย

1.! ในการซื้อเครื่องหอมไทยแตละครั้งทานใชจายเงินจํ านวน…………..บาท/คร้ัง

2.! ปกติทานซ้ือเคร่ืองหอมไทย…………..คร้ัง/เดือน

3.! ทานซื้อเครื่องหอมไทยจากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. หางสรรพสินคา
(     ) 2. รานขายของชํ าตามตลาด
(     ) 3. ระบบขายตรง
(     ) 4. ทางไปรษณีย
(     ) 5. อ่ืน ๆ ………………………………………

4.! เหตุผลที่ทานเลือกซื้อในขอ 3 เพราะ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. สะดวก อยูใกลบาน
(     ) 2. บริการดี
(     ) 3. มีใหเลือกหลายชนิด
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

5.! ทานรูจักสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทยจากที่ใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. ประสบการณของตัวทานเอง
(     ) 2. เพ่ือนแนะนํ า
(     ) 3. สมาชิกในครอบครัวแนะนํ า
(     ) 4. นิตยสาร/วารสาร
(     ) 5. หนังสือพิมพ
(     ) 6. โทรทัศน
(     ) 7. วิทยุ

ส ําหรับเจาหนาที่
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6.! ตามปกติทานไปซื้อเครื่องหอมไทยกับใคร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. ไปคนเดียว
(     ) 2. ไปกับเพื่อน
(     ) 3. ไปกับครอบครัว
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

7.! เครื่องหอมไทยที่ใชเปนประจ ําทานเปนผูซ้ือเองหรือผูอ่ืนซ้ือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. ซ้ือเอง
(     ) 2. ญาติผูใหญซ้ือให
(     ) 3. เพ่ือน
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

8.! สาเหตุที่ทานใชเครื่องหอมไทย (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. ชาตินิยม
(     ) 2. ลาสมัย
(     ) 3. เพื่อความหอมสดชื่น
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

9.! เครื่องหอมไทยที่ทานใชอยู คือ
(     ) 1. น้ํ าอบไทย
(     ) 2. น้ํ าปรุง
(     ) 3. เทียนอบ
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

ส ําหรับเจาหนาที่
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ตอนท่ี 3 ตอไปน้ีเปนค ําถามเกี่ยวกับปจจัยที่ผูบริโภคซื้อเครื่องหอมไทย

โปรดใสเคร่ืองหมาย       ลงในชองวางหลังขอความตามความคิดเห็นของผูบริโภค

ระดับความคิดเห็น

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทย

มา
กท
ี่สุด

มา
ก

ปา
นก
ลาง

นอ
ย

นอ
ยที่
สุด

  สํ าหรับเจา
หนาท่ี

ดานผลิตภัณฑ
1. ตราย่ีหอท่ีมีช่ือเสียง
2. คุณภาพของเคร่ืองหอมไทย
3. ขนาดของเคร่ืองหอม
4. มีความสะดวกตอการใช
5. วัน เดือน ป ที่ผลิตและวันหมดอายุ
6. บรรจุในกลองหรือหีบหอท่ีสวยงาม
7. สีของหีบหอ
8. หาซื้อไดงาย
9. เง่ือนไขรับประกันคุณภาพ
10. มีสินคาใหเลือกมากมาย

ดานราคา
11. มีสวนลด
12. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ
13. ราคาสูงท ําใหม่ันใจวาของดี
14. มีปายราคาที่ผลิตภัณฑอยางชัดเจน
15. เงื่อนไขถาใชแลวไมพอใจยินดีรับคืนเงิน
16. ระยะเวลาการชํ าระเงิน
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ระดับความคิดเห็น
ปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทย

มา
กท
ี่สุด

มา
ก

ปา
น

นอ
ย

นอ
ยท
ี่สุด

  สํ าหรับเจาหนา
ท่ี

ชองทางการจัดจ ําหนาย

17. ตวัแทนจ ําหนายมีชื่อเสียง นาเชื่อถือ
18. รานท่ัวไป สะดวกในการซื้อ
19. หางสรรพสินคา
20. สัง่ซื้อทางไปรษณีย
21. ระบบขายตรง
22. ระบบ Internet
ดานสงเสริมการขาย

23. การโฆษณาทางวิทยุ
24. การโฆษณาทางโทรทัศน
25. การโฆษณาทางนิตยสาร,หนังสือพิมพ
26. การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา

27. การโฆษณาทางไปรษณีย
28. การโฆษณาขางรถประจ ําทาง
29. การลดราคาจากการจัดรายการพิเศษ
30. การแลกสินคา กรณีสะสมยอดซื้อ
31. การแจกสินคาเปนตัวอยางทดลองใช
32. การแถมสินคาทดลอง กรณซีื้อครบตามจํ านวน
33. มสีวนลดสํ าหรับสมาชิก
34. จบัฉลากชิงรางวัล
35. การใหขอมูลโดยพนักงาน
36. จดัแสดงสินคา
37. ตกแตงรานคาใหสวยงาม
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