
ชื่อวิทยานิพนธ     พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอม
ผูวิจัย    นางสาวสุชาดา   ศรลัมพ  ปริญญา บริห
อาจารยท่ีปรึกษา   (1) รองศาสตราจารย ยุทธนา 
(3) รองศาสตราจารย ศิริชัย  พงษวิชัย ปการศึกษ

บท

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึก
เปาหมาย  (2) เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาด
เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโ

กลุ มตัวอยางที่ใชคือประชากรที่ซื้อเ
กรุงเทพมหานคร แบงตามโควตา กระจายไปตา
เขตปริมณฑล รวมทั้งสิ้น 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช
จากผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน ในการวิเคราะหใชคา
ตารางแจกแจงความถี ่2 ทาง

ผลของการวิจัยพบวา   กลุมประชากรก
เพศชาย  อายุระหวาง 25-35 ป  ท ํางานกับบริษัท
ที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ น้ํ าอบไทย  ซื้อคร้ังละ
หางสรรพสินคา  และเห็นความสํ าคัญของวัน
เหมาะสมกับคุณภาพ

คํ าส ําคัญ     พฤติกรรม  เครื่องหอมไทย

ง

ไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ารธุรกิจมหาบัณฑิต
 ธรรมเจริญ  (2) อาจารย ดร. อดิลลา  พงศยี่หลา
า 2546

คัดยอ

ษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทยของกลุมลูกคา
ที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทยของผูบริโภค  (3) 
ภคที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย
คร่ืองหอมไทยในระยะเวลา 1 ป ที่อยู ในเขต
มเขตตาง ๆ เชน สีลม บางรัก หมูบานจัดสรร และ
เปนแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนโดยผานการกล่ันกรอง
ความถี่รอยละ, คํ านวณคาสถิติพรรณา และสราง

ลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีเพศหญิงมากกวา
เอกชน  มีรายได 10,000 – 20,000 บาท  ผลิตภัณฑ
 250 บาท  และซื้อ 2 คร้ัง ตอเดือน  นิยมซื้อจาก
เดือนป ที่ผลิต และหมดอายุ ราคาตองมีความ
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กิตติกรร

วิทยานิพนธฉบับน้ี ส ําเร็จลลุวงไปดวยด
จาก รองศาสตราจารย ยุทธนา  ธรรมเจริญ
ดร. อดิลลา  พงษยี่หลา และรองศาสตราจารย  ศ
กรุณาใหค ําแนะนํ าและปรึกษาทางวิชาการดวยดีเ
แกไขของการวิจัยมาโดยตลอด นับต้ังแตตนจน
จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาส

ขอขอบคุณต อครอบครัวที่สนับสน
คุณปริศนา  ท่ังเครือแกว และหลานชาย นายสร
ใหการท ําวิทยานิพนธ สํ าเร็จลุลวงไปไดดวยดี

ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมม
ความสะดวกประสานงานที่ดีในการท ําวิทยานิพ

ผูวิจัยรูสึกทราบซึ้ง ขอนอมระลึกถึงค
เปนอยางสูง คุณงามความดีของการศึกษาครั้งน
รวมทั้งประโยชนที่จะไดรับจากการวิจัยครั้งนี ้ผูว
ฉ

มประกาศ

ี ดวยความชวยเหลือ และความอนุเคราะหอยางดีย่ิง 
 ประธานกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ อาจารย               
ริิชัย  พงษวิชัย  กรรมการควบคุมวิทยานิพนธที่ได
สมอมา พรอมทัง้สละเวลาอันมคีาในการตรวจสอบ
สํ าเร็จสมบูรณ  ผูวิจัยรูสึกทราบซึ้งในความกรุณา 
นี้
ุนทั้งด านการเงินและกํ  าลังใจ รวมถึงพี่สาว                    
รณ  ท่ังเครือแกว ที่ชวยเหลือในหลาย ๆ ดาน เพ่ือ

าธิราช ตลอดจนเจาหนาที ่ ทุกทานที่ชวยอํ านวย
นธมาโดยตลอด
วามกรุณาของทาน ทุกทานที่กลาวมาทั้งหมดนี ้
ี ้ ขอมอบใหคุณพอ คุณแม และครอบครัวทุกคน 
ิจัยขอมอบใหแดผูสนใจการศึกษาทั้งมวล

 สุชาดา    ศรลัมพ
 พฤษภาคม  2547
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บทที ่1
บทนํ า

1.  ความเปนมา

ในระยะเวลา 2-3 ปที่ผานมาไดมีกระแสการรณรงค และอนุรักษความเปนไทยสูงมาก ไม
วาจะเปนวัฒนธรรม ประเพณ ี และการพยายามรื้อฟนขนบธรรมเนียม ประเพณีตาง ๆ ที่ลืมเลือน
กลับมาใชและสงเสริมใหชวยกันสืบทอดตอไปยังรุนลูกรุนหลาน รวมถงึการสงเสริมกนิของไทย
ใชของไทย และหน่ึงตํ าบลหน่ึงผลิตภัณฑ ที่ภาครัฐและประชาชนชวยกันมีจุดมุงหมาย เพ่ือให
สังคมไทยทั้งผูมีอายุและเด็กรุนใหมใหหันมานิยมของไทย และมีความภูมิใจในความเปนไทย เชน
การรับประทานอาหารแบบไทย ๆ ก็มีวัตถุประสงคใหคนไทยทานอาหารที่เปนธรรมชาติปราศจาก
สารเคม ี และมีประโยชนตอรางกาย เพราะวิถีชีวิตแบบไทยเปนการด ํารงชีวิตแบบพอเพียงตามพระ
ราชดํ ารัสและเปนการอยูกินอยางธรรมชาติ เคร่ืองหอมไทยก็เปนสวนหน่ึงของการรณรงคใชของ
ไทยเชนกัน

หลังสงครามโลกครั้งที ่ 2 หรือประมาณ 80 ป อิทธพิลของการนิยมของจากตางประเทศได
ไหลบาเขามาสูสังคมไทยอยางไมหยุดยั้งและสังคมไทยไดรับเอาวัฒนธรรมตาง ๆ จากตางประเทศ
เอาไวอยางรวดเร็ว โดยคิดวาส่ิงเหลาน้ันเปนของโกเกทันสมัยท่ีไดเลียนแบบฝร่ังหรือชาวตะวันตก
จนถึงปจจุบัน โดยเฉพาะวันรุนก็จะรับเอาวัฒนธรรมจากตางชาติไดอยางรวดเร็วโดยมิไดย้ังคิดและ
ไตรตรองใหรอบคอบ ท ําใหสังคมไทยเกิดปญหามากมายที่หาทางแกไขไดยาก

ดังน้ันทั้งภาครัฐและประชาชนไดเล็งเห็นปญหาเหลาน้ันจึงพยายามทํ าทุกวิถีทางเพื่อให
สงัคมไทยกลับไปมีวิถีทางแบบไทย ๆ

การดํ ารงชีวิตแบบไทยเปนการดํ ารงชีวิตแบบธรรมชาติกินอยูแบบพอเพียงไมสุรุยสุราย อยู
อยางประหยัดแบบมีเหตุผลไมวาอาหารการกินอาหารไทยก็จะมีคุณคาทางโภชนาการมากกวา
อาหารจานดวนจากบริษัทตางชาติราคาก็ถูกกวา
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สวนของใชประจํ าวัน เชน เครื่องแตงกาย ทั้งภาครัฐและประชาชนตองการใหสังคมไทย
กลับมานิยมใชผาไทย เพราะผาไทยเหมาะสมกับสภาพอากาศ ราคาถูก และยังชวยใหเศรษฐกิจหมุน
เวียนภายในประเทศ

2.  วัตถุประสงคการวิจัย
2.1     เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทยของกลุมลูกคาเปาหมาย
2.2     เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทยของผูบริโภค
2.3     เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค
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กรอบความคิดทางทฤษฎี

ะ
ตัวแปรอิสร


ง

ขอมูลทางประชากรศาสตร
!! เพศ
!! อายุ
!! อาชีพ
!! รายได
!! การศึกษา
สวนประสมการตลาด
!! ผลิตภัณฑ
!! ราคา
!! การจัดจํ าหนาย
!! การสงเสริมการตลาด
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ือ
หอมไทยของผูบริโภค
ตัวแปรตาม
ยั
ภาพที่ 1.1  แสดงความสัมพันธกรอบแนวคิดที่ใชท ําการศึกษาวิจ
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3.  ตัวแปรในการวิจัย

ในการวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดวยตัวแปรสองกลุมคือ

3.1  กลุมตัวแปรอิสระ ไดแก ขอมูลทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเปาหมาย ไดแก
3.1.1  เพศ
3.1.2  อายุ
3.1.3  อาชีพ
3.1.4  การศึกษา
3.1.5  รายได

          สวนประสมการตลาด (4P’s) ไดแก

1.  ผลติภัณฑ (Product)
2.  ราคา (Price)
3.  ชองทางการจัดจ ําหนาย (Place)
4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)

3.2  กลุมตัวแปรตาม ไดแกพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอเคร่ืองหอมไทย
3.2.1  ใครอยูในตลาด , กลุมผูบริโภคเนนกลุมไหน (Who)
3.2.2  ตลาดตองการซือ้อะไร , ศึกษาวาผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการซื้อประเภท

ไหน (What)
3.2.3  ตลาดตองการซื้อเมื่อไร (When)
3.2.4  ใครมีสวนเกี่ยวของในการซื้อ (Whom)
3.2.5  ท ําไมตลาดจึงซื้อ , เพื่อทราบปจจัยตาง ๆ ในการตัดสินใจซื้อ (Why)
3.2.6  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where)
3.2.7  ตลาดซื้ออยางไร (How)
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4.  สมมติฐานการวิจัย
4.1  ขอมูลทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทยของผู

บริโภค
4.2  สวนประสมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องหอมไทยของผูบริโภค

5.  ขอบเขตการวิจัย
5.1  ขอบเขตดานประชากรในที่นี้คือประชากรที่ซื้อเครื่องหอมไทยในระยะเวลา 1 ป ที่อยู

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงออกเปน 24 เขต โดยสุมเฉพาะบางเขต คือ

-    เขตธุรกิจ คือ สีลม บางรัก สุขุมวิท
-    เขตทีอ่ยูอาศยั ตามหมูบานจัดสรรตาง ๆ คอื หมูบานปญญา และหมูบานกฤษดา
กร
-    เขตปริมณฑลแถบชานเมือง คือ  ปากเกร็ด บางขุนเทียน รังสติ

จากขอบเขตที่เลือกก็สามารถจะเปนตัวแทนประชากรที่แทจริงไดใกลเคียงกับ
ความเปนจริงมากที่สุด

5.2    -    พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
-    สวนผสมการตลาด
-    เคร่ืองหอมไทย 3 ชนิด คือ น้ํ าอบไทย  น้ํ าปรุง  เทียนอบ

5.3    ขอบเขตดานเวลาศึกษาต้ังแตเดือน มกราคม 2546 – ธันวาคม 2546

5.4    ขอบเขตดานตัวแปร
ตัวแปรอิสระ ไดแก

-    ขอมูลทางประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ อาชีพ รายได การศึกษา
-! สวนประสมการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองการจัดจํ าหนาย และการ
สงเสริมการตลาด
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ตัวแปรตาม ไดแก
-      พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค ใครเปนผูซ้ือ (Who)

ซื้อเมื่อไร (When)
ซื้ออะไร (What)
ซื้อที่ไหน (Where)
ใครมีสวนในการตัดสินใจซื้อ (Whom)
ซื้อท ําไม (Why)
ซื้ออยางไร (How)

6.  ขอจํ ากัดในการวิจัย
เนื่องจากขอจ ํากัดในเรื่องของงบประมาณและระยะเวลาในการศึกษาวิจัย  การวิจัยในคร้ังน้ี

จึงไมสามารถสุมตัวอยางของประชากรไดทุกเขต  จึงตองอาศัยความนาจะเปนในการสุมตัวอยาง
เพื่อเปนตัวแทนของประชากรในการนํ ามาศึกษาและวิจัย

7.  นิยามศัพทเฉพาะ

เครื่องหอมไทยในที่นี้หมายถึง

7.1     น้ํ าอบไทย คือเคร่ืองหอมท่ีมีสวนผสมของน้ํ าอบดอกไมสด ซึ่งท ําไวลวงหนา 3 วัน 
นํ ามาผสมกับเคร่ืองหอมตาง ๆ และผานกระบวนการท ําใหหอมหลายการบวนการ รวมทั้งผสม
พิมเสนและแปงร่ํ า

7.2     น้ํ าปรุง คือ เครื่องหอมที่ใชชิ้นสวนที่ใชท ําสีตามธรรมชาติ เชน ใบเตย หรือ กลีบ
กุหลาบ มาแชแอลกอฮอล ประมาณ 1 อาทิตยก็จะไดแอลกอฮอลสีตามตองการมาผสมกับนํ ้ามัน
หอมสกัดกลิ่นตาง ๆ ก็จะเปนเหมือนน้ํ าหอมของฝรั่งที่ขายตามทองตลาดทั่วไป

7.3     เทียนอบ คือการนํ าขี้ผึ้งแทมาผสมกับพาราฟนและเครื่องหอมตาง ๆ อีกมากมายตาม
ตองการ ทิ้งไวใหเย็นแลวนํ ามาฝนกับดายท ําเปนรูปโคงคลายเกือกมา ขนาดตามตองการ ใชส ําหรับ
อบขนม อบผา หรือ อบหอง เปนตน
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4.    พฤติกรรมการซื้อในที่นี้หมายถึง  กิจกรรมหรือการแสดงออกในลักษณะตาง ๆ ของผู
บริโภค ที่ซื้อเครื่องหอมไทย  ไดแก  ใครเปนผูซ้ือ (Who)

ซื้อเมื่อไร (When)
ซื้ออะไร (What)
ซื้อที่ไหน (Where)
ใครมีสวนในการตัดสินใจซื้อ (Whom)
ซื้อท ําไม (Why)
ซื้ออยางไร (How)

8.  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

8.1   สามารถนํ าผลการวิจัยที่ไดรับไปปรับกลยุทธทางการตลาด เพื่อใหเหมาะสมกับกลุม
เปาหมาย และสามารถสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจแกลูกคาเปาหมายใหมากที่สุด

8.2     เพื่อสืบทอดภูมิปญญาไทยตอไปยังรุนลูกรุนหลาน
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บทที ่2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาวิจัยน้ี  เปนการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค อัน
ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ซึ่งหมายถึง  คุณภาพของผลิตภัณฑ  ขนาด  และส ี ความทันสมัย ความ
ปลอดภัย  ความหอม  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย  และปจจัยดานการสงเสริมการ
ตลาด  ที่ผูบริโภคใหความสนใจหรือใหความสํ าคัญ ในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปจจัยทางการตลาดเหลา
น้ี จะสัมพันธกับพฤติกรรม  ของผูบริโภค  ตลอดจนกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ของผูบริโภค เพ่ือนํ า
กรอบแนวคิด ในเร่ืองตาง ๆ  มาประกอบการวิจัย และสนับสนุนเนื้อหา การวิจัย  โดยผูวิจัย อาศัย
เอกสารสิ่งพิมพ   ตํ ารา  และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  มาเปนแนวทางในการศึกษา  โดยจะศึกษาและ
รวบรวมขอมูลดังตอไปนี้

1)    เคร่ืองหอม
2)    สภาพตลาดทั่วไป
3)    สวนประสมการตลาด
4)    พฤติกรรมผูบริโภค
5)    การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
6)    ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
7)    ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ กับการตัดสินใจ
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อ.โสภาพรรณ  อมตะเดช (2530:10-30) ไดกลาวถึงเครื่องหอมไทย ประวัติความเปนมา
และวิธีการท ําดังน้ี

1.  เคร่ืองหอม

เคร่ืองหอมเปนปรากฏการณทางธรรมชาติอยางหน่ึง ซึ่งมนุษยไดใชความสังเกตและ
ทดลองจากจุดเล็ก ๆ โดยเริ่มจากการสัมผัสกลิ่นดอกไมที่โชยกลิ่นหอมมาสัมผัสจมูก ท ําใหเกิด
ความพอใจและมีความสุขใจ ในขั้นตนก็เพียงเด็ดดมแลวทิ้งไป ตอมาก็นํ าเอาดอกไมหอมเหลาน้ัน
มาประดับตามรางกายดูแลวสวยงาม ผูประดับยังหอมอีกดวย จากกล่ินหอมท่ีเกิดจากดอกไมน้ีเอง
มนุษยเร่ิมสังเกตความหอมท่ีเกิดจากสวนอ่ืนของตนไม เชน ใบ เปลือก เน้ือไม ราก และยางของตน
ไม และสังเกตตอไปถึงกลิ่นหอมในตัวสัตว เชน ชะมด ปลาวาล และตัวบีเวอร เปนตน นอกจากน้ี
ยังรูจักสกัดเอานํ ้ามันหอมจากพืช และสัตวนํ ามาใสภาชนะเก็บไวใชไดอีก วิวัฒนาการจากจุดหน่ึง
ไปยังจุดหนึ่งใชเวลาเปนพัน ๆ ป กวาจะเปนเครื่องหอมที่ใชกันอยูในปจจุบัน นอกจากน้ัน ดวย
ความหลักแหลมของมนุษยยังคิดคนสิ่งทดแทนจากธรรมชาติโดยการผสมผสานปรุงแตงออกมา
เปนเครื่องหอมสังเคราะหนอกเหนือจากที่ธรรมชาติสรางขึ้นมา

ความหมายของเครื่องหอม

ความหมายของเคร่ืองหอมโดยตรงนั้น ไมมีการบัญญัติศัพทไว เคร่ืองหอมเปนคํ าสมาส
สองค ํา คือ เคร่ือง กับ หอม ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525:195) ไดค ําจํ ากัดความวา 
เคร่ือง หมายถึง สิ่ง สิ่งของ สิ่งสํ าหรับประกอบกันหรือเปนพวกเดียวกัน สวนค ําวา หอม แปลวาได
รับกล่ินท่ีดี หรือกล่ินหอม รวมความแลว เคร่ืองหอม หมายถึงสิ่งตาง ๆ ที่มีกลิ่นดี หรือกล่ินหอมไม
วาจะเกิดขึน้เองตามธรรมชาติ หรือจากการปรุงแตงของมนุษยรวมกันแลวเรียกวา “เคร่ืองหอม”

ประวัติความเปนมาของเคร่ืองหอม
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จากการศึกษาประวัติความเปนมาของเคร่ืองหอมใน Encyclophedia หลายเลมไมมีการ
บันทึกการสกัดน้ํ าหอมจากดอกไมวาเริ่มตั้งแตเมื่อใดนอกจากจะกลาวถึงสมัยโบราณ มนุษยเผาไม
หอมบางชนิดที่มียางและมีกลิ่นหอมในพิธีทางศาสนา ปรากฏวากลิ่นที่ลอยมากับควันอันอบอวลอยู
ในบริเวณงานไดสรางความพึงพอใจใหแกผูรวมงานเปนอยางมาก นอกจากน้ีพวกเขายังเอาของ
เหลวที่ไหลซึมออกมาจากไมที่เผามาจุมน้ํ าและน้ํ ามันแลวนํ ามาลูบถูตามรางกายท ําใหกลิ่นหอมติด
ตัวทนทาน ณ จุดน้ีเปนท่ีมาของน้ํ าหอมฝร่ังเศส ต้ังช่ือเคร่ืองหอมผานควันไฟน้ีวา PERFUME ซึ่ง
มาจากภาษาละตินสองค ํา คือ PER แปลวา THROUGH หรือผาน และ FUME แปลวา SMOKE 
หรือควัน

ชาวอียิปตไดคนพบเคร่ืองหอมน้ีมา 3 พันปลวงมาแลวในสมัยฟาโรห ตอมาพวกกรีก และ
โรมันเรียนรูเคร่ืองหอมจากอียิปต และในตนคริสตศตวรรษท่ี 12 พวกคริสเตียนที่มาท ําสงคราม
ศาสนา (CRUSADERS) ไดนํ าเครื่องหอมจากดินแดนปาเลสไตนไปยังอังกฤษและฝรั่งเศส จากนั้น
ไมนานจึงไดมีการคาขายเคร่ืองเทศและเคร่ืองหอมกันอยางกวางขวางระหวางตะวันตกกับยุโรป 
และในศตวรรษท่ี 15 น้ํ าหอม (PERFUME) กลายเปนที่นิยมกันอยางแพรหลายในยุโรป

แตหลักฐานบางต ําราอางวา ในสมยัโบราณชาวจีน ฮินดู อียิปต อิสราเอล อาหรับ กรีก และ
โรมัน ไดรูจักและเรียนรูศิลปะของการทํ าเคร่ืองหอมมานานแลว แมในคัมภีรไบเบิ้ลก็ปรากฏวามี
สูตรของการท ําน้ํ าหอมอยูดวย

 แหลงท่ีมาของเคร่ืองหอม

เคร่ืองหอมที่ใชกันในปจจุบันน้ีไมวาจะเปนของตางประเทศและของในประเทศตางก็มา
จากวัตถุดิบที่พอจะแบงประเภทไดดังนี้

1.     เคร่ืองหอมจากสัตว (ANIMAL) นิยมกันแพรหลาย เชน ชมดเช็ด ชมดเชียง ปลาวาฬ 
และบีเวอร  น้ํ าหอมที่ไดจากชะมด ชะมดเปนสัตวสี่เทาเลี้ยงลูกดวยนม หนายาว ปากเสี้ยม หางยาว 
ลายเปนจุด ๆ มีหลายชนิด น้ํ าหอมที่ไดจากชมดเปนน้ํ ามันที่ออกจากตอมใกลเคร่ืองเพศที่อยู
ระหวางสะดือกับอวัยวะสืบพันธุ  ชะมดตัวผูและตัวเมียไดเช็ดไวตามซี่กรงเรียกวาชะมดเช็ด 
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(CIVET) อีกอยางหนึ่งมาจากประเทศจีนแผนดินใหญเรียกวาชะมดเชียง(MUSK) ซึ่งไดมาจากตอม
ที่อยูใตทองชะมดที่เปนตัวผูเทานั้น

น้ํ ามันหอมที่ไดจากตัวบีเวอร (BEAVER) เปนน้ํ าหอมจากตอมในไขดัน
น้ํ าหอมที่ไดจากปลาวาฬ ไดจากมูลปลาวาฬ (AMBERGRIS) เปนของเหลวท่ีขับออกมา

จากลํ าไสของปลาวาฬ และของเหลวชนิดนี้มีคุณสมบัติพิเศษคือ เม่ืออยูในน้ํ ามันจะออนนุม แตเม่ือ
พนน้ํ ามาอยูในที่ที่มีลมโกรกจะกลายเปนของแข็งเรียก อํ าพันมูลปลา มีสีขาว สีดํ า สีเหลือง สีเทา 
และถือกันวาอํ าพันปลาสีเทา เปนอํ าพันปลาที่ดีที่สุดราคาแพงมาก น้ํ าหอมฝรั่งเศสมักจะใชอํ าพัน
มูลปลาเปนสวนผสมดวย

น้ํ ามันหอมที่ไดจากสัตวน้ันอยาเขาใจวามีกลิ่นหอมมาก ในขณะที่ยังไมผานกระบวนการ
ทางเคมีจะมีกลิ่นสาบและกลิ่นเหม็นคาวมาก เมื่อผานกระบวนการทางเคมีแลว น้ํ ามันหอมจากสัตว
จะมีกลิ่นหอมที่ทนทานกวานํ ้าหอมที่ไดจากพฤกษชาต ิแตมีขอเสียคือ ถาไดรับกลิ่นเขมขนมากเกิน
ไปจะทํ าใหวิงเวียนศีรษะ เพราะน้ํ ามันหอมจากสัตวมีคุณสมบัติเปนสารปองกันการระเหยชั้นเยี่ยม 
และบางต ําราเรียกวา “ตัวเกาะกลิ่น”

2.     เคร่ืองหอมจากธรรมชาติ (PLANT) ไดแกดอกไมตาง ๆ ที่มีกลิ่นหอม เชน ดอก
กุหลาบ ดอกคารเน-ชั่น มะล ิ อีลังอีลัง (YLANG YLANG) จํ าปา กระดังงา จันทนกะพอ พิกุล 
ชํ ามะนาด ลํ าเจียก เปนตน

ในกระบวนเคร่ืองหอมจากดอกไม กหุลาบเปนสวนผสมที่สํ าคัญของน้ํ าหอมที่มีชื่อเสียง
นานาชนิดท่ัวโลก นอกจากดอกไมแลวเครื่องหอมจากพฤกษชาติยังไดมาจากใบ เชน ใบสม ใบ
มะกรูด ใบมะนาว ใบมินต จากเปลือกไดแก อบเชย ชะลูด จากเนื้อไมไดแก ไมจันทน กฤษณา ซี
คาร สํ าหรับยางไมไดแก หนาด (NARD) กํ ายาน และเมล็ด ไดแกลูกจันทน พริกไทยด ํา มาเลเซยีนํ า
มาผลิตเปนน้ํ าหอมที่ไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ผูผลิตน้ํ าหอมรายใหญ ๆ 
เชน เรฟลอนและคริสเตียนดิ-ออร ซึ่งผลิตนํ้ าหอมกลิ่น “ปวซอง” ไดใชพริกไทยด ําเปนสวนผสม

อยางไรก็ตามเคร่ืองหอมจากธรรมชาติโดยเฉพาะดอกไมเปนผลผลิตที่ไมแนนอน ขึ้นอยู
กับดินฟาอากาศ และสภาวะทางธรรมชาติมาก บางปก็ไดผล บางปก็ไมไดผล บางกรณีมีปริมาณแต
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ไมมีคุณภาพดอกไมแตละแหงแตละป แมวาจะเปนดอกไมชนิดเดียวกัน พันธุเดียวกันก็ไดกลิ่นตาง
กันได ดอกไมบางชนิดเจริญงอกงามเฉพาะบางสวนของโลก เชน กุหลาบ มีเปนรอยพันธุ แตมีเพียง 
2  พันธุเทานั้นที่นิยมใชในการผลิตนํ ้ามันหอม ดอกกุหลาบจากหุบเขาตอนกลางของประเทศบัลกา
เรียใหกลิ่นน้ํ ามันหอมท่ีโดดเดนท่ีสุดในโลก ดอกอีลัง-อีลัง จากหมูเกาะมาดากาสกาในมหาสมุทร
อินเดีย คุณภาพดีกวาที่อื่น อบเชยท่ีมีคุณภาพท่ีดีท่ีสุดตองมาจากภาคเหนือของอินเดียเปนตน สถาน
ที่บางแหงภูมิอากาศอํ านวยใหปลูกดอกไมไดหลายชนิด เชน แถบเมืองกราส ทางภาคใตของฝร่ัง
เศส เมืองนี้ฤดูรอนคอนขางยาวนาน ไดรับแสงแดดพอเพียง ดินดี และประชาชนทุมเทใหกับการท ํา
น้ํ าหอมจนถือเปนประเพณีมาเปนเวลาหลายรอยป รอบ ๆ เมืองมีไรดอกไมเต็มไปหมด เชน ดอก
มะลิ กุหลาบ ไวโอเล็ต มิโนซา หรือ นาร-ซิซัล เปนดอกไมที่สงเปนสินคาออกส ําคัญของเมือง 
กราส

ประเทศอียิปตเปนประเทศที่ผลิตดอกไมหอมสูตลาดโลกมากประเทศหน่ึง เพราะภูมิ
อากาศอํ านวย บริเวณที่ปลูกกันมาก คือ เมืองทันทา ซึ่งเปนสันดอนอยูระหวางเมืองไคโรกับ อเล็ก
ซานเดรีย สวนใหญปลูกดอกมะล ิดอกเจอเรเน่ียน ดอกกุหลาบ ดอกคารเนช่ัน ดอกคาโมไมล และ
ดอกแมริโกลด แตดอกมะลิเปนผลิตผลที่ส ําคัญท่ีสุดของอียิปตในดานน้ี

ฉะน้ัน เครื่องหอมจากพฤกษชาติดูเหมือนจะมีดาดดื่น แตท่ีนํ ามาสกัดเปนนํ ้าหอมไดดีแลว
ถูกธรรมชาติจํ ากัดเหมือนกัน

3.     เครื่องหอมสังเคราะห (SYNTHETIC)
เปนเครื่องหอมที่มนุษยปรุงแตงขึ้นมาจากสารเคม ี และผสมผสานใหมีกลิ่นหอมตามธรรม

ชาติ เชน ดอกมะลิ (JASMINE) ท ําจากนํ ้ามันดํ าจากถานหิน (COAL TAR) กลิ่นกุหลาบก็เชนเดียว
กัน ทํ าจากน้ํ ามันดํ าจากถานหินและแอลกอฮอลกับนํ ้ามันดอกหญา (CITRONELLA) กล่ินคารเน
ชั่นทํ าจาก น้ํ ามันจากไม (CLOVE) น้ํ ามันหอมจากการสังเคราะหสะอาด และมีราคาถูกกวาแตกลิ่น
ไมคงทน

อยางไรก็ตามนํ ้าหอมสวนมากมีสวนผสมจากที่มาทั้ง 3 ประเภทหากนํ ้าหอมมีสวนผสมที่
ไดจากสัตวในอัตราสูง ราคาก็จะแพง ซึ่งถือวาเปนนํ ้าหอมที่ดีที่สุด ถาสวนผสมเปนสารสังเคราะห
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ทางเคมีมาก ราคาจะถูกกวา นักผสมนํ ้าหอมสามารถผสมผสานแตงกลิ่นไดมากกวา 3,000 กลิ่นใน
ปจจุบัน

วิธีสกัดน้ํ ามันหอม
การสกัดน้ํ ามันหอมไดวิวัฒนาการมาเปนล ําดับต้ังแตการเผาไมหอมนํ าน้ํ ามันที่ไหลซึมออก

มาจากไมใชน้ํ ามันสวนน้ีไปผสมเปนเคร่ืองหอมได ตอมามนุษยเร่ิมสังเกตวาการสกัดน้ํ าหอมไม
สามารถใชไดกับไมทุกชนิด มีไมบางประเภทเทานั้นที่สามารถท ําได จึงคิดคนวิธีใหม โดยการหุง
ดวยความรอน วิธีนี้ก็คือใชนํ้ ามันจากเมล็ดพืชบางชนิด เชน น้ํ ามันมะกอกใสภาชนะแลวขึ้นตั้งไฟ
จากน้ันเอาดอกไมหรือไมหอมปนจนเปนผงใสลงไปเคี่ยว ความรอนของน้ํ ามันก็จะไประเบิด
ตอมน้ํ ามันหอมที่มีอยูไหลออกมาปนกับน้ํ ามันที่ใชเคี่ยว แตวิธีนี้ก็มีขอจํ ากัดอีกเพราะดอกไมที่จะ
นํ ามาสกัดไมสามารถใชไดกับดอกไมทุกชนิด ถาเปนกุหลาบ หรือกระดังงาไมมีปญหา แตถาเปน
ดอกมะล ิ หรือดอกไมอ่ืนท่ีไมสูความรอน เคี่ยวออกมาผสมกับนํ ้ามันที่เคี่ยวกลิ่นก็จะเปลี่ยนไป ตอ
มามนุษยไดใชความพยายามคิดคนโดยการหีบเพื่อเอาน้ํ ามันหอม ดวยวิธีทํ าไมหอมที่ไมใชไมยืน
ตน เชน ตะไครหอม หรือไมอ่ืนท่ีแบบบางหนอยเขาเคร่ืองหีบแบบหีบเอาน้ํ าออย พฤกษชาติที่ถูก
หีบก็จะคายนํ้ าเลี้ยงที่มีอยูในลํ าตนมารวมกันกับนํ ้าหอม น้ํ าเลี้ยงซึ่งหนักกวาจะนอนกน สวนนํ ้ามัน
หอมก็จะลอยอยูสวนบนภาชนะและสามารถชอนออกมาได

วิธีสกัดนํ้ ามันหอมดังกลาวขางตนไดใชมาเปนพัน ๆ ป จนกระท่ังคริสตศตวรรษท่ี 10 
แพทยชาวอาหรับ ชื่ออวิเซนนา ไดคนพบวิธีกลั่นนํ ้ามันหอมจากดอกไม และดอกไมชนิดแรกที่เปน
ดอกไมประวัติศาสตรที่นํ ามาทํ าการทดลอง คือ ดอกกุหลาบ วิธีกลั่นนํ ้ามันหอมจากดอกไมของ   
อวิเซนนา ไดแพรหลายในหมูชาวอาหรับ และกระจายออกสูตางประเทศ ตอมาการสกัดนํ ้ามันหอม
ไดพัฒนาเปนลํ าดับจนกระทั่งปจจุบันนักวิทยาศาสตรสามารถคิดคนไดมีอยู 3 วิธีดวยกันดังนี้

1.  วิธีสกัดโดยใชนํ ้ารอน วิธีนี้เอาพืชที่มีกลิ่นหอมที่ตองการจะสกัดตมกับนํ้ าโดยตรง  จน
น้ํ ารอนเดือดกลายเปนไอ ไอน้ํ าจะพานํ้ ามันหอมออกมาผานไอน้ํ าเขาเคร่ืองควบแนน ไอน้ํ าและไอ
ของน้ํ ามันหอมจะกลายเปนของเหลวไหลลงสูที่รองรับต้ังไวใหเย็น น้ํ ามันหอมจะลอยอยูตอนบน
เอาใสกรวยแยกแลวคอย ๆ ไขนํ ้าซึ่งอยูตอนลางออกใหหมด น้ํ ามันหอมจะเหลืออยูในกรวยน้ํ ามัน 
น้ํ ามันที่ไดนี้ยังมีความชื้นละลายแทรกซึมอยูตองท ําใหแหง โดยเขยากับสารดูดความชื้น ตั้งคางคืน
แลวกรองจะไดน้ํ ามันหอมที่ใส สะอาดตามที่ตองการ วิธีสกัดโดยใชนํ้ าขอน้ีนิยมใชสกัดพืชที่มี
ราคาถูก เชน น้ํ ามันตะไคร น้ํ ามันตะไครหอม
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2.  วิธีสกัดโดยใชไอนํ ้า วิธีน้ีตองมีหมอตมน้ํ าตางหาก สวนพืชที่จะสกัดบรรจุไวในหมอ
กลั่นผานไอน้ํ ารอน จากหมอน้ํ าเขาไปยังหมอกลั่น ภายใตความกดดัน 40 ถึง 50 ปอนด ตอตารางน้ิว 
ไอน้ํ าจะไปพาเอาน้ํ ามันหอมระเหยออกมาผานไอน้ํ าผสมน้ํ ามันหอมเขาเคร่ืองควบแนน จะไดน้ํ า
มันหอม เมื่อใสกรวยแยกแลวไขเอานํ ้าซึ่งอยูสวนลางออก เอาน้ํ ามันหอมไปท ําใหแหง โดยเขยากับ
สารดูดความชื้น การสกัดดวยไอนํ ้าจะไดนํ ้ามันหอมที่มีคุณภาพดีกวาวิธีสกัดดวยนํ ้ารอน เพราะวา
การสกัดดวยน้ํ ารอน พืชในหมอกลั่นบางสวนจะสัมผัสกับหมอกลั่นและไดรับความรอนมากกวา
สวนอ่ืน หรืออาจจะทํ าใหพืชบางสวนไหม ซ่ึงจะเปนเหตุใหไดน้ํ ามันหอมที่มีกลิ่นไหมและสีก็เสีย
ไปดวย แตการสกัดดวยนํ้ ารอนโดยตรงไดเปรียบดีวาจะสะดวก รวดเร็ว คาใชจายนอยกวา เพราะไม
ตองมีหมอนํ้ าอีกใบหนึ่งตางหาก

3.  วิธีสกัดดวยตัวท ําละลาย วิธีนี้ยังแบงยอยออกเปน 2 วิธ ีคือสกัดที่อุณหภูมิของหอง และ
สกดัโดยใชความรอนชวย

วิธีสกัดที่อุณหภูมิของหองก็คือ เอาพืชท่ีมีกล่ินหอมหรือดอกไมหอมแชดวยตัวทํ าละลายที่
อุณหภูมิของหอง ตัวทํ าละลายที่ใชไดแก ปโตรเลียม อีเทอร อะซิโตน หรือแอททิลแอลกอฮอล อาจ
จะแช 29ชั่วโมงถึง 48 ช่ัวโมงหรือมากกวาน้ัน ขึ้นอยูกับชนิดของพืช เมื่อแชตามก ําหนดเวลาท่ี
ตองการ แลวก็กรองเอาพืชออกใหหมด เอาสารละลายที่ไดไประเหยเอาตัวท ําลายออก ภายใตความ
ดันต่ํ าจะเหลือน้ํ ามันอยูที่กนหมอกลั่น เอาไปทํ าใหสะอาดก็จะไดนํ ้ามันหอมตามตองการ

วิธีการใชความรอนชวย วิธีน้ีตองการใชเคร่ืองมือท่ีมีช่ือเฉพาะวา ช็อกเลท ซ่ึงมีอยูตามหอง
ปฏิบัติการเคมีโดยทั่วไป

1.  วิธีสกัดโดยใชไขมัน หลักการของวิธีนี้มีงาย ๆ คือ เกลี่ยไขมันลงไปบนถาดไม
ที่มีขอบสูงประมาณ 1 น้ิว เกลี่ยไขมันใหทั่ว หนาประมาณคร่ึงเซ็นติเมตร เอาดอกไมที่สกัดมาเกลี่ย
ใหเต็มถาด ถาดไมควรมีหลาย ๆใบ เพื่อเกลี่ยดอกไมใหเต็มทุกถาดแลววางซอนกัน ถาดใบบนตอง
มีฝาปดสนิทตั้งไว 24 ชั่วโมง กลิ่นหอมของดอกไมที่ระเหยออกมาจะถูกไขมันดูดเอาไว ต้ังไวครบ 
24 ช่ัวโมง ใหเปล่ียนเอาดอกไมเกาออก เอาดอกไมใหมวางเกลี่ยลงไปแทนที ่ ท ําดังน้ีติดตอกันไป
ประมาณ 7 วัน หรือมากกวาน้ัน คือจนแนใจวาไขมันไดดูดเอากล่ินหอมหรือน้ํ ามันหอมไวในตัวมัน
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มากพอแลว ก็รวบรวมเอาไขมันทั้งหมดไปสกัดดวยแอททิลแอลกอฮอล แลวกรองเอาไขมันออก 
เอาสารละลายแอลกอฮอลที่ไดกลั่นเอาแอลกอฮอลออกที่อุณหภูมิตํ ่า ๆ จนแอลกอฮอลระเหยออก
ไปหมด จะเหลือแตน้ํ ามันหอมท่ีตองการอยูในหมอกล่ัน

2.  วิธีบีบ หรือ อัด วิธีนี้ไดแยกนํ้ ามันออกจากผิวสม ผิวมะนาว ผิวมะกรูด เมื่อปอก
เอาเปลือกสม หรือผิวมะกรูดใสเขาไปในเคร่ืองอัดหรือบีบภายใตความกดดันสูง ๆ จะท ําใหนํ ้ามัน
ปนน้ํ าไหลออกมา กรองใหสะอาดแลวใสกรวยแยกก็จะสามารถแยกน้ํ ามันหอมของผิวสมหรือผิว
มะกรูดออกจากนํ ้าได เอาไปเขยากับสารดูดความชื้น แลวกรองเอาน้ํ ามันหอมที่ใสสะอาด

จากการสกัดดวยวิธีตาง ๆ ที่กลาวมาแลวจะพบวา สกัดโดยใชไอนํ้ าเปนวิธีที่เหมาะสมที่สุด
คือ สะดวก รวดเร็ว มีคาใชจายนอย ดังนั้นเขาจะสกัดดวยตัวท ําละลาย หรือสกัดดวยไขมันก็ตอเม่ือ
สกดัดวยไอน้ํ าไมไดผล

เมื่อไดนํ้ าหอมที่บริสุทธิ์แลวก็จะตองหาคุณสมบัติทางกายภาพตาง ๆ ในการควบคุมคุณ
ภาพ เพื่อเปรียบเทียบกับมาตรฐานในการซื้อขายกันในตลาดโลก นอกจากน้ีนักเคมีไดวิเคราะหหา
สูตรโครงสรางของกลิ่นหอมแตละชนิดแลวพยายามสังเคราะหขึ้นเลียนแบบธรรมชาติไดประสบ
ความสํ าเร็จไปหลายชนิดแลวแตมีอุปสรรค เชน การสังเคราะหบางตัวตองลงทุนมากกวาซื้อนํ ้ามัน
ที่สกัดจากธรรมชาติ

หัวน้ํ าหอมบริสุทธิ์เปนของเหลวขนออกสีน้ํ าตาล  แตละชนิดมีกลิ่นเขมขนจัดเมื่อนํ ามา
ผสมกบัแอลกอฮอล ซึ่งจะเปนตัวท ําลายกลิ่นในขณะที่แอลกอฮอลระเหยไปเรียกวานํ้ าหอม มีกลิ่น
ฟุง นอกจากแอลกอฮอลแลว หัวน้ํ าหอมสามารถผสมกับสารอื่น ๆ ที่ระเหยได และอาจมีช่ือตาง ๆ 
กันออกไป เชน โคโลญจน หรือกระดาษหอม การผสมนํ้ าหอมในอุตสาหกรรมทํ าสบู ท ําแปงผัด
หนา ทํ าครีมตาง ๆ จะเปนครีมทาผิว ครีมโกนหนวด น้ํ ามันใสผม โลชั่น  โคโลญจน และเพอรฟูม 
นักอุตสาหกรรมเคร่ืองหอมจะตองเอาน้ํ าหอมหลาย ๆ ชนิดมาผสมกันดวยอัตราสวนตาง ๆ กัน แลว
ทิ้งไวหลาย ๆ วัน จนกระทั่งไดกลิ่นหอมที่แปลกและใหม จนเปนท่ีพอใจแลว เขาจึงใชสูตรนั้นใน
การผสมน้ํ าหอมเปนหลักในการผลิตของหอมชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีเขาตองการ

ชนิดของนํ ้าหอม
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กรีก เปนประเทศที่มีชื่อเสียงในเร่ืองน้ํ าหอมมาตั้งแตโบราณกาลเชนเดียวกับประเทศฝรั่ง
เศส ในยุคปจจุบันนํ ้าหอมตาง ๆ ประเทศที่ใชกันในยุคนี้แบงออกเปน 3 ชนิด ตามประเภทของการ
ใช ดังน้ี

หัวน้ํ าหอม (PERFUME) น้ํ าหอมประเภทน้ีมีอัตราความเขมขนของหัวน้ํ าหอมคอนขางสูง 
ต้ังแต 5-20 เปอรเซ็นต โดยละลายอยูในแอลกอฮอล อาจจะมีน้ํ ากล่ันเจือปนอยูดวยหรือไมก็ตาม ถา
มีอยูในอัตราต้ังแต 0-10 เปอรเซ็นต เปนน้ํ าหอมที่มีราคาแพงไมนิยมใชชะโลมตัว เพราะกลิ่นแรง 
มักนิยมใสแตะกับผาเช็ดหนา หรือแตะที่ขางซอกหูแตเพียงบางเบา ก็หอมไปไดหลายชั่วโมง (น้ํ า
หอมที่ดีที่สุดจะมีกลิ่นติดทนอยู 4-8 ช่ัวโมง)

โลชั่น (LOTION) น้ํ าหอมประเภทน้ี อัตราความเขมขนรองลงมาจากน้ํ าหอม (PERFUME) 
คือประมาณ 2-5 เปอรเซ็นต อาจมีแอลกอฮอลผสมอยูในอัตรา 75-90 เปอรเซ็นต นอกน้ันเปนน้ํ า
กลั่น สามารถใชทารางกายหรือใสขวดฉีดตามตัวได แตไมควรพรมมากนักเพราะกลิ่นยังรุนแรงอยู 
ราคาถูกกวา PERFUME

 เพอรฟูมโคโลญจน (PERFUME LOGNE) อัตราความเขมขนของหัวน้ํ าหอมเพียง 0.5-2 
เปอรเซน็ต เทาน้ัน ทัง้แอลกอฮอลกไ็มมมีากนัก คอือาจจะมต้ัีงแต 60-90 เปอรเซน็ต นอกน้ันเปนน้ํ า
กลั่น

สํ าหรับ ออดิโคโลญจน แมจะเปนน้ํ าหอมอีกประเภทหน่ึงท่ีมีความหอมเหมือนกัน แตไม
ใชน้ํ าหอมท่ีแทจริง เพราะกล่ินของออดิโคโลญจนเปนกล่ินดอกไม ใบไม และผิวของผลไมตระกูล
สมใชสูดดมเพ่ือใหเกิดความช่ืนใจบรรเทาความรอน เหน็ดเหน่ือย จึงเปนเสมือนยาน้ํ าหอมส ําหรับ
บํ าบัดอาการดังกลาว ที่กลาววาออดิโคโลญจนไมใชน้ํ าหอมน้ันเพราะกลิ่นหอมจะระเหยและ
กระจายหายไปอยางรวดเร็ว ไมมีความคงทนและไมทิ้งเยื่อใยของความเปนนํ ้าหอมไว ชื่อ ออดิโค
โลญจน ชาวอิตาเลียนคนหนึ่งซึ่งยายนิวาสถานไปอยูเมืองโคโลญจนประเทศเยอรมันเปนผูผสมขึ้น
มาเปนคนแรก และไดรับความนิยมในระยะตอมาจนคนทั่วไปเขาใจวาเปนนํ ้าหอมชนิดหน่ึง ที่แท
คือนํ้ าแหงเมืองโคโลญจน อาจเพียงความเขมขนเทาน้ํ าปรุงที่คนไทยนิยมใชนั่นเอง

เคร่ืองหอมไทยมีการท ําขึ้นใชมานานมากจนไมสามารถหาหลักฐานมาอางอิงได แตตามคํ า
บอกเลาของบรรพบุรุษวาเม่ือสมยัโบราณแตละครอบครัวจะทํ าเคร่ืองหอมข้ึนใชเอง วิชาการตาง ๆ 
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จึงสืบทอดกันภายในครอบครัว ประกอบกับผูหญิงสมัยโบราณนอยคนนักที่จะสามารถอานออก
เขียนไดดังนั้นจึงไมมีหลักฐานการบันทึกวิชาการตาง ๆ ไวเปนลายลักษณอักษร รวมท้ังข้ันตอนการ
ทํ าเคร่ืองหอมเปนกระบวนการที่ยุงยากมากและคาใชจายสูง จึงมีเคร่ืองหอมใชอยูในครอบครัวท่ีมี
ฐานะเทานั้น ถาครอบครัวไหนไมมีผูสืบทอดภูมิปญญา วิชาการตาง ๆ เหลานั้นก็จะสูญสิ้นไป ก็จะ
เปนสิ่งที่นาเสียดาย ถาเราคนไทยทุกคนไมชวยกันอนุรักษไว

เครื่องหอมไทยก็มีอยูมากมาย แตในท่ีน้ีจะขออางอิงเพียง 3 ชนิดเทานั้นที่ยังมีความนิยมอยู
ในทองตลาด

1.     น้ํ าอบไทย   การปรุงน้ํ าอบไทยจะตองมีความพอดีอยูทุกระยะไป เชน การตมใบเตย 
ถาเร็วเกินไปก็เหม็นเขียว ถาชาเกินไปก็หมดกลิ่น การลอยดอกไมเพื่อใชกลิ่นนั้น ควรจะรูจักวา
ชนิดของดอกไมตาง ๆ นั้นออกกลิ่นเวลาใด เชน ชํ ามะนาด บานเย็น , พุทธชาด บานเย็น , จันทน
กะพอ บานเชา , มะล ิบานคํ่ า ดอกไมชนิดไหนออกกลิ่นเวลาใดก็ตองคอยอบกลิ่นเวลานั้น พอหมด
กลิ่นตองรีบนํ าดอกออกมิฉะนั้นกลิ่นนํ้ าจะเสียหมด

ดอกไมกลีบบาง หรือชนิดท่ีแชน้ํ าไมไดตองใสถวยลอย เชน ชํ ามะนาด สารภี พุทธชาด 
จันทน-กะพอ มดีอกไมอยู 2 ชนิด คอื ล ําดวน สารภี มกัใชแตอยางเดียวไมปนกลิน่อ่ืน เพราะหอมจัด
มาก

การอบก็ตองพอดีแกเวลาตะคันรอนจัด พอควันขึ้นมากแตไมถึงไหม ถารอนนอยจะไม
หอม การปรุงตองพอดี ของท่ีใชลวนแตเคร่ืองหอมแรง ๆ ทั้งนั้น ถาจะทุมเทใสมากไปกลิ่นจะกลาย 
อยางดอกไมฝรั่งก็ใชไมได ไมถูกกัน

ฉะน้ัน การปรุงเคร่ืองหอมน้ี ถาจะใหดีตองเกดิจากการสงัเกตโดยเหตุผล และความชํ านาญ
ของผูทํ า
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น้ํ าอบไทย ข้ันตอนการปรุงน้ํ าอบไทยมีดังนี้

วันท่ี 1 ทํ าน้ํ าลอยดอกไม โดยเลือกสรรดอกไมไทยที่มีกลิ่นหอมที่มีการปลูกแบบธรรม
ชาติไมใชสารเคมี ความหอมของดอกไมก็จะอยูคงทนถาวร และตองเลือกอบ
น้ํ าดอกไมตามชนิดของดอกไมวาดอกไมชนิดไหนจะสงกลิ่นหอมตอนไหนก็อบ
ตอนน้ัน

วันท่ี 2 นํ าน้ํ าลอยนํ ้าดอกไมที่ท ําไวมาใสโถเคลือบใบใหญพอประมาณ วางทวนลงกลาง
โถ ปรุงกํ ายานกับนํ ้าตาลทรายขาว แดง ขูดขี้ผึ้งใสดวยนิดหนอย เผาตะคันให
รอนจัดคีบวางบนทวนตักก ํายานที่ปรุงไวใสตะคัน พอควันข้ึนรีบปดโถ ใชผารัด
ปากโถรอบไมใหควันออก คะเนพอควันหมดจึงเปดทํ ากระบวนการเหมือนเดิม
อีก 2-3 คร้ัง พอกลิ่นหอมดี และนํ้ าเปนสีเหลืองออนก็ใชได พอคํ ่าอบดวยดอกไม
สดอีก 1-2 คร้ัง เชานํ าดอกไมออก

วันท่ี 3 วางทวนในขวดโหล ทวนควันเทียนอบสัก 2-3 คร้ัง บดพิมเสนใหละเอียดใส
แปงร่ํ า หยดน้ํ ามันหอม 2-3 หยด 2-3 ชนิด แลวแตชอบ คนใหเขากันก็เปนอัน
เสร็จกระบวนการปรุงน้ํ าอบไทย

2.     น้ํ าปรุง (ตํ ารับด้ังเดิม)
นํ าใบเตยหอม 4-5 ใบ มาตัดเปนทอน นํ ามาแชแอลกอฮอลบริสุทธิ์ รวมทั้งใบเนียม ทิ้งไว 7 

วันหรือจนแอลกอฮอลกลายเปนสีเขียวมรกต นํ าใบเตยและใบเนียมออก ใสพิมเสนบดละเอียด
และชมดเช็ด หัวน้ํ าหอม ชนิดละ 2-3 หยด ตามตองการ ผิวมะกรูดหอผาแชไวปดฝาใหแนน ทิ้งไว 
2-3 ชั่วโมง นํ าผิวมะกรูดออกก็เสร็จข้ันตอนการทํ าน้ํ าปรุง
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3.   เทียนอบ
กอนอ่ืนตองนํ าเอาดายที่จะน ํามาเปนไสเทียน นํ ามาซักนํ ้าเปลาสัก 2-3 คร้ัง บิดใหแหงนํ า

มาคลุกดวยน้ํ าอบไทยบิดใหหมาด นํ าไปตากลมใหแหง ท ําเชนเดิม 2-3 คร้ังนํ าดายไปรํ่ าดวยก ํายาน
บดละเอียดในโถเคลือบ พอร่ํ าคร้ังท่ี 2 ใหกลับดายจากลางขึ้นบนเพื่อใหหอมทั่วถึงกัน นํ าดายมาตัด
ประมาณ 6 น้ิว นํ ามาคลุกนํ้ ามันจันทน นํ าขี้ผึ้งแท และพาราฟน ตั้งไฟใหละลายในหมออะลูมิเนียม 
แลวนํ าแกนจันทน , ชะลูด , ผิวมะกรูด , พิมเสน ผสมใหเขากันดีแลวเคี่ยวใหเขากันประมาณ 5 นาท ี
ทิ้งไวใหเย็น นํ าขี้ผ้ึงมาฝนกับดายที่เตรียมไวทํ าโคงเปนรูปเกือกมา ใชอบขนมไทยทุกชนิด อบผา 
อบหอง เปนตน

ผูทํ าวิจัยมีความรักและชอบที่จะทํ าเคร่ืองหอมไทยเปนทุนเดิมอยูแลว และชอบที่จะหาสิ่ง
ของพิเศษที่ไมสามารถหาซื้อไดตามทองตลาดมอบใหกับญาติผูใหญและบุคคลที่นับถือ จึงมอง
เห็นลูทางและโอกาสในการทํ าธุรกิจ จึงตองการทํ าวิจัยเพื่อตองการทราบสภาพทั่วไปของตลาด
เคร่ืองหอมไทย และพฤติกรรมของผูบริโภคทีม่ตีอผลติภัณฑเคร่ืองหอมไทยเพือ่เปนแนวทางในการ
ท ําธรุกจิตอไป

2.  สภาพตลาดทั่วไปของเคร่ืองหอมไทย
ความเคล่ือนไหวในอดีต  ผลิตภัณฑเคร่ืองหอมไทย ยังไมไดรับความนิยมจากประชาชน

ทั่วไป  มีแตผูสูงอายุที่จะคุนเคยกับผลิตภัณฑไทย ๆ  ที่ใชกันมานาน  มีผูผลิตเคร่ืองหอมไทยอยู
นอยราย  มีรายใหญที่เปนผูน ําตลาด ที่ผลิตมีปริมาณการผลิตสูง มีการผลิตแบบอุตสาหกรรม  คือ 
บริษัท นางลอย

ความเคลื่อนไหวในปจจุบัน  มีกระแสความนิยมผลิตภัณฑไทย และการสงเสริมจากภาค
รัฐ  รวมท้ังการยอมรับผลิตภัณฑเคร่ืองหอมไทย  จากบุคคลทั่วไป ทั้งภายในประเทศ และตาง
ประเทศ มากขึ้น  จึงทํ าใหมีการเติบโตของตลาด อยางตอเน่ือง จึงเกิดผูผลิตรายใหม ๆ เขามาใน
ตลาดมากยิ่งขึ้น มีการแขงขันท่ีรุนแรง  มีการพัฒนาผลิตภัณฑ  โดยการประยุกต เครื่องหอมที่มีอยู
แลว ใหนาสนใจ มีความหรูหรา สะดุดตา  ศูนยวิจัยกสิกร ส ํารวจพฤติกรรมการใช สมุนไพรและ
เคร่ืองหอม  วามีมูลคาตลาดรวม ภายในประเทศในป 2547 สูงถึง 40,000 ลานบาท ผลิตภัณฑ
สมุนไพรและเคร่ืองหอม มีแนวโนมสดใส  ทั้งภายในประเทศ และการสงออก
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3.  สวนประสมทางการตลาด
Kotler (1994:98) Mccarthy (1996:68) และ Stanton and Futrel (1987:650) ไดกลาวถึง

เคร่ืองมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปา
หมาย เครื่องมือการตลาดซึ่งปจจุบันม ี4 ประการไดแก

3.1 ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอแกตลาดเพ่ือการรูจัก การเปนเจา
ของ การใชหรือการบริโภคและสามารถสนองความจํ าเปนและความตองการของตลาดได (Kotler 
and Armstrong) 1999:238) หรือเปนสินคา หรือบริการ หรือความคิดซึ่งลูกคาตองจายเงินเปนการ
แลกเปลี่ยน (Boree,Houston and Thill 1995:10) หมายถึง กลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่
สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงสีสันการบรรจุหีบหอ คุณภาพ ราคา ชื่อเสียง 
ตรายี่หอ บริการ ฯลฯ ผลิตภัณฑจึงอาจเปนตัวสินคา บริการ ความคิด สถานที ่องคการ หรือบุคคล 
(Etzel Walker and Stanton 1997:11) จากความหมายเหลานี้จะเห็นวาสิ่งส ําคัญส ําหรับผลิตภัณฑ คือ
ความสามารถในการตอบสนองความตองการของผูซือ้

3.2 ราคา (Price)  ราคาเปนปจจัยหนึ่งที่มีบทบาทและมีความส ําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค สินคาที่จ ําหนายในหางสรรพสินคามีหลายประเภท เพื่อใหมีลักษณะแตกตางกันไปตาม
ลักษณะของลูกคา (วิเชียร โฆษิตอารถนันท,2535:52-53) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตั้ง ราคามีปจจัย
จํ านวนมากที่จ ําเปนตองนํ ามาพิจารณาในการต้ังราคา แตในที่นี้จะพิจารณาถึงปจจัยส ําคัญคือ

-  ตนทุน
-  ลักษณะความตองการซื้อผลิตภัณฑ
-  เปาหมายสวนครองตลาดที่ตองการ
-  การแขงขันในปจจุบันและแนวโนมในอนาคต
-  สวนประสมทางการตลาดอื่น (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ , 2543: 124-126)
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ตนทุน (Cost) เนื่องจากราคาประกอบดวยตนทุนบวกก ําไรดังน้ันตนทุนจึงเปนเกณฑข้ันต่ํ า
ในการตั้งราคา ราคาจะสูงหรือต่ํ าจึงข้ึนอยูกับตนทุนวาสูงหรือต่ํ า

ลักษณะความตองการซื้อผลิตภัณฑ (Demand for the Product) ในที่นี้ราคาสินคาใดจะสูง
หรือต่ํ า ขึ้นอยูกับปริมาณความตองการซื้อสินคาของลูกคาที่มีตอสินคาของบริษัท โดยปกติจะเนน
ไปตามกฎของดีมานด (Low of Demand) กลาวคือ ถาราคาสินคาใดสูงขึ้น ปริมาณตองการซ้ือสินคา
นั้นจะลดลง เมื่อมีสินคาใดราคาลดตํ ่าลงท ําใหปริมาณความตองการซื้อเพิ่มขึ้น

เปาหมายสวนครองตลาดที่ตองการ (Target share of the market) เปนการพิจารณาวาบริษัท
ตองการอัตรายอดขายเพื่อเปรีบบเทียบกับยอดขายของคูแขงขันเปนจํ านวนเทาใด และสวนครอง
ตลาดน้ีก็จะมีอิทธิพลตอการต้ังราคา ถาตองการเพ่ิมสวนครองตลาดก็มักจะต้ังราคาต่ํ ากวาบริษัทที่
ตองการรักษาสวนครองตลาดเทาเดิม

การแขงขนัในปจจุบนัและแนวโนมในอนาคต (Present and Potential Competition) การแขง
ขันทั้งในปจจุบันและจะเขามาในอนาคตเปนปจจัยสํ าคัญที่มีอิทธิพลตอการต้ังราคาโดยเฉพาะถา
เปนผลิตภัณฑที่คูแขงขันเขามาแขงขันไดงาย

สวนประสมการตลาดอ่ืน ๆ (Other Part for the Marketing Mix) ราคาจะเปนเทาใดจึงได
รับอิทธิพลจากสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจํ าหนาย และวิธี
การสงเสริมการตลาด กลาวคือ การต้ังราคาตองคํ านึงถึงประโยชนและคุณสมบัติของผลิตภัณฑใน
การสรางอรรถประโยชนใหกบัผูบริโภค

3.3    ชองทางการจัดจํ าหนาย (Distribution) ชองทางการจัดจํ าหนาย หมายถึง การเลือก
และการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาดประกอบดวยคนกลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคา
ที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยสรางอรรถประโยชนดานเวลา สถานที ่ความเปนเจาของ การจัด
จํ าหนายถือเปนกลยุทธสํ าคัญที่ชวยใหลูกคาเลือกหาซื้อสินคาไดงายดาย สะดวกสบายที่สุด ผลิต
ภัณฑที่ดีหากไมสามารถไปถึงตามเวลาและในสถานที่ที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้น ๆ ก็จะ
ไรความหมาย ดังนั้นจึงมีการพิจารณาถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนํ า
ไปเสนอขายให โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการจะไมดํ าเนินไปไดอยางดีดวยตัวเอง 
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แตขึ้นอยูกับชองทางการจัดจํ าหนายที่กิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ มากมายเกี่ยวของอยูทั้งจาก
สถาบันที่ท ําหนาที่คาขาย คนกลาง หลายฝายดวยกนักวาจะถงึมอืผูบริโภคสดุทาย ทัง้สถาบนัและคน
กลางตางกเ็ปนชองทางการจัดจํ าหนาย ซึ่งนักการตลาดตองเกี่ยวของอยางหลีกเลี่ยงไมได และโดย
เฉพาะอยางยิ่งหัวขัอนี้จะเปนหัวขอส ําคัญท่ีสุดของผูจัดการขาย และผูจัดการฝายจัดสงรวมทั้งพอคา
คนกลางจํ านวนไมนอยที่ตองสนใจเปนพิเศษ ในทางปฏิบัติบางคร้ังระบบอาจมีการจํ าหนายเพียง
ข้ันตอนส้ันนิดเดียวเปนเพียงข้ันตอนเดียวคือ จากผูผลิตไปถึงผูบริโภคเลยก็ได แตสวนมากแลว
การขายมักจะตองเกี่ยวของกับคนกลางจํ านวนมากเสมอและตามสภาพความเปนจริง ถาผูบริหาร
การตลาดมีเปาหมายตลาดหลาย ๆ แหงพรอมกันแลวการตองอาศัยชองทางการจัดจํ าหนายหลาย ๆ 
ทางก็นับวาเปนสิ่งจํ าเปน

3.4   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการติดตอส่ือสารทางการตลาดเพ่ือ
แจงขาวสารจูงใจ สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของตลาด สวนประสมการสงเสริมการตลาด
ที่ส ําคัญ ประกอบดวย

-! การโฆษณา (Advertising)
-! การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)
-! การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)
-! การใหขาวสารและการประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relation)

     3.4.1  การโฆษณา (Advertising) เนื่องจากการโฆษณาสามารถกระท ําไดมากมายหลาย
วิธีและหลายรูปแบบ จึงเปนการยากที่จะกลาวถึงลักษณะทั่วไปของการโฆษณาที่ครอบคลุมทุกรูป
แบบได แตอยางไรก็ตามก็พอจะกลาวถึงลักษณะส ําคัญบางประการดังน้ี

3.4.1.1  การโฆษณาเปนการเสนอขาวสารตอสาธารณชน (Public Persontation) 
การโฆษณาเปนวิธีการสงเสริมการตลาดที่นิยมใชกันมากที่สุดและดวยเหตุน้ีเปนการเสนอขาวสาร
ตอสาธารณชน

3.4.1.2  การโฆษณาเปนการเผยแพร (Pervasiveness) เปนการกระจายขาวสารที่
ครอบคลุมไปทั่วและกาวไกล ผูขายหรือผูทํ าโฆษณาสามารถกระท ําซํ้ าไดหลาย ๆ คร้ัง แมการ
กระจายขาวสารเขาถึงผูรับครั้งแรกไมมาก แตการสงกระจายขาวสารซํ ้าหลาย ๆ ครั้งก็จะท ําใหมีผู
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รับจํ านวนมากได เปนการเปดโอกาสใหผูซื้อหรือผูรับขาวสารสามารถเปรียบเทียบขาวสารจากคู
แขงหลายๆ รายได

3.4.1.3  การโฆษณาเปนการแสดงความคิดออกมาไดอยางกวางขวาง (Amplified 
Expressiveness) การโฆษณาเปนการเปดโอกาสใหผูท ําโฆษณาสามารถใชเทคนิคและศิลปะสราง
สรรคบทโฆษณาดวยการใชภาพ แสง ส ี เสียง หรือการพิมพไดอยางเต็มที่ เพือ่โฆษณาบริษัทหรือ
ผลิตภัณฑ

3.4.1.4  การโฆษณาเปนการเสนอขาวสารที่มิไดเปนในรูปสวนตัว (Impersonality) 
การโฆษณาเปนการสงขาวสารผานสื่อตาง ๆ ที่ไมใชตัวบุคคล เปนการสื่อสารทางดานเดียวไม
เหมือนกับการขายโดยบุคคลที่ผูแทนขายของสามารถพูดคุยโตตอบ

     3.4.2  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนเคร่ืองมือท่ีนํ ามาใชไดผลดีที่สุดบางขั้น
ตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ขั้นตัดสินใจซื้อมีอยู 3 ประการ

3.4.2.1  การขายโดยบุคคลเปนการเผชิญหนากัน (Personal Information) การขาย
โดยบุคคลเปนการเสนอขายดวยวาจากับบุคคลต้ังแตสองคนขึ้นไป ทํ าใหสามารถสังเกตความ
ตองการและพฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิด

3.4.2.2  การขายโดยบุคคลสามารถปลูกฝงความสัมพันธที่ดีตอกันได การขายโดย
บุคคลเปนการเปดโอกาสใหพนักงานขายสามารถปลูกฝงสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาไดทุก
อยาง ตั้งแตความสัมพันธในฐานะเปนลูกคาซื้อขายกันจนกระทั่งความสัมพันธในฐานะเพื่อนสนิท
สวนตัว พนักงานขายที่ดีและมีประสิทธิภาพนั้นจะรักษาผลประโยชนของลูกคาดวยชีวิตจิตใจ

3.4.2.3  การขายโดยบุคคล สามารถรูการตอบสนองของลูกคา (Response) การขาย
โดยบุคคลสามารถทํ าใหผูซื้อเกิดความรูสึกผูกมัดวาจะตองใหคํ าตอบจากการที่ไดรับฟงขอเสนอ
ขายของพนักงานขายแลวท ําใหพนักงานขายทราบคํ าตอบจากผูซ้ือทันทีวาจะตอบรับหรือปฏิเสธ

     3.4.3.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่น ํามา
ใชเพ่ือกระตุน จูงใจผูซื้อเพื่อเพิ่มปริมาณการซื้อ โดยใชเคร่ืองมือตาง ๆ เชนการใหของแถม ของ
แจก สวนลด คูปอง การสงเสริมการขายมีลักษณะเดน 2 ประการ คือ

3.4.3.1  การสงเสริมการขายเปนการชวยดานสื่อสาร(Communication) การสง
เสริมการขายดวยการใชเคร่ืองมือตาง ๆ มีสวนชวยอยางมากในการสรางความสนใจใหกับผูซื้อ



24

3.4.3.2  การสงเสริมการขายเปนการเชิญชวนใหเกิดการซื้อ (Invitation) การสง
เสริมการขายโดยปกติมักจะมีขอความหรือสิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อ

     3.4.4    การประชาสัมพนัธ (Public Relations) มีลักษณะเดนอยางนอยที่สุด 3 ประการที่
จะเปนตัวดึงดูดใจใหนักการตลาดนํ ามาใชเปนเคร่ืองมือเพื่อใหเกิดประโยชนทางดานการสงเสิรม
การตลาด

3.4.4.1  การประชาสัมพันธสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง (Main Creditability) 
การประชาสัมพนัธ เปนการใหขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อสรางคาความนิยมใหเกิดขึ้นในความ
รูสึกของ  ลูกคา ประชาสัมพันธใหความรูสึกปลอดภัยแกผูรับ (Off –Guard)

3.4.4.2  การประชาสัมพนัธ สามารถจัดท ําไดหลากหลายรูปแบบ (Dramatization) 
การประชาสัมพันธเชนเดียวกันกับการโฆษณาสามารถจัดทํ าเพื่อเปนการประชาสัมพันธผลิตภัณฑ
ไดหลายรูปแบบสุดแตจะสรางสรรคขึ้นมา (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2543:168-169)

4.  พฤติกรรมผูบริโภค

Kotter (1994:193) ไดอธิบายถึงโมเดลพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior 
Model) ถึงเหตุจูงใจตาง ๆ ที่ท ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มจากการมีสิ่งกระตุนที่ท ํา
ใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนจะผานเขาไปในกลองด ํา (Black Box) กลองดํ าคือความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภคซึ่งเปนความคิดการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได 
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ จากน้ันก็จะเกิดการตอบสนองของผู
บริโภค

โมเดลการตอบสนองมีรายละเอียดดังนี้

4.1    สิ่งกระตุน สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจากภายนอก 
ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจท่ีทํ าใหเกิดการซื้อสินคา
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สิ่งกระตุนจากภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ

4.1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนผสมทางการ
ตลาด ประกอบดวยสิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา สิ่งกระตุนดานชองทางการจัด
จํ าหนาย และสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด

4.1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคซ่ึงอยูภายนอกของ
องคกร ซึ่งควบคุมไมได ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุนทางเทคโนโลย ี สิ่งกระตุนทาง
กฎหมายและการเมือง เชนกฎหมายลดภาษ ีส่ิงกระตุนทางวัฒนะธรรม

4.2    กลองดํ า หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองด ํา ซึ่งผูผลิตและผูขาย
ไมสามารถทราบได จึงพยายามคนหาคํ าตอบความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจ

4.2.1  ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดาน
วัฒนะธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา

4.2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

4.3    การตอบสนองของผูซื้อ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ผูบริโภคจะตัดสินใจใน
ประเด็นตาง ๆ คือ การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกปริมาณการซื้อ
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สิง่กระตุนภายนอก กลองด ําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
สิ่งกระตุนทาง
การตลาด

สิ่งกระตุน
อื่น ๆ

ลกัษณะของผูซื้อ ลกัษณะการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ

การตอบสนองของ
ผูซ้ือ

-ผลิตภัณฑ -เศรษฐกิจ -ปจจัยทางวัฒนะธรรม -รบัรูปญหา - การเ ลือกซ้ือผลิต
ภัณฑ

-ราคา -เทคโนโลยี -ปจจัยทางสังคม -คนหาขอมูล -การเลือกตรา
-การจดัจ ําหนาย -การเมือง -ปจจัยทางบุคคล -ประเมินผล -การเลือกผูขาย
- การส ง เสริมการ
ตลาด

-วัฒนะธรรม -ปจจัยทางจิตวิทยา -ตัดสินใจซื้อ -การเลือกเวลาใน
การซ้ือ

-ความรูสึกหลังซ้ือ - การเ ลือกปริมาณ
การซ้ือ

ภาพที่ 2.1  แสดงรายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค

ลักษณะของผูบริโภค เสรี  วงษมณฑา (2542:30-31) ไดกลาววาผูบริโภค (Consumer) คือผู
มีความตองการซื้อ (Need) มีอํ านาจซื้อ (Purchasing Power) ทํ าใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior)

1.    ผูบริโภคเปนบุคคลท่ีมีความตองการ (Needs) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น 
บุคคลน้ันจะตองการผลิตภัณฑ ความตองการดังกลาวน้ีเปนความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary 
Needs) เปนความตองการเบื้องตนที่ไมไดกลาวถึงสินคา แตกลาวถึงสิ่งที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับตัวบุคคล 
เชน ตองการอาหาร ตองการน้ํ า เพราะกระหาย ตองการพกัผอน ตองการท่ีอยูอาศัย ตองการขับถาย 
ตองการความสะดวกสบาย ตราบใดที่มนุษยยังตองมีความตองการสินคาตาง ๆ ก็สามารถนํ าออกมา
ขายเพ่ือตอบสนองความตองการตาง ๆ เหลาน้ี

2.    ผูบริโภคเปนผูมีอํ านาจซื้อ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมแีตความตองการเพียง
ประการเดียวไมได ตองมีความพรอมทางดานกํ าลังซื้อดวย ดังน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมของผู
บริโภคจึงจํ าเปนท่ีจะตองวิเคราะหตัวเงินของผูบริโภคดวย
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3.    การเกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํ านาจซื้อก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ซื้อเมื่อไร ใครเปนคนซ้ือมาก
นอยแคไหน

4.    พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร
5.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2539:107) ไดกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปน
การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค ค ําตอบทีไ่ดรับจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
ทางการตลาดที่จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คํ าถามที่ใชเพื่อ
คนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งประกอบดวย

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย
Who is in the target market?

        เปนคํ าถามเพื่อตองการทราบถึงตลาดเปาหมาย (Target Market) วาเปนกลุมผูบริโภค
กลุมไหน โดยอาจแบงตามเพศ อายุ รายได การศึกษา และเขตท่ีอยูอาศัย เปนตน

2.   ผูบริโภคซือ้อะไร
What dose the consumer buy?

        เปนคํ าถามเพ่ือตองการทราบถึงผลิตภัณฑชนิดไหนท่ีผูบริโภคตองการซ้ือซ่ึงอาจจะ
แบงเปน สินคาสะดวกซื้อ สินคาเปรียบเทียบซื้อ สินคาเจาะจงซื้อ และสินคาไมแสวงซื้อ

3.   ทํ าไมผูบริโภคจึงซื้อ
Why dose the consumer buy?

        เปนคํ าถามเพือ่ตองการทราบถงึจุดประสงค เหตุผลหรือปจจัยตาง ๆ ในการตัดสินใจ
ซื้อ ซึง่ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนะธรรม ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
Who participates in the buying?
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        เปนคํ าถามที่ตองการทราบถึงผูที่มีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่ง
อาจเปนบุคคล หนวยงานหรือสถาบันตาง ๆ โดยมีบทบาทของผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อมีดัง
น้ี ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ประกอบดวย ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช

5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด
When dose the consumer buy?

         เปนคํ าถามท่ีตองการทราบถึงโอกาสในการซ้ือของผูบริโภคซ่ึงอาจข้ึนอยูกับอัตรา
การใชหรือการบริโภคสนิคา

6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน
Where dose the consumer buy?

         เปนคํ าถามเพื่อทราบถึงชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปท ําการซื้อ เชน หางสรรพสิน
คา รานคา

7.  ผูบริโภคซือ้อยางไร
How dose the consumer buy?

        เปนคํ าถามเพ่ือตองการทราบถึงกระบวนการตัดสินใจในการซ้ือของผูบริโภคตลอด
จนอิทธิพลตาง ๆ ซึ่งจูงใจใหตัดสินใจซื้อ

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ

6.1    เทียมใจ  ตุมเขียว  (2545)  ท ําการวิจัย เร่ือง การศึกษาพฤติกรรม  การซ้ือเคร่ือง
ส ําอางค  ของนิสิตนักศึกษา ระดับปริญญาตรี ในเขต กรุงเทพมหานคร

พบวา  ขอมูลทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการซือ้  เคร่ืองสํ าอางค แตก
ตางกัน ดานสวนประสม ทางการตลาด  มีผลตอพฤติกรรมการซือ้ เคร่ืองสํ าอางคของ  แตกตางกัน

6.2   ชไมพร   สมจิตรานุกิจ  (2540)  ไดท ําการวิจัย  เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับ การ
ใชสมุนไพรทดแทน  ไดศึกษาปจจัยดานสังคม เศรษฐกจิ  และคุณลักษณะทางวัฒนธรรม  ที่มีผลตอ
การยอมรับ  ของเกษตรกร  ในการใชสมุนไพร ทดแทน สารเคม ีกํ าจัดศัตรูพืช

6.3   ภูษิต   เจริญสขุ  (2539)  ท ําการวิจัยเร่ือง การศึกษาทัศนคต ิและพฤติกรรม ของนัก
ศึกษา มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  ที่มีตอ เคร่ืองสํ าอางค ระงับกลิ่นกาย

พบวา  90.1%  ใชสินคาประเภทซึ่งระงับกลิ่นกาย  9.9%  จะเลือกใชสินคาทดแทน  
เชน แปง  น้ํ าหอม  โคโลญจน , รูปแบบที่นิยมมากที่สุด  คือ  ลูกกลิ้ง  ลักษณะการใชงาน  จะใชรวม
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กับ น้ํ าหอม  แหลงขอมูลที่ผูบริโภคไดรับและมีอิทธิพลตอทัศนคต ิ และ พฤติกรรมของผูบริโภค 
มากที่สุด  คือ  ส่ือโทรทัศน และสิ่งที่ผูบริโภคค ํานึงถึงมากที่สุด  ในการเลือกซื้อสินคา คือ  ตองการ
สินคามีคุณภาพ  42.7%  คํ านึงถึงราคาที่เหมาะสม  25.6%  และเสนอแนะใหมีการปรับปรุงกลิ่น
ราคา และบรรจุภัณฑ

6.4   นิลุบล  นิมลรัตน  (2541 : 19)  ไดท ําการวิจัย  เร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอ การซื้อสินคา
ประเภท  เคร่ืองสํ าอางคในหางสรรพสินคา  ในจังหวัดเชียงใหม  พบวา  ผูบริโภคนิยม เคร่ือง
ส ําอางค จากหางสรรพสินคา  เพราะ  คุณภาพ , ราคา  และอายุของผลิตภัณฑ  เปนท่ีนาเช่ือถือได   
การใช เคร่ืองสํ าอางค  นักศึกษาสวนมากยึดติดกับตราผลิตภัณฑคอนขางสูง
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บทที ่3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

วิธีการดํ าเนินการวิจัยที่ใชเพื่อการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยประชากรและกลุมตัวอยาง เคร่ืองมือในการวิจัย การเก็บรวบ
รวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

1.    ประชากรและกลุมตัวอยาง

1.1    ประชากร ในที่น้ีหมายถึงประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อเครื่องหอมไทยใน
ระยะเวลา 1 ป

1.2    ขนาดตัวอยาง ใชตารางส ําเร็จรูปในการกํ าหนดขนาดของตัวอยางจากประชากรใช
กลุมตัวอยาง เคร็จซี และมอรแกน และระดับความเช่ือม่ัน 95 เปอรเซ็นต ประชากรมากกวา 
500,000 ขึ้นไป จะตองมีตัวอยาง เทากับ 384 คน   ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูท ําการวิจัยเลือกใชประชากร
ตัวอยางเทากับ  400  ตัวอยาง

1.3    วิธีเลือกตัวอยาง ในที่นี้เลือกตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน โดยเลือกแบบโควตา 
ตามเขตที่ก ําหนด คือ

-  ประชากรผูใชเครื่องหอมไทยภายในระยะเวลา 1 ป ในเขตธุรกิจ ในเขต สีลม 
บางรัก สุขุมวิท

-  เขตที่อยูอาศัยหมูบานจัดสรร คือ หมูบานปญญา หมูบานกฤษดากร
-  เขตปริมณฑล  คือ บางขุนเทียน ปากเกร็ด รังสติ

กํ าหนดโควตาตามกลุมของประชากรทั้ง 3 กลุม ก็จะไดตัวอยางประชากรประมาณ 400 คน 
ซึ่งเปนตัวแทนประชากรที่แทจริง ซึ่งใกลเคียงกับความเปนจริงมากที่สุด
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2.  เคร่ืองมือในการทํ าวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม ขอคํ าถามมีลักษณะแบบปลายเปดและปลายปด (Closed-
Opened Questionairs) เพ่ือใหผูบริโภคสามารถตอบไดอยางสะดวกและรวดเร็ว พรอมท้ังสามารถ
แสดงความคิดเห็นตาง ๆ

2.1  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลน้ีเปนแบบสอบ
ถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้ันตอนการ
สรางเคร่ืองมือ 3 ข้ันตอน ดังน้ี

2.1.1  ศึกษาคนควาหลักการ แนวคิด ทฤษฎ ี ตลอดจนเอกสารงานวิจัยตาง ๆ ที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค

2.1.2  สรางแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามแบงเปน 3 ตอน ไดแก

ตอนที่1:     แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรศาสตรมีลักษณะเลือกตอบ
(Multiple Choices) จํ านวน4 ขอ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได

ตอนที่2: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทยค ําถามลักษณะ
เลือกตอบ (Multiple Choices) จํ านวน 9 ขอ

ตอนที่3:   แบบสอบถามความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด
ท่ีมีผลตอการซ้ือเคร่ืองหอมไทย โดยครอบคลุมเน้ือหาดังน้ี

ดานผลิตภัณฑ จํ านวน 10 ขอ ไดแก ขอ   1-10
ดานราคา จํ านวน   6 ขอ ไดแก ขอ 11-16
ดานชองทางการจัดจํ าหนาย จํ านวน   6 ขอ ไดแก ขอ 17-22
ดานสงเสริมการขาย จ ํานวน 15 ขอ ไดแก ขอ 23-37
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ในการวิเคราะหหาปจจัยการบริโภคเคร่ืองหอมไทย ปจจัยใดท่ีผูบริโภคคํ านึงถึง มากนอย
เพียงไร ผูวิจัยไดก ําหนดคะแนนระดับความส ําคัญของปจจัยท่ีผูบริโภคคํ านึงถึงดังนี ้ โดยอาศัย
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับของ Likert Scale
โดยก ําหนดคาดังน้ี

คะแนน  1    หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด
คะแนน  2     หมายถึง เห็นดวยนอย
คะแนน  3    หมายถึง เห็นดวยปานกลาง
คะแนน  4    หมายถึง เห็นดวยมาก
คะแนน  5    หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล
นํ าแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ และแนะนํ าปรับปรุงแก

ไขโดยหาความเที่ยง (Vaidity) และความเชื่อมั่น (Reliability) โดยคณะอาจารยผูทรงคุณวุฒิ  การ
เลือกกลุมตัวอยางจะเลือกแบบบังเอิญ  โดยใหนักศกึษาอาสาออกไปแจกแบบสอบถามแกประชากร
เปาหมายตามโควตาและเขตท่ีกํ าหนดกระจายทั่วไปทั้งกรุงเทพมหานคร

3.1    ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามที่มอบใหนักศึกษา
นํ าเสนอตอประชากรที่ใชเครื่องหอมไทยภายในระยะเวลา 1 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามเขต
และโควตาที่ก ําหนด ท้ังหมดจํ านวน 400 ชุด

3.2    ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากแหลงตาง ๆ เชน
วิทยานิพนธ ตํ ารา และเอกสาร

3.3      ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม  ที่ไดรับมาคัดเลือกเอาแบบสอบถามที่
สมบูรณเทานั้น
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4.  การวิเคราะหขอมูล
สถิติที่ใชในการวิจัย

นํ าขอมูลที่ไดจากการแบบสอบถามมาแปลรหัสตามคูมือ ลงรหัส (Code Book) จากน้ันนํ า
ไปวิเคราะหขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมส ําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for
Social Science) เพื่อหาคาสถิติดังนี้

4.1  การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยการเสนอขอมูล
ดวยสถิติวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ซึ่งบรรยายลักษณะขอมูลดวยการแจงความถี่
(Frequency) และคารอยละ (Percentage)

4.2  การวิเคราะหปจจัยทางการตลาดของนิสิตนักศึกษาใชสถิติวิเคราะหเชิงอางอิง 
(Inference Statistics) ดังน้ี

4.2.1  การหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
เพื่อตรวจสอบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคเครื่องหอมไทย

คาเฉลี่ยที่ไดรับแสดงถึงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ
บริโภคเกณฑการวัดตัวแปรตาม ( ความพึงพอใจ )ผูวิจัยไดรวมคะแนนความพึงพอใจจากขอความ
แตละขอนํ ามาหาคาเฉลี่ยแลวเปลียบเทียบคาเฉลี่ยกับเกณฑประเมินคาความคิดเห็นของเบสต (Best,
1977: 144 )  ไดแสดงระดับความพึงพอใจดังตอไปนี้

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด
คะแนนเฉลี่ย 1.50 -  2.49 หมายถึง เห็นดวยนอย
คะแนนเฉลี่ย 2.50 -  3.49 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง
คะแนนเฉลี่ย 3.50 -  4.49 หมายถึง เห็นดวยมาก
คะแนนเฉลี่ย 4.50 -  5 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด
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บทที ่ 4
ผลการวิเคราะหขอมูล

          การศึกษาวิจัยพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ(Survey Research) โดยผูวิจัยน ําเสนอผลงาน วิจัยดังม ี ลักษณะของ กลุม
ประชากรและกลุมตัวอยาง ผลที่ไดรับจากการวิจัย ผลการวิเคราะหขอมูล ผลของการทดสอบ 
สมมุติฐาน คํ าตอบของการวิจัย และสรุปลักษณะของกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง
          
1.  ผลที่ไดรับจากการวิจัย

การวิจัยที่ไดรับทํ าใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขต  
กรุงเทพมหานคร ภายในระยะเวลา 1 ป เพื่อนํ าผลการวิจัยที่ไดรับไปปรับกลยุทธ ทางการตลาด เพ่ือ
ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย สนองความตองการของผูบริโภค และสรางความพึงพอใจ แกลูกคา
กลุมเปาหมายใหมากที่สุด
2.   ผลวิเคราะหขอมูล

การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยนํ าเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 3 สวน
ตอนท่ีหน่ึง วิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมผูตอบแบบสอบถาม
ตอนท่ีสอง วิเคราะหพฤติกรรมการซือ้ ของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนที่สาม ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 และ 2



35

ตอนท่ี 1  วิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ตารางท่ี 4.1 แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจ ําแนกตาม
                    เพศ

เพศ จํ านวน รอยละ
หญิง 231 58.0
ชาย 167 42.0
รวม 398 100.0

จากตารางท่ี 4.1 ผลวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องหอมไทยสวนใหญเปน
เพศหญิง   มี 231 คน คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมา คือ เพศชายมี167 คน คิดเปนรอยละ 42.0

ตารางท่ี 4.2  แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนก
                       ตามอายุ

อายุ จํ านวน รอยละ
นอยกวา 25    92 23.2
25-35 ป   173 43.7
36-45 ป    77 19.4
มากกวา 45 ป    54 13.6
รวม   396 100.0

จากตารางท่ี 4.2   ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องหอมไทย
สวนใหญ คือ ผูมีอายุ 25-35 ป มี 173 คนคิดเปนรอยละ 43.7 รองลงมาคือ ผูมีอายุนอยกวา 25 ป มี
92 คน คิดเปนรอยละ 23.2



36

ตารางท่ี 4.3  แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจ ําแนก
                        ตามอาชีพ

อาชีพ จํ านวน รอยละ
ขาราชการ 60 15.2
รัฐวิสาหกิจ 17 4.3
เอกชน 265 66.9
ธุรกิจสวนตัว 54 13.6
รวม 396 100.0

จากตารางท่ี 4.3   ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ทีทํ างานกับบริษัทเอกชน
ซื้อเครื่องหอมไทยมากที่สุด  คือ  มี 265 คน คิดเปนรอบละ 66.9 รองลงมา คือ ขาราชการ  มี 60 คน 
คิดเปนรอยละ 15.2

ตารางท่ี 4.4   แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนก
                        ตามรายได

รายได จํ านวน รอยละ
นอยกวา 5,000 33 8.3
5,000-10,000 128 32.1
10,001-20,000 154 38.6
มากกวา 20,000 84 21.1
รวม 399 100.0

จากตารางท่ี 4.4   ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องหอมไทยมากที่สุด คือ  
ผูมีรายได 10,000 บาท-20,000 บาท มี 154 คน คิดเปนรอยละ 38.6 รองลงมา คือ ผูมีรายได 5,000-
10,000 บาท มี 128 คน คิดเปนรอยละ 32.1 วิเคราะหคาทั่วไปของแบบสอบถาม ตัด missing ออก
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ตอนท่ี 2    วิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถาม
1)  ทานซ้ือเคร่ืองหอมจากแหลงใด

ตารางท่ี 4.5    จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ จํ านวน รอยละ
1.  หางสรรพสินคา 257 64.4
2.  รานขายของชํ าตามตลาด 128 32.1
3.  ระบบขายตรง 79 19.8
4.  ทางไปรษณีย 1 0.3
5.  อ่ืน ๆ 40 10.0

จากตารางท่ี4.5   ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามจะซื้อซื้อเครื่องหอมไทยมาก
ที่สุดจากหางสรรพสินคามากที่สุด มี 257 คน คิดเปนรอยละ 34.4 รองลงมาคือ รานขายของชํ าทั่ว
ไป 128 คน คิดเปนรอยละ 32.1

2) เหตุผลที่เลือกซื้อ
ตารางท่ี 4.6   จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามเหตุผลที่เลือกซื้อ

เหตุผลที่เลือกซื้อ จํ านวน รอยละ
1. สะดวกอยูใกลบาน 215 53.9
2. บริการดี 51 12.8
3. มีใหเลือกหลายชนิด 226 56.6
4. อ่ืน ๆ 29 7.3

จากตารางท่ี 4.6  ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามมีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองหอม
ไทยที่มากที่สุด คือ มีใหเลือกหลายชนิด มี 226 คน คิดเปนรอยละ 56.6 รองลงมาคือ สะดวกอยูใกล
บานม ี215 คน คิดเปนรอยละ 53.9

3) ทานรูจักสถานที่ซื้อเครื่องหอมจาดแหลงใด
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ตารางท่ี 4.7   จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามแหลงขาวสารที่ไดรับ

                    แหลงขาวสารที่ไดรับ จํ านวน รอยละ
                   1. ประสบการณของตัวเอง 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  ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามรับขาวสาร เพื่อรูจักสถานที่
ซื้อมากที่สุดจากประสบการณของตัวเอง  มี  224 คน คิดเปนรอยละ 56.1 รองลงมา คือ เพือ่นแนะ
นํ าม ี164 คน คิดเปนรอยละ 41.1

4) ปกติทานไปซ้ือเคร่ืองหอมกับใคร
ตารางท่ี 4.8  จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

         บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ จํ านวน รอยละ
         1. ไปคนเดียว 175 44.0
         2. ไปกับเพื่อน 172 43.2

                  3.  ไปกับครอบครัว 123 30.9
         4.  อ่ืน ๆ 18 4.5

จากตารางที ่ 4.8 ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องหอมไทยจะไปคน
เดียวมากที่สุด มีถึง 175 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคือ ไปกับเพื่อนม ี172 คน คิดเปนรอยละ 
43.2

5) เครื่องหอมไทยที่ใชอยูเปนประจ ําซ้ือเองหรือผูอ่ืนซ้ือให
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ตารางท่ี 4.9  จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ จํ านวน รอยละ
1. ซื้อเอง     325  81.7
2. ญาติผูใหญซื้อให       73 18.3
3. เพ่ือนซ้ือให       83 20.9
4.  อ่ืน ๆ       25 6.3

จากตารางที ่ 4.9 ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องหอมไทยดวยตัว
เองมากที่สุด  คือ 325 คน คิดเปนรอยละ 81.7 รองลงมา คือ เพื่อนซื้อใหมี 83 คน คิดเปนรอยละ 
20.9

6) สาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
ตารางท่ี 4.10    จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ จํ านวน รอยละ
1. ชาตินิยม 43 10.8
2. ลาสมัย 1 0.3
3. เพื่อความหอมสดชื่น 332 83.4
4.  อ่ืน ๆ 61 15.3

จากตารางท่ี 4.10  ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามมีสาเหตุในการซื้อ คือ เพื่อ
ความหอมสดชื่นมากที่สุด มี 332 คน คิดเปนรอยละ 83.4 รองลงมาคือ เหตุผลอื่น ๆ มี 61 คน คิด
เปนรอยละ 15.3
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7) เครื่องหอมไทยที่ทานใชอยูคือ
ตารางท่ี 4.11   จํ านวนผูตอบแบบสอบถามจํ าแนกตามชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม จํ านวน รอยละ
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   ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องหอมไทยใชมากที่
สุดคือน้ํ าอบไทยม ี177 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาคือ เทียนอบมี 130 คน คิดเปนรอยละ 32.7

วิเคราะหความถี่และคาใชจายในแตละครั้ง
ตารางท่ี 4.12   แสดงผลการวิเคราะหความถี่และคาใชจายเฉลี่ยในแตละครั้งส ําหรับการซ้ือเคร่ือง
หอมไทย

รายการ ! SD Min Max
คาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย 224.58 830.12 0 15000
ความถี่ในการซื้อ 1.48 1.12 0 12

จากตารางสรุปไดวา
ผลการวิเคราะหคาใชจายเฉลี่ยในแตละคร้ังสํ าหรับการซ้ือเคร่ืองหอมไทยคือ 250 บาท 

และจะซื้อเครื่องหอมไทยประมาณ เดือนละ  2  คร้ัง
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ตารางท่ี 4.13  แสดงผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามกับสวนประสม
       การตลาดในดานผลิตภัณฑ

สวนประสมการตลาด                      (N)      มากท่ีสุด     มาก      ปานกลาง    นอย    นอยท่ีสุด   Mean    S.D
       

              ดานผลิตภัณฑ
1.  ตราย่ีหอท่ีมีช่ือเสียง             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.  มีความสะดวกตอการใ
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. บรรจใุนกลองหรือหีบหอที่สวยงา
 397
397
397
88
(22.0)
132
(33.0)
147
(36.8)
26
(6.5)
3.69
 0.922
7.  สีของหีบหอ
 394
 60
(15.0)
126
(31.5)
158
(39.5)
47
(11.8)
 3.49
 0.917
8.  หาซ้ืองา
 114
(28.5)
159
(39.8)
103
10

0.903
9.  เงือ่นไขรับประกันคุณภาพ
 111
(27.8)
120
(30.0)
43
 3.70
 1.067
10.  มีสินคาใหเลือกมากมา
 391
 116
(29.5)
150
(37.5)
101
(25.3)
 0.932
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จากตารางท่ี 4.13   ผลการวิเคราะห  ระดับความคิดเห็นวัดจากคาเฉลี่ยรวม จากมากไปหานอย

ดานผลิตภัณฑ
เห็นดวยมาก 1    วันเดือนป  ที่ผลิต  และวันหมดอายุ (4.03)
         ” 2    หาซื้องาย  (3.91)

          ” 3    มีสินคาใหเลือกมากมาย  (3.91)
” 4    คุณภาพของเคร่ืองหอม  (3.91)
” 5    มีความสะดวกตอการใช  (3.84)
” 6    เงื่อนไขรับประกันคุณภาพ  (3.70)

เห็นดวยปานกลาง 7    บรรจุในหีบหอที่สวยงาม  (3.69)
” 8    สีของหีบหอ  (3.49)
” 9    ตรายี่หอที่มีชื่อเสียง  (3.45)
” 10   ขนาดของเคร่ืองหอม  (3.42)
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ตารางท่ี 4.14  แสดงผลการวิเคราะห ระดับความคิดเห็นของของผูตอบแบบสอบถามกับสวน
      ประสมการตลาดในดานราคา

(N) มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด Mean S.D

1. มีสวนลด 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.  ราคาสูงทําใหม่ันใจวาของดี 397 27(6.8) 80(20.0) 163(40.8) 92(23.0) 35(8.8) 2.93 1.027

4.  มีปายราคาท่ีผลิตภัณฑอยางชัดเจน 394 87(21.8) 162(40.5) 118(29.5) 21(5.3) 6(1.5) 3.75 0.905

5.  เง่ือนไขถาใชแลวไมพอใจยนิดีรบัคืนเงิน 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

ดานราคา

จากตารางที4่.14   ผลการวิเคราะหแสดงระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นกับสวนประสมการตลาดในดานราคา และวัดจากคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย

ดานราคา
เห็นดวยมาก 1    ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ  (3.89)

” 2    มีปายราคาที่ผลิตภัณฑอยางชัดเจน  (3.75)
เห็นดวยปานกลาง 3     มีสวนลด  (3.43)

” 4     เงื่อนไขถาใชแลวไมพอใจยินดีรับคืน  (3.25)
” 5     ระยะเวลาการชํ าระเงิน  (2.94)
” 6     ราคาสูงท ําใหม่ันใจวาของดี  (2.93)
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ตารางที ่4.15 แสดงผลการวิเคราะห ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามกับสวนประสม
      การตลาดในดานการจัดจํ าหนาย

ดานการจัดจํ าหนาย (N) มากที่
สุด

มาก ปาน
กลาง

นอย นอยท่ี
สุด

Mea
n

S.D

1. ตัวแทนจํ าหนายที่มีชื่อเสียง
นาเช่ือถือ

394 34
(8.5)

118
(29.5)

188
(47.0)

43
(10.8)

11 (2.8) 3.31 0.87
9

2. รานท่ัวไป สะดวกในการซื้อ 396 75
(18.8)

170
(42.5)

119
(29.8)

30 (7.5) 2 (0.5) 3.72 0.87
4

3. หางสรรพสินคา 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 ผลการวิเคราะหพบวา ระดับความคิดของผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นกับสวนประสมการตลาดในดานการจัดจํ าหนาย   วัดจากคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย

ดานการจัดจํ าหนาย
เห็นดวยมาก 1     รานทั่วไปสะดวกในการซื้อ  (3.72)

” 2     หางสรรพสินคา  (3.71)
เห็นดวยปานกลาง 3     ตัวแทนจํ าหนายที่มีชื่อเสียงนาเชื่อถือ  (3.31)

” 4     ระบบขายตรง  (2.56)
เห็นดวยนอย 5     สั่งซื้อทางไปรษณีย  (2.28)

” 6     อินเตอรเน็ต  (2.25)
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ตารางท่ี 4.16  แสดงผลการวิเคราะห ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามกับ
สวนประสมการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด

สงเสริมการตลาด (N) มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 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. การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา 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. การโฆษณาขางรถประจ ํ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.  การแลกสินคากรณีสะสมยอดซื้อ 364 29(7.3) 83(20.8) 143(35.8) 94(23.5) 45(11.3) 2.89 1.092

9.  การแจกสินคาเปนตัวอยางทดลองใช 394 79(7.3) 122(30.5) 108(27.0) 53(13.3) 32(8.0) 3.41 1.185

10  การแถมสินคาทดลองกรณีซ้ือครบ
ตามจ ํานวน

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

11.  มสีวนลดส ํ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.  การใหขอมูลโดยพนักงาน 395 64(16.0) 116(29.0) 120(30.0) 66(16.5) 21(7.3) 3.3 1.146

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

15.  การตกแตงรานคาใหสวยงาม 396 82(20.5) 119(29.8) 122(30.5) 47(11.8) 26(6.5) 3.46 1.139

Valid N 352



46

จากตารางท่ี 14.16    ผลการวิเคราะห  ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม          
มีความคิดเห็นกับสวนประสมการตลาด  ในดานสงเสริมการตลาด   วัดจากคาเฉลี่ยรวมจากมากไป
หานอย

 ดานสงเสริมการตลาด
เห็นดวยมาก 1     การโฆษณาทางวิทย ุ (4.1)
เห็นดวยปานกลาง 2     การจัดงานแสดงสินคา  (3.47)

” 3     ตกแตงรานใหสวยงาม  (3.46)
” 4     การโฆษณาทางโทรทัศน  (3.33)
” 5     การแจกสินคาเปนตัวอยางทดลองใช  (3.41)
” 6     การใหขอมูลโดยพนักงาน  (3.30)
” 7     โฆษณาทางนิตยสาร, หนังสือพิมพ  (3.24)
” 8     การแถมสินคาทดลอง กรณีซ้ือครบตามจํ านวน  (3.22)
” 9     มีสวนลดส ําหรับสมาชิก  (3.16)
” 10   การลดราคาจากการจัดรายการพิเศษ  (3.11)
” 11   การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา  (3.04)
” 12   จับฉลากชิงรางวัล  (2.89)
” 13   การแลกสินคากรณีสะสมยอดซื้อ  (2.89)
” 14   การโฆษณาขางรถประจํ าทาง  (2.68)

เห็นดวยนอย 15   การโฆษณาทางไปรษณีย  (2.45)
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ตอนท่ี 3 วิเคราะหสมมติฐาน 1
ลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ทีต่างกนัสงผลตอพฤติกรรมการซือ้ตางกนั

ตารางท่ี  4.17    แสดงผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ ที่สงผลตอคาใชจายใน
การซ้ือเคร่ืองหอมไทย

     เพศ คาใชจายในการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
ตํ ่ากวา 39 บ. 40-99 บ. 100-380  บ. มากกวา 400 บ.              รวม

หญิง
(รอยละ)

17
(8.09)

43
(20.4)

129
(61.4)

         21                        210
        (10)                     (59.1)

ชาย
(รอยละ)

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   =   เพศและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  เพศและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย  ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ .05  พบวา  เพศและคาใชจาย
ในการซือ้เคร่ืองหอมไทย  ไมข้ึนแกกนั  น่ันคือ เพศทีต่างกนั ไมไดสงผลตอคาใชจายในการซือ้ตางกัน
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ตารางที่  4.18  แสดงผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร  ดานอาย ุที่สงผลตอคาใชจายใน
        การซื้อ

     อายุ คาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย
ตํ ่ากวา 39 บ. 40-99 บ. 100-380  บ. มากกวา 400 บ.              รวม

นอยกวา 25
(รอยละ)

15
(17.4)

19
(22.0)

41
(47.7)

         11                           86
        (12.8)

25-35
(รอยละ)

15
(10.0)

27
(18.1)

94
(63.0)

         13                          149
       (8.7)

36-45
(รอยละ)

9
(13.6)

13
(19.7)

39
(59.0)

         5                             66
       (7.6)

มากกวา 45
(รอยละ)

6
(12.0)

14
(28.0)

21
(42.0)

          9                            50
       (10.0)
                                      351

χ
2  =  112.430   Sig  =  .083

α   = 0.05
Ho   =   อายุกับคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อายุกับคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ .05  พบวา อายุและคาใชจาย 
ในการซื้อ  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ อายุที่ตางกัน ไมไดสงผลตอคาใชจายในการซื้อตางกัน
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ตารางที่  4.19  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ ที่สงผลตอคาใชจาย
       ในการซื้อ

     อาชีพ คาใชจายในการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
0-39 40-99 100- มากกวา รวม

ขาราชการและรัฐ
วิสาหกิจ
(รอยละ)

7
(14.0)

19
(40.0)

49
(65.3)

75
(100.0)

เอกชน
(รอยละ)

33
(14.0)

44
(18.7)

158
(67.23)

235
(100.0)

ธุรกิจสวนตัว
(รอยละ)

5
(10.0)

9
(18.0)

36
(72.0)

50
(100.0)
360

χ
2  =  67.385   Sig  =  0.298

α   = 0.05
Ho   =   อาชีพและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อาชีพและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  อาชีพและคาใช
จายในการซื้อ  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ  อาชีพที่ตางกัน ไมไดสงผลตอ คาใชจายในการซื้อตางกัน
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ตารางที่  4.20  แสดงผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายได ที่สงผลตอคาใชจาย
       ในการซื้อ

     รายได คาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย
ตํ ่ากวา 39 บ. 40-99 บ. 100-380  บ. มากกวา 400 บ.              รวม

นอยกวา 5,000
(รอยละ)

8
(15.0)

8
(15.0)

15
(28.3)

         12                           53
       (22.6)

5,000-10,000
(รอยละ)

13
(11.5)

30
(26.5)

59
(52.2)

         11                          113
        (9.7)

10,001-20,000
(รอยละ)

14
(10.3)

25
(18.4)

83
(61.0)

         14                          136
       (10.3)

มากกวา 20,000
(รอยละ)

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   =   รายไดตอเดือนและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  รายไดตอเดือนและคาใชจายในการซื้อเครื่องหอมไทย   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ  Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  รายไดและคาใช
จายในการซื้อ ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ  รายไดที่ตางกัน ไมไดสงผล ตอคาใชจายในการซื้อตางกัน
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ตารางที่  4.21  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ ที่สงผลตอความถี่ใน
        การซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน

     เพศ ความถีใ่นการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน
0-2 ครั้ง 3-12 ครั้ง รวม

หญิง
(รอยละ)

175
(89.7)

20
(10.3)

320
(100.0)

ชาย
(รอยละ)

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    ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  เพศและความถี่ในการซื้อ     ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  เพศและความถี่
ในการซื้อ  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ เพศที่ตางกัน ไมสงผลตอ ความถี่ในการซื้อตางกัน
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ตารางท่ี  4.22  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาย ุที่สงผลตอความถี่ใน
การซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน

     อายุ ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน
0-2 ครั้ง 3-12 ครั้ง รวม

อายุนอยกวา 25 ป
(รอยละ)

76
(91.6)

7
(8.4)

83
(100.0)

25-35 ป
(รอยละ)

121
(90.3)

13
(9.7)

134
(100.0)

36-45 ป
(รอยละ)

54
(94.7)

3
(5.3)

57
(100.0)

มากกวา 45 ป
(รอยละ)

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   =   อายุและความถี่ในการซื้อเครื่องหอมไทยตอเดือน   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อายุและความถี่ในการซื้อเครื่องหอมไทยตอเดือน    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  อายุและความถี่
ในการซื้อ เคร่ืองหอมไทยตอเดือน  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ อายุที่ตางกัน ไมไดสงผลตอความถี่ในการ
ซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือนตางกัน
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ตารางที่  4.23  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ ที่สงผลตอ ความถี่ใน
       การซื้อเคร่ือหอมไทยตอเดือน

     อาชีพ ความถีใ่นการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน
0-2 ครั้ง 3-12  ครั้ง รวม

ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ
(รอยละ)

58
(96.7)

2
(3.3)

60
(100.0)

เอกชน
(รอยละ)

186
(89.9)

21
(10.1)

207
(100.0)

ธุรกิจสวนตัว
(รอยละ)

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   =   อาชีพและความถี่ในการซื้อเครื่องหอมไทยตอเดือน   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อาชีพและความถี่ในการซื้อเครื่องหอมไทยตอเดือน    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา อาชีพและความถี่
ในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ  อาชีพที่ตางกัน ไมไดสงผลตอ ความถี่ใน
การซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือนตางกัน
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ตารางที่  4.24  แสดงผลการทดสอบ ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายได ที่สงผลตอ ความถี่ใน
       การซ้ือเคร่ืองหอมไทย

     รายได ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน
0-2 ครั้ง 3-12  ครั้ง รวม

นอยกวา 5,000
(รอยละ)

27
(90.0)

3
(10.0)

30
(100.0)

5,000-10,000
(รอยละ)

100
(91.7)

9
(8.3)

109
(100.0)

10,001-20,000
(รอยละ)

111
(91.0)

11
(9.0)

122
(100.0)

มากกวา 20,000
(รอยละ)

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   =   รายไดตอเดือนและความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  รายไดตอเดือนและความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน  ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi-Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา รายไดตอเดือน 
และความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ รายไดที่ตางกัน ไมไดสงผลตอ 
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอมไทยตอเดือน ตางกัน
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ตารางที่  4.25  แสดงผลการทดสอบ ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ ที่สงผลตอสถานที่ซื้อ
       เครื่องหอมไทย

    เพศ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
หางสรรพสินคา รานขาย

ของชํ า
ระบบขายตรง ไปรษณีย           อ่ืน ๆ

รวม
หญิง
(รอยละ)

106
(46.0)

36
(15.6)

33
(14.3)

     30                   25                  230
   (13.0)             (10.8)

ชาย
(รอยละ)

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   ไมขึ้นแกกัน

Ha  =  เพศและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย     ข้ึนแกกัน

ผลการทดสอบ  ดวยคาสถิติ Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  เพศและสถานที่
ซ้ือเคร่ืองหอมไทย  ข้ึนแกกัน  น่ันคือ  เพศที่ตางกัน สงผลใหสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย  ตางกัน
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ตารางที่  4.26  แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุที่สงผลตอสถานที่ซื้อ
        เครื่องหอมไทย

   อายุ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
หางสรรพสินคา รานขาย

ของชํ า
ระบบขายตรง ไปรษณีย           อ่ืน ๆ              รวม

นอยกวา 25
(รอยละ)

32
(34.7)

18
(19.6)

22
(23.9)

     9                   11                  92
   (9.7)             (12.0)

25-35 ป
(รอยละ)

72
(41.8)

34
(19.7)

28
(16.3)

   16                   22                  172
   (9.3)              (12.8)

36-45 ป
(รอยละ)

32
(42.1)

16
(21.1)

7
(9.2)

     9                   12                    76
  (11.8)             (15.8)

มากกวา 45 ป
(รอยละ)

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   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อายุและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย    ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi – Square  ที่ระดับนัยส ําคัญ .05  พบวา อายุและสถานท่ี
ซ้ือเคร่ืองหอมไทย  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ อายุที่ตางกัน ไมไดสงผลตอ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
ตางกัน
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ตารางที่ 4.27 แสดงผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ ที่สงผลตอสถานที่ซื้อ
        เครื่องหอมไทย

   อาชีพ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
หางสรรพสินคา รานขาย

ของชํ า
ระบบขายตรง ไปรษณีย (อ่ืนๆ)               รวม

ขาราชการ
(รอยละ)

26
(43.3)

16
(26.7)

11
(18.3)

          7                               60
    (11.6)                          (100.0)

รัฐวิสาหกิจ
(รอยละ)

6
(35.3)

5
(29.4)

4
(23.5)

         2                                17
    (11.8)                          (100.0)

เอกชน
(รอยละ)

113
(43.0)

46
(17.5)

37
(14.1)

       66                              263
    (25.0)                          (100.0)

ธุรกิจสวนตัว
(รอยละ)

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   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  อาชีพและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  อาชีพและสถาน
ท่ีซื้อเคร่ืองหอมไทย  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ  อาชีพที่ตางกัน ไมสงผลตอสถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมตางกัน
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ตารางที่  4.28  แสดงผลการทดสอบ ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได  ที่สงผลตอสถานที่
         ซ้ือเคร่ืองหอมไทย

รายได สถานท่ีซ้ือเคร่ืองหอมไทย
หางสรรพสินคา รานขาย

ของชํ า
ระบบขายตรง ไปรษณีย , อ่ืน ๆ              รวม

นอยกวา 5,000
(รอยละ)

14
(42.4)

9
(27.3)

5
(15.2)

          5                                33
       (15.1)                        (100.0)

5,000-10,000
(รอยละ)

50
(39.1)

25
(19.5)

17
(13.3)

          36                              128
       (28.1)                        (100.0)

10,001-20,000
(รอยละ)

61
(39.9)

31
(20.3)

32
(20.9)

          29                              153
       (18.9)                        (100.0)

มากกวา 20,000
(รอยละ)

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   =   รายไดและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย  ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  รายไดและสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  รายไดและสถาน
ท่ีซื้อเคร่ืองหอมไทย  ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ รายไดที่ตางกัน ไมสงผลตอสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทย
ตางกัน
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วิเคราะหสมมติฐาน 2
สวนประสมการตลาด ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค

ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซือ้ ดานสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  หางสรรพสินคา
(รอยละ)

52
(28.4)

131
(71.6)

183
(100.0)

2.  รานขายของชํ า
(รอยละ)

36
(46.2)

42
(53.8)

78
(100.0)

3.  ระบบขายตรง
(รอยละ)

21
(32.3)

44
(67.7)

65
(100.0)

4.  ไปรษณีย, อินเตอรเน็ต
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ  ไมขึ้นแกกัน

Ha  =    สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ข้ึนแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ  
ที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานสถานที่ซื้อ ตางกัน
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ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบ  ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา ท่ีสงผลตอพฤติกรรม
การซื้อ ดานสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  หางสรรพสินคา
(รอยละ)

16
(8.7)

96
(52.5)

71
(38.8)

183
(100.0)

2.  รานขายของชํ า
(รอยละ)

13
(16.7)

37
(47.4)

28
(35.9)

78
(100.0)

3.  ระบบขายตรง
(รอยละ)

7
(10.8)

32
(49.2)

26
(40.0)

65
(100.0)

4.  ไปรษณีย
(รอยละ)

4
(10.5)

19
(50.0)

15
(39.5)

38
(100.0)

5.  อินเตอรเน็ต
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา  ที่ตาง
กัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสถานที่ซื้อ ตางกัน
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ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อดานสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนาย
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  หางสรรพสินคา
(รอยละ)

47
(25.7)

105
57.4

31
(16.9)

183
(100.0)

2.  รานขายของชํ า
(รอยละ)

28
(35.9)

38
(48.7)

12
(15.4)

78
(100.0)

3.  ระบบขายตรง
(รอยละ)

21
(32.8)

30
(46.9)

13
(20.3)

65
(100.0)

4.  ไปรษณีย
(รอยละ)

6
(15.8)

22
(57.9)

10
(26.3)

38
(100.0)

5.  อินเตอรเน็ต
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดาน
การจัดจํ าหนาย  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสถานที่ซื้อ ตางกัน
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ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่
สงผลตอพฤติกรรมการซื้อดานสถานที่ซื้อ

สถานที่ซื้อ สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  หางสรรพสินคา
(รอยละ)

39
(21.3)

91
(49.7)

53
(29.0)

183
(100.0)

2.  รานขายของชํ า
(รอยละ)

22
(28.2)

36
(46.2)

20
(25.6)

78
(100.0)

3.  ระบบขายตรง
(รอยละ)

10
(15.6)

32
(50.0)

22
(34.4)

64
(100.0)

4.  ไปรษณีย
(รอยละ)

4
(10.5)

19
(50.0)

15
(39.5)

38
(100.0)

5.  อินเตอรเน็ต
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด  ทีต่างกนั ไมสงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานสถานทีซ่ือ้ ตางกนั
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ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซือ้ดานเหตุผลในการซือ้

เหตุผลในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  สะดวกอยูใกลบาน
(รอยละ)

99
(35.3)

182
(64.7)

281
(100.0)

2.  บริการดี, มีใหเลือก
หลายชนิด และอื่น ๆ

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา ท่ีสงผลตอพฤติกรรม

การซ้ือดานเหตุผลในการซ้ือ

เหตุผลในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  สะดวกอยูใกลบาน
(รอยละ)

177
(63.0)

104
(37.0)

281
(100.0)

2.  บริการดี
(รอยละ)

65
(65.0)

35
(35.0)

100
(100.0)

3.  มีใหเลือกหลายชนิด 
และอื่น ๆ

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา     
ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ

เหตุผลในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
ปานกลาง มาก รวม

1.  สะดวกอยูใกลบาน
(รอยละ)

230
(81.9)

51
(18.1)

281
(100.0)

2.  บริการดี
(รอยละ)

89
(89.9)

10
(10.1)

99
(100.0)

3.  มีใหเลือกหลายชนิด 
และอื่น ๆ

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมขึน้แกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจํ าหนาย     ที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานเหตุผลในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.36 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ

เหตุผลในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  สะดวกอยูใกลบาน
(รอยละ)

197
(70.1)

84
(29.9)

281
(100.0)

2.  บริการดี
(รอยละ)

73
(73.7)

26
(26.3)

99
(100.0)

3.  มีใหเลือกหลายชนิด 
และอื่น ๆ

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานสงเสริมการตลาด   ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.37 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ

แหลงขาวสารที่ไดรับ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ประสบการณของตัว
เอง

(รอยละ)

79
(38.9)

124
(61.1)

202
(100.0)

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

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมขึ้นแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ข้ึนแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ  
ที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.38 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ

แหลงขาวสารท่ีไดรับ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ประสบการณของตัว
เอง

(รอยละ)

139
(68.5)

64
(31.5)

203
(100.0)

2.  เพือ่นแนะนํ า
(รอยละ)

67
(60.4)

44
(39.6)

111
(100.0)

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

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมขึ้นแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา  ที่ตางกัน 
สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.39 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ

แหลงขาวสารที่ไดรับ สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ประสบการณของตัว
เอง

(รอยละ)

170
(83.7)

33
(16.3)

203
(100.0)

2.  เพือ่นแนะนํ า
(รอยละ)

95
(86.3)

15
(13.7)

110
(100.0)

3.  สมาชิกในครอบครัว
(รอยละ)

47
(82.5)

10
(17.5)

57
(100.0)

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

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมขึน้แกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึน แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจํ าหนาย  ทีต่างกนั สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานแหลงขาวสารทีไ่ดรับ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.40 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ

แหลงขาวสารท่ีไดรับ สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ประสบการณของตัว
เอง

(รอยละ)

145
(71.4)

58
(28.6)

203
(100.0)

2.  เพือ่นแนะนํ า
(รอยละ)

83
(75.7)

27
(24.5)

110
(100.0)

3.  สมาชิกในครอบครัว
(รอยละ)

36
(66.7)

19
(33.3)

57
(100.0)

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

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมขึน้แกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึน แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานสงเสริมการตลาด  ที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานแหลงขาวสารที่ไดรับ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.41 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวม สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
ในการซ้ือ นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ไปคนเดียว
(รอยละ)

110
(34.4)

210
(65.6)

320
(100.0)

2.  ไปกับเพื่อน, ครอบครัว
และอื่น ๆ

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ  ตางกัน



72

ตารางท่ี 4.42 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวม สวนประสมการตลาดดานราคา
ในการซื้อ นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  ไปคนเดียว
(รอยละ)

38
(11.9)

164
(51.3)

118
(36.9)

320
(100.0)

2.  ไปกับเพื่อน, ครอบครัว
และอื่น ๆ

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา     
ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.43 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวม สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนาย
ในการซ้ือ นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ไปคนเดียว
(รอยละ)

266
(83.4)

53
(16.6)

319
(100.0)

2.  ไปกับเพื่อน,
(รอยละ)

53
(84.11)

10
(15.9)

63
(100.0)

3.  ครอบครัว และอื่น ๆ
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดาน
การจัดจํ าหนาย ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.44 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ

บุคคลที่มีสวนรวม สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ในการซ้ือ นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ไปคนเดียว
(รอยละ)

227
(71.1)

92
(28.8)

319
(100.0)

2.  ไปกับเพื่อน
(รอยละ)

43
(68.3)

20
(31.7)

63
(100.0)

3.  ครอบครัว และอื่น ๆ
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด ทีต่างกนั ไมสงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานบคุคลทีม่สีวนรวมในการซื้อ  
ตางกัน
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ตารางท่ี 4.45 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร

ซื้อผลิตภัณฑใหใคร สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ซ้ือใหตัวเอง
(รอยละ)

105
(35.1)

194
(64.9)

299
(100.0)

2.  ญาติผูใหญ, เพื่อน
ซื้อให  และอื่น ๆ

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.46 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร

ซื้อผลิตภัณฑใหใคร สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  ซ้ือใหตัวเอง
(รอยละ)

35
(11.7)

149
(50.0)

115
(38.4)

299
(100.0)

2.  ญาติผูใหญ, เพื่อน
ซื้อให  และอื่น ๆ

(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา     ที่
ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.47 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร

ซื้อผลิตภัณฑใหใคร สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนาย
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ซ้ือใหตัวเอง
(รอยละ)

249
(83.3)

50
(16.7)

299
(100.0)

2.  ญาติผูใหญ ซื้อให
 (รอยละ)

67
(80.7)

16
(19.3)

83
(100.0)

3.  เพ่ือนซ้ือให และอื่น ๆ
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร  
ตางกัน
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ตารางท่ี 4.48 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร

ซื้อผลิตภัณฑใหใคร สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ซ้ือใหตัวเอง
(รอยละ)

168
(56.2)

89
(29.8)

299
(100.0)

2.  ญาติผูใหญ ซื้อให
(รอยละ)

59
(71.1)

24
(28.9)

83
(100.0)

3.  เพ่ือน ซื้อให  และอื่น ๆ
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อ   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานสงเสริมการตลาด  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานซื้อผลิตภัณฑใหใคร  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.49 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ชาตินิยม, ลาสมัย, เพ่ือ
ความหอมสดชื่น

(รอยละ)

120
(33.8)

225
(66.2)

355
(100.0)

2.  อ่ืน ๆ
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.50 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ชาตินิยม, ลาสมัย, เพ่ือ
ความหอมสดชื่น

(รอยละ)

223
(62.8)

132
(37.2)

355
(100.0)

2.  อ่ืน ๆ
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานราคา     ที่
ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ  ตางกัน
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ตารางท่ี 4.51 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  ชาตินิยม, ลาสมัย, เพ่ือ
ความหอมสดชื่น

(รอยละ)

103
(29.0)

191
(53.0)

61
(77.1)

355
(100.0)

2.  อ่ืน ๆ
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชอทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ
ตางกัน
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ตารางท่ี 4.52 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อ

สาเหตุในการซื้อ สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  ชาตินิยม, ลาสมัย, เพ่ือ
ความหอมสดชื่น

(รอยละ)

248
(69.9)

107
(30.1)

355
(100.0)

2.  อ่ืน ๆ
(รอยละ)

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   =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานสาเหตุในการซื้อตางกัน
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ตารางท่ี 4.53 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  น้ํ าอบไทย
(รอยละ)

133
(33.4)

225
(66.5)

338
(100.0)

2.  น้ํ าปรุง, เทียนอบ และ
อ่ืน ๆ

(รอยละ)

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         =   สวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและพฤตกิรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานผลิต
ภัณฑ  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอมตางกัน
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ตารางท่ี 4.54 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานราคา
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม สวนประสมการตลาดดานราคา
นอย-ปานกลาง มาก รวม

1.  น้ํ าอบไทย
(รอยละ)

211
(62.4)

127
(37.6)

338
(100.0)

2.  น้ํ าปรุง, เทียนอบ และ
อ่ืน ๆ

(รอยละ)

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      =   สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้   ขึ้นแกกัน

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานราคาและพฤติกรรมการซือ้     ไมข้ึนแกกนั    น่ันคือ สวนประสมการตลาดดานรา      ทีต่างกัน
ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอมตางกัน
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ตารางท่ี 4.55 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนาย
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  น้ํ าอบไทย
(รอยละ)

97
(28.7)

184
(54.4)

57
(17.0)

338
(100.0)

2.  น้ํ าปรุง, เทียนอบ และ
อ่ืน ๆ

(รอยละ)

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         =   สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจ ําหนายและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการ
ตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนาย  ทีต่างกนั ไมสงผลตอพฤติกรรมการซือ้ ดานชนิดของ    เคร่ืองหอม 
ตางกัน
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ตารางท่ี 4.56 แสดงผลการทดสอบ ระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของเคร่ืองหอม

ชนิดของเคร่ืองหอม สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอย ปานกลาง มาก รวม

1.  น้ํ าอบไทย
(รอยละ)

73
(21.6)

168
(50.0)

97
(28.7)

338
(100.0)

2.  น้ํ าปรุง, เทียนอบ และ
อ่ืน ๆ

(รอยละ)

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         =   สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด และพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกนั

Ha  =  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  และพฤติกรรมการซือ้   ขึน้แกกนั

ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  Chi – Square ที่ระดับนัยส ําคัญ  .05  พบวา  สวนประสมการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้   ไมข้ึนแกกัน  น่ันคือ สวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด  ที่ตางกัน ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานชนิดของ      เคร่ืองหอม 
ตางกัน
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บทที ่5
สรุปการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ

จากการที่ ผู  วิ จัยศึกษาพฤติกรรมการซื้ อ เค ร่ืองหอมไทยของผู บ ริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท ําใหทราบถึงพฤติกรรม  ของผูบริโภคปจจุบัน  วามีการเปลี่ยนแปลงไปในดาน
ใดบาง  เน่ืองจากเห็นวา ในปจจุบัน มีการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ เกิดข้ึน  เชน  ขนาดของครอบครัว  
การศึกษาของประชากร  ตลอดจนสถานที่ในการเลือกซื้อสินคา  ของผูบริโภค  ซึ่งแตละปจจัยอาจ
สงผลทํ าใหเกิดการเปลี่ยนแปลง  ทางดานพฤติกรรม ของผูบริโภคได  จึงเปนมูลเหตุใหผูวิจัย สนใจ
ที่จะศึกษา เพื่อผูผลิตเคร่ืองหอมไทย  สามารถนํ าไปใชปรับปรุงผลิตภัณฑ  ใหตรงตามความ
ตองการของผูบริโภค  และปรับปรุงสวนผสมการตลาด ใหเหมาะสมตอไป

1.  สรุปการวิจัย
การวิจัยเร่ือง  พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  เปน

การวิจัยเชิงส ํารวจ
1.1  วัตถุประสงค
           1.1.1  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย  ของกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
            1.1.2    เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูบริโภคท่ีสงผลตอพฤติ

กรรมการซือ้
            1.1.3  เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทยของผู

บริโภค
1.2  วิธีด ําเนินการวิจัย
           1.2.1   ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชศึกษา  ประชากรคือ ประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร  ที่ซื้อเครื่องหอมไทยในระยะเวลา  1 ป  จํ านวน  400 ราย  กระจายตามเขตตาง ๆ 
ที่ก ําหนด

           1.2.2   เคร่ืองมือการวิจัย  ใชแบบสอบถาม เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอม
ไทยของผูบริโภค  ส ําหรับการวิเคราะหขอมูล  ใชการคํ านวณทางสถิติคือ การแจกแจงความถ่ีรอย
ละ , การหาคาเฉลี่ย , การเปรียบเทียบหาความสัมพันธ  โดย Chi-Square เปนฐานในการวิจัย
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แบบสอบถามแบงเปน
1.  ขอมูลทางประชากรศาสตร
2.  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
3.  ความคิดเห็นของผูบริโภค เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด
กระจายแบบสอบถาม  โดยนักศึกษาอาสาไปตามเขตที่ก ําหนด จํ านวน 400 ราย

1.3  ผลการวิจัย
1.3.1  การวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตร  ของผูตอบแบบสอบถาม  คิด

เปนรอยละ  มีดังนี้คือ
เพศหญิงมีมากกวาเพศชาย  คิดเปนรอยละ  58  : 42
มีอายุอยูในชวง  25 – 35  ป  คิดเปนรอยละ 43.7
สวนมากจะท ํางานกับบริษัทเอกชน   คิดเปนรอยละ  66.9
มีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  คิดเปนรอยละ  38.6
13.2  วิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม คิดเปนรอยละ            

มีดังน้ี คือ
เพศหญิงเปนผูที่ซื้อเครื่อหอมไทยมากที่สุด  และจะตัดสินใจในการซื้อดวยตัว

เอง  ผลิตภัณฑที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ น้ํ าอบไทย  นิยมซื้อตามหางสรรพสินคา  หรือรานท่ีสะดวก
ตอการซื้อ  สวนมากจะไปซื้อคนเดียว  และสาเหตุแหงการซื้อคือ  เพ่ือความหอมสดช่ืน

1.3.3  วิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของคาใชจายในการซื้อพบ
วา  คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  อยูที่  250 บาท และความถี่ในการซื้อ เดือนละ  2 คร้ัง

1.3.4  วิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม  กับสวนประสมการ
ตลาด

ดานผลิตภัณฑ  เรียงลํ าดับตามคาเฉลี่ยรวม จากมากไปหานอย  มี 1-5 ขอ ดังน้ี 
คือ เห็นดวยมาก 1.  วัน  เดือน  ป  ที่ผลิต และหมดอายุ

2.  หาซื้องาย
3.  มีสินคาใหเลือกมากมาย
4.  คุณภาพของสินคา
5.  มีความสะดวกตอการใช
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ดานราคา    เรียงล ําดับตามคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย  มี  1-5  ขอ  ดังน้ี คือ
เห็นดวยมาก 1.  ราคา  มีความเหมาะสม  กับคุณภาพ

2.  มีปายราคา  ที่ผลิตภัณฑอยางชัดเจน
เห็นดวยปานกลาง 3.  มีสวนลด

4.  เงื่อนไขถาใชแลวไมพอใจยินดีรับคืน
5.  ระยะเวลาชํ าระเงิน

ดานการจัดจํ าหนาย     เรียงล ําดับตามคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย  มี 1-5 ขอ 
ดังน้ี คือ 1.  รานทั่วไปสะดวกในการซื้อ

2.  หางสรรพสินคา
เห็นดวยปานกลาง 3.  ตัวแทน จํ าหนาย  ที่มีชื่อเสียงนาเชื่อถือ

4.  ระบบขายตรง
เห็นดวยนอย 5.  สั่งซื้อทางไปรษณีย

ดานสงเสริมการตลาด เรียงล ําดับ  ตามคาเฉลี่ยรวมจากมากไปหานอย  มี 1-5 
ขอดังน้ีคือ เห็นดวยมาก 1.  การโฆษณาทางวิทยุ

เห็นดวยปานกลาง 2.  การจัดงานแสดงสินคา
3.  ตกแตงรานใหสวยงาม
4.  การโฆษณาทางโทรทัศน
5.  การแจกสินคา เปนตัวอยางเพ่ือทดลองใช

1.3.5  ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร และคาใชจายในการซื้อ น่ัน
คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ที่ตางกัน ไมไดสงผลใหคาใชจายในการซื้อตางกัน

ผลการทดสอบ  ลักษณะทางประชากรศาสตร และความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองหอม
ไทยตอเดือน น่ันคือ ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ไมไดสงผลใหความถี่ในการซื้อตางกัน

ผลการทดสอบ ลักษณะทางประชากรศาสตร และสถานที่ซื้อ น่ันคือ เพศที่ตาง
กัน สงผลใหสถานที่ซื้อเครื่องหอมตางกัน   น่ันคือ  อายุ อาชีพ รายได และสถานที่ ที่ตางกัน  ไมสง
ผลใหสถานที่ซื้อตางกัน 
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ผลการวิเคราะหสมมตฐิาน 1
ลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ทีต่างกนัสงผลใหมพีฤติกรรมการซือ้ตางกัน
ผลการวิเคราะหออกมา  มี 2 ประเด็น  คือ    ขอมูลทางประชากรศาสตร ไมข้ึนแกกัน  

กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค  ยกเวน เพศ  ข้ึนแกกัน   กับสถานที่ซื้อเครื่อง
หอมไทย  เพราะ ไมวาเพศ หญิง หรือ ชาย นิยมที่จะซื้อเครื่องหอมไทยตามหางสรรพสินคา และ
รานที่สะดวกในการซื้อ

ผลวิเคราะหสมมติฐาน  2
สวนประสมการตลาดไมสงผล ตอพฤติกรรมการซือ้ เคร่ืองหอมไทยของผูบริโภค
ผลการวิเคราะหออกมามีความขัดแยง กับสมมติฐานที ่ 2 เพราะ ผูบริโภคปจจุบันมี

การศึกษา  มีฐานะที่ดีขึ้น  ดังน้ัน พฤติกรรมการซือ้ จึงมีการพัฒนาข้ึนอยางตอเน่ือง ผูบริโภคจึง
คํ านึงถึงผลิตภัณฑ  ตองดี มีราคาเหมาะสม หาซื้อสะดวก มีวันเดือนป ที่ผลิต และหมดอาย ุอยางชัด
เจน มีบรรจุภัณฑ ที่สวยงาม และมีสินคาใหทดลองใช  และสิ่งเหลานี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
ของผูบริโภคโดยตรง  น่ันคือ มีทั้งสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ และไมสงผลตอพฤติกรรมการซือ้

2.  การอภิปรายผล

จากการวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตร กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย 
ของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีจํ านวนเพศหญิง มากกวาเพศ
ชาย  มีอายุระหวาง  25 – 30  ป  มีรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท และเปนบุคคลที่ท ํางานกับ
บริษัทเอกชน  สวนมากจะนิยมซื้อตามหางสรรพสินคาและรานที่สะดวกในการซื้อ  สอดคลองกับ
ผลการวิจัย  ของ เทียมใจ   ตุยเขียว  ( 2545 )  ซึ่งสรุปวา  การซ้ือเคร่ืองสํ าอางคของนิสิตนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี  ในเขตกรุงเทพมหานคร  วาเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีรายได 10,000 ขึ้นไป  
สวนมากจะเลือกซื้อตามรานคาที่สะดวกในการซื้อ  และตามหางสรรพสินคา มีการตัดสินใจซ้ือดวย
ตัวเอง  เพราะเคร่ืองหอมไทยและเคร่ืองสํ าอางค  จัดอยูในประเภทเดียวกัน  ปจจัยในการตัดสินใจ
ซื้อ จึงขึ้นอยูกับ รสนิยม และขอมูลทางประชากรศาสตร ของแตละบุคคล
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3.  ขอเสนอแนะ

3.1  ขอเสนอแนะในการนํ าผลการวิจัยไปใช
3.1.1  จากการวิจัย  ทราบถึงขอมูลทางประชากรศาสตรวา เพศหญิงเปนเพศท่ีมี

พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด  และมีอายุระหวาง  25-35  ป  มีรายได  10,000 – 20,000  บาท  และ
ทํ างานกับบริษัทเอกชน  ดังน้ันจึงสามารถ นํ าขอมูลที่ไดรับ ไปปรับแผนการผลิตใหผลิตสินคาที่มี
รสนิยม  ตรงตามความตองการ  ของเพศหญิงมากยิ่งขึ้น เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค
สวนใหญ เชน มีการผลิตนํ้ าอบไทย  และนํ้ าปรุง ใหมีสีสวยสดใส ภายใตชื่อ รัตนชาติ  เพื่อที่จะมี
ผลิตภัณฑที่มีสีสันหลากหลาย  เชน  มรกต (สีเขียว)  อัมพนั (สีเหลือง)  ทับทิมสยาม (สีชมพ)ู 
ไพริน (สีฟา)  เปนตน  ที่สามารถขยายสายผลิตภัณฑใหกวางยิ่งขึ้น ตอไปในอนาคต

3.1.2  จากการวิจัยทราบวา  สวนประสมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ  ดังน้ันจึงนํ าขอมูลที่ไดรับ มาปรับสวนประสมการตลาด

ดานผลิตภัณฑ     จะตองผลติ ใหมีปายวัน เดือน ป ที่ผลิตและหมดอายุอยางชัด
เจน มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม  ทันสมัย สามารถสรางความประทับใจตอผูบริโภคไดเปนอยางดี

ดานราคา             สามารถผลิตสินคาที่มีคุณภาพดีขึ้น  มีราคาสูงกวาสินคา
ที่ขายตามทองตลาดทั่วไป   แตคุณภาพตองเหมาะสมกับราคา

ดานการจัดจํ าหนาย      ตองกระจายสินคา ตามรานที่สะดวกตอการซื้อ เชน      
7- ELEVEN  และรานขายของชํ าทั่วไป  โดยเฉพาะอยางยิ่ง ตามหางสรรพสินคา ถึงแมจะไดกํ าไร
ตอช้ิน นอยกวารานทั่วไป  แตจะขายไดปริมาณมากขึ้น  เพราะผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑที่หาง
สรรพสินคา

ดานการสงเสริมการตลาด      ขยายเวลาการโฆษณาทางวิทย ุ ใหถี่ขึ้น สราง
เครื่องหมายการคา “ศาณี”  และ Slogan  “สัมผัสกลิ่นไอความเปนไทย”  ใหเปนที่รูจักและงายตอ
การจดจ ํา  สนับสนุนรายการในวิทยุและโทรทัศนมีประโยชนตอสังคม  สนับสนุนรายการ
บันเทิงทางทีวีที่เปนที่นิยมและเหมาะกับวัย  25 – 35  ป  เชน รายการ มท.1  ทางชอง 3 เปนตนรวม
งานแสดงสินคา  เชน  BOI  หรือ  OTOP  ตกแตงรานใหสวยงามในแบบไทย ๆ   เมื่อมีผลิตภัณฑ
ใหมท่ีตองการเสนอตอผูบริโภค  ควรมีสินคาตัวอยาง ใหทดลองใช โดยเสนอสินคาใหมแถมคูกับ
สินคาเดิม กอนออกผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด  ประมาณ 1 ถึง 2 เดือน
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3.2  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
ควรมีการวิจัยในเร่ือง  พฤติกรรมการใชเคร่ืองหอมไทย เพ่ือหาขอมูลพฤติกรรม

ของผูบริโภค  มาปรับปรุงสวนประสมการตลาด  ใหสอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคมากที่สุด
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บรรณานุกรม
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บรรณานุกรม

กุลศิร!ิ!ศิริวัฒน!! “ปจจัยที่มีผลกระทบตอการซื้อดอกไมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”!!
วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต!!มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร
2531

กิ่งพร  ทองใบ  ตลาดและพฤตกิรรมการซือ้  กรุงเทพมหานคร   มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช
2527

ชินวังใส!!!!!! “การวิเคราะหรูปแบบสารโฆษณาทางโทรทัศนที่เกี่ยวของกับการสรางลักษณะ
ผูบริโภคชั้นสูงในสังคมไทย”!!วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  2537

พรรณี!!อินทะกนก!!ศิลปะประดิษฐ!!กรุงเทพ!ส ํานักพิมพไทยวัฒนาพานิชย!2532
เมธ!ี!รังษีวงศ!! “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสํ าอางของนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยใน

กรุงเทพมหานคร” วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544

ยูก!ิ!นากามูระ!! “พลวัตรของวัฒนะธรรมการบริโภคและรูปแบบการดํ าเนินชีวิตของวัยรุนไทย
ในเขตมหานคร!!นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร”
วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต!!มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร
2537

ศิริวรรณ!เสรีรัตน!2!พฤติกรรมผูบริโภคฉบับพื้นฐาน!กรุงเทพมหานคร!ส ํานักพิมพพัฒนศึกษา
2538

โสภาพรรณ!!อมตะเดช!!เคร่ืองหอมและของชํ ารวย!!กรุงเทพมหานคร! 2530
Boone, L.E. & David L.K. Marketing (6thed) Florida:The Dry den Press., 1998.
Boree,C.L. Michael J.H. & John V.T. Marketing (2nded) New york:McGraw-Hill., 1995.
David L.L.  And Albert J.D.D. Consumer Behavior:Concept and application. 

      Newyork : McGraw-Hil ) Book, 1988
EtZel,M.J.  Bruce J.W. & William J.S. Marketing. lnternational ed.  McGraw-Hill, 1997.
Kotler, Philip Marketing Management:Analysis,Planning,Implementation and Control.

      (8thed) Engle wood Cliffs:Prentice Hall, 1994.
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 ของผูบริโภค
ในเขต กรุงเทพมหานคร
คํ าชี้แจง

1. แบบตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา เปนแบบประเมินความสอดคลอง และความ
ครอบคลุมของ

    ขอความในแบวัดประเด็นท่ีตองการประเมินเพ่ือวิเคราะหหาคา IOC
แบงออกเปน

1.1 ความชัดเจนของขอความ
1.2 ความสอดคลองและความครอบคลุมระหวางขอความกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติ

กรรมการซ้ือเคร่ือง
      หอมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
2. เกณฑการประเมินของผูทรงคุณวุฒ ิทางการวัดผลการศึกษามีเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี
    + 1 เม่ือทานแนใจวา ขอความนั้นมีความชัดเจนและสามารถวัดไดตรงตามวัตถุ

ประสงคที่ตองการ
0! เมื่อทานไมแนใจวา ขอความนั้นมีความชัดเจนและสามารถวัดไดตรงตามวัตถุ

ประสงค
- 1 เมื่อทานแนใจวา ขอความนั้นไมมีความชัดเจนและไมสามารถวัดไดตรงตามวัตถุ
ประสงค

3. ในการประเมินครั้งนี ้ขอความกรุณาผูทรงคุณวุฒิทํ าเคร่ืองหมาย ( !) ลงในชองผลการ
ประเมิน ที่ได

    รับการพิจารณาแลว
4. ขอความกรุณาผูทรงคุณวุฒิแกไขขอความและภาษาที่ใชของแตละขอความตามที่ทาน

เห็นสมควร
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ผลการประเมิน
ลํ าดับท่ี ขอความ

+1 0 -1
หมายเหตุ

                 พฤติกรรมการซื้อเครื่องหอมไทย

1. ในการซือ้เคร่ืองหอมไทยแตละครั้งทานใชจายเงินจํ านวนเทาไหรตอ
ครั้ง

2. ปกตทิานซื้อเครื่องหอมไทยกี่ครั้ง / เดือน

3. ทานซื้อเครื่องหอมไทยจากแหลงใด

4. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือในขอ 3 เพราะ

5. ทานรูจัดสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทยจากที่ใด

6. ตามปกติทานไปซื้อเครื่องหอมไทยกับใคร

7. เครือ่งหอมไทยที่ใชเปนประจ ําทานเปนผูซื้อเองหรือผูอื่นซื้อ

8. สาเหตุที่ทานใชเครื่องหอมไทย

9. เครื่องหอมไทยที่ทานใชอยู

              ปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทย

10.
              ดานผลิตภัณฑ
ตรายี่หอที่มีชื่อเสียง

11. คณุภาพของเครื่องหอมไทย

12. ขนาดของเคร่ืองหอม

13. มคีวามสะดวกตอการใช

14. วัน เดือน ป ท่ีผลิตและวันหมดอายุ

15. บรรจุในกลองหรือหีบหอท่ีสวยงาม

16. สีของหีบหอ
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ผลการประเมิน หมายเหตุลํ าดบัท่ี
ขอความ

+1 0 -1

17. หาซื้อไดงาย

18. เง่ือนไขรับประกันคุณภาพ

19. มสิีนคาใหเลือกมากมาย

20.
              ดานราคา
มีสวนลด

21. ราคามคีวามเหมาะสมกับคุณภาพ

22. ราคาสูงทํ าใหมั่นในวาของดี

23. มปีายราคาที่ผลิตภัณฑอยางชัดเจน

24. เงือ่นไขถาใชแลวไมพอใจยินดีรับคืนเงิน

25. ระยะเวลาการช ําระเงิน

26.
              ชองทางการจัดจ ําหนาย
ตัวแทนจํ าหนายมีชื่อเสียง นาเชื่อถือ

27. รานท่ัวไป สะดวกในการซื้อ

28 หางสรรพสินคา

29. สัง่ซื้อทางไปรษณีย

30. ระบบขายตรง

31. ระบบ  Internet
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ผลการประเมิน หมายเหตุ
ลํ าดับท่ี ขอความ

+1 0 -1

   32.
              ดานสงเสริมการขาย
การโฆษณาทางวิทยุ

 33. การโฆษณาทางโทรทัศน

34. การโฆษณาทางนิตยสาร, หนังสือพิมพ

35. การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา

36. การโฆษณาทางไปรษณีย

37. การโฆษณาขางรถประจ ําทาง

38. การลดราคาจากการจัดรายการพิเศษ

39. การแลกสินคา กรณีสะสมยอดซื้อ

40. การแจกสินคาเปนตัวอยางทดลองใช

41. การแถมสินคาทดลอง กรณซีื้อครบตามจํ านวน

42. มสีวนลดสํ าหรับสมาชิก

43. จบัฉลากชิงรางวัล

44. การใหขอมูลโดยพนักงาน

45. จดัแสดงสินคา

46. ตกแตงรานคาใหสวยงาม
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ภาคผนวก ข
แบบสอบถาม
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แบบสอบถาม

การศึกษาพฤติกรรม  การซื้อเครื่องหอมไทยของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
คํ าช้ีแจง
1.  แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน คือ

ตอนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร  ไดแก เพศ  อายุ  อาชีพ                   
รายได

ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย
ตอนท่ี 3  ความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด

2.  ขอมลูทีไ่ดรับจากแบบสอบถาม  จะเกบ็ไวเปนความลบั  จะนํ าขอมลูไปพจิารณาเทาน้ัน  จะไมมี
     ผลกระทบตอผูใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม
3.  ขอมลูท่ีไดรับจะเปนประโยชน ในทางวิชาการ

ทํ าใหทราบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  วา  
ปจจัยใดบางที่ผูบริโภคใหความสนใจ

กรุณาตอบค ําถามทุกขอ  ตามความเปนจริง  ใหมากที่สุด

ขอขอบคุณมา  ณ  โอกาสน้ี
  นางสาว สุชาดา  ศรลัมพ

      นิสิตปริญญาโท  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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แบบสอบถาม

เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
คํ าชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย       ลงใน (    ) ที่ตรงกับความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทานมากที่
สุด

และโปรดทํ าทุกขอ

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม

ชื่อ ……………………………………………….
          สํ าหรับเจาหนาท่ี

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

2.! อายุ
(     ) 1. นอยกวา 25 ป (     ) 2. 25-35 ป
(     ) 3. 35-45 ป (     ) 4. มากกวา 45 ป

3.! อาชีพ
(     ) 1. ขาราชการ (     ) 2. รัฐวิสาหกิจ
(     ) 3. เอกชน (     ) 4. ธุรกิจสวนตัว

4.! รายได
(     ) 1. นอยกวา 5,000 บาท (     ) 2. 5,000-10,000 บาท
(     ) 3. 10,000-20,000 บาท (     ) 4. มากกวา 20,000 บาท
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองหอมไทย

1.! ในการซื้อเครื่องหอมไทยแตละครั้งทานใชจายเงินจํ านวน…………..บาท/คร้ัง

2.! ปกติทานซ้ือเคร่ืองหอมไทย…………..คร้ัง/เดือน

3.! ทานซื้อเครื่องหอมไทยจากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. หางสรรพสินคา
(     ) 2. รานขายของชํ าตามตลาด
(     ) 3. ระบบขายตรง
(     ) 4. ทางไปรษณีย
(     ) 5. อ่ืน ๆ ………………………………………

4.! เหตุผลที่ทานเลือกซื้อในขอ 3 เพราะ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. สะดวก อยูใกลบาน
(     ) 2. บริการดี
(     ) 3. มีใหเลือกหลายชนิด
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

5.! ทานรูจักสถานที่ซื้อเครื่องหอมไทยจากที่ใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. ประสบการณของตัวทานเอง
(     ) 2. เพ่ือนแนะนํ า
(     ) 3. สมาชิกในครอบครัวแนะนํ า
(     ) 4. นิตยสาร/วารสาร
(     ) 5. หนังสือพิมพ
(     ) 6. โทรทัศน
(     ) 7. วิทยุ

ส ําหรับเจาหนาที่
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6.! ตามปกติทานไปซื้อเครื่องหอมไทยกับใคร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. ไปคนเดียว
(     ) 2. ไปกับเพื่อน
(     ) 3. ไปกับครอบครัว
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

7.! เครื่องหอมไทยที่ใชเปนประจ ําทานเปนผูซ้ือเองหรือผูอ่ืนซ้ือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. ซ้ือเอง
(     ) 2. ญาติผูใหญซ้ือให
(     ) 3. เพ่ือน
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

8.! สาเหตุที่ทานใชเครื่องหอมไทย (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     ) 1. ชาตินิยม
(     ) 2. ลาสมัย
(     ) 3. เพื่อความหอมสดชื่น
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

9.! เครื่องหอมไทยที่ทานใชอยู คือ
(     ) 1. น้ํ าอบไทย
(     ) 2. น้ํ าปรุง
(     ) 3. เทียนอบ
(     ) 4. อ่ืน ๆ ………………………………………

ส ําหรับเจาหนาที่
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ตอนท่ี 3 ตอไปน้ีเปนค ําถามเกี่ยวกับปจจัยที่ผูบริโภคซื้อเครื่องหอมไทย

โปรดใสเคร่ืองหมาย       ลงในชองวางหลังขอความตามความคิดเห็นของผูบริโภค

ระดับความคิดเห็น

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทย

มา
กท
ี่สุด

มา
ก

ปา
นก
ลาง

นอ
ย

นอ
ยที่
สุด

  สํ าหรับเจา
หนาท่ี

ดานผลิตภัณฑ
1. ตราย่ีหอท่ีมีช่ือเสียง
2. คุณภาพของเคร่ืองหอมไทย
3. ขนาดของเคร่ืองหอม
4. มีความสะดวกตอการใช
5. วัน เดือน ป ที่ผลิตและวันหมดอายุ
6. บรรจุในกลองหรือหีบหอท่ีสวยงาม
7. สีของหีบหอ
8. หาซื้อไดงาย
9. เง่ือนไขรับประกันคุณภาพ
10. มีสินคาใหเลือกมากมาย

ดานราคา
11. มีสวนลด
12. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ
13. ราคาสูงท ําใหม่ันใจวาของดี
14. มีปายราคาที่ผลิตภัณฑอยางชัดเจน
15. เงื่อนไขถาใชแลวไมพอใจยินดีรับคืนเงิน
16. ระยะเวลาการชํ าระเงิน
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ระดับความคิดเห็น
ปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่องหอมไทย

มา
กท
ี่สุด

มา
ก

ปา
น

นอ
ย

นอ
ยท
ี่สุด

  สํ าหรับเจาหนา
ท่ี

ชองทางการจัดจ ําหนาย

17. ตวัแทนจ ําหนายมีชื่อเสียง นาเชื่อถือ
18. รานท่ัวไป สะดวกในการซื้อ
19. หางสรรพสินคา
20. สัง่ซื้อทางไปรษณีย
21. ระบบขายตรง
22. ระบบ Internet
ดานสงเสริมการขาย

23. การโฆษณาทางวิทยุ
24. การโฆษณาทางโทรทัศน
25. การโฆษณาทางนิตยสาร,หนังสือพิมพ
26. การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา

27. การโฆษณาทางไปรษณีย
28. การโฆษณาขางรถประจ ําทาง
29. การลดราคาจากการจัดรายการพิเศษ
30. การแลกสินคา กรณีสะสมยอดซื้อ
31. การแจกสินคาเปนตัวอยางทดลองใช
32. การแถมสินคาทดลอง กรณซีื้อครบตามจํ านวน
33. มสีวนลดสํ าหรับสมาชิก
34. จบัฉลากชิงรางวัล
35. การใหขอมูลโดยพนักงาน
36. จดัแสดงสินคา
37. ตกแตงรานคาใหสวยงาม
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