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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงคศึ์กษาปัจจยัส่วนบุคคล ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูท่ี้ซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบาํรุงผิวหน้าของ
โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
สาํรวจจาํนวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน สถิติท่ี
ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระต่อกนั 
(Independent Sample t-test) และทดสอบสมมติฐานความแปรปรวนทางเดียวของประชากรมากกว่า 2 
กลุ่ม ข้ึนไป (One-way ANOVA: F-test) หาผลความแตกต่างจะทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธี 
Least Significant Difference (LSD) 
 ผลการคน้ควา้อิสระ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ี เพศหญิงมากกว่าเพศชาย ช่วงอาย ุ
20-39 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รายได ้10,000-
20,000 บาท ความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกว่าเดือนละ 1 คร้ัง และค่าใชจ่้ายต่อคร้ังนอ้ยกว่า 500 บาท ให้
ความสําคญักับผลิตภัณฑ์ท่ีมีการรับรองมาตราฐานจากองค์กรอาหารและยา ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ หาซ้ือไดท่ี้ร้านคา้เพื่อสุขภาพ ร้านขายยา โรงพยาบาล และมีการส่งเสริมการขาย ผลิตภณัฑท่ี์
ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์ ลา้งหน้า/ทาํความสะอาดผิว เหตุผลในการซ้ือ คือ 
ความปลอดภยัจากสารเคมี และเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือเองมากท่ีสุด 
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this study were to determine the personal factors, to determine the 
marketing mix factors that influence purchasing decisions and to determine the decision to purchase 
herbal facial skin One Tambon One Product of consumer in Bangkok Province. 

 Study participants were purchased and used of herbal facial skin One Tambon One 
Product in Bangkok. The study sample group was 400 consumers. Statistics used on the sample 
group in this study included percentage, average, and standard deviation. Statistics used to test the 
hypothesis the difference between the average of two populations of independent (Independent 
Sample t-test) and test the ANOVA a population of more than two groups (One-way ANOVA:      
F-test) and the difference used to test by Least Significant Difference (LSD).  
 The results of this study found that the majority of participants were female, aged 
between 20-39 years old, bachelor degree, white-collar workers, single, had average income around 
10,000-20,000 baht, Frequency of purchase was less than one time per month and a cost of less than 
500 bath. The product should be certified by the Food and Drug Administration (FDA), and had a 
reasonable price / quality ratio. Consumers were able to purchase at health stores, pharmacies and 
hospitals. There were also the promotions for the product. The most important product was the one 
wash / cleans the surface. The most important reasons for consumers to purchase the product were 
the non-chemical ingredients and the ability of making their own decisions. 
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กติตกิรรมประกาศ 
 
การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีสําเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาอย่างสูงจากรองศาสตราจารย ์ดร.

ธาตรี จนัทรโคลิกา ประธานกรรมการ ผูช่้วยศาสตราจารยสุ์ทธิ ชยัพฤกษ ์กรรมการผูท้รงคุณวุฒิ และ
ผูช่้วยศาสตราจารยสุ์พรรณี อินทร์แก้ว อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีกรุณาให้คาํแนะนําและให้คาํปรึกษา
ตลอดจนให้ความช่วยเหลือแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆเพ่ือให้การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีเสร็จสมบูรณ์ 
ซ่ึงผูศึ้กษาขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านท่ีได้ประสิทธิประสาทวิชา บ่มเพาะจนผูศึ้กษา
สามารถเอาหลกัการมาประยกุตแ์ละอา้งอิงในงานคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี 

ขอขอบคุณเพื่อนนกัศึกษารุ่น MKY 53 นายอศัวนนท ์อู่สุวรรณ ท่ีไดค้อยช่วยเหลือ ให้
คาํแนะนํา ส่งเสริมและสนับสนุน และนางสาวสุดารัตน์ กันตะบุตร ท่ีคอยให้คาํปรึกษา รวมถึง
ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกๆท่านทั้งเพ่ือนรุ่น MKY53 เพื่อนสมยัเรียนทุกๆท่ี เพื่อนตอน
ทาํงานทุกๆท่ี ตลอดจนเพ่ือนๆผูท่ี้ช่วยกระจายแจกแบบสอบถามจนทาํให้การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ัง
น้ีประสบผลสาํเร็จข้ึนมาได ้

ขอกราบขอบพระคุณมารดาท่ีคอยสนบัสนุน ส่งเสริม ผลกัดนัให้เรียนปริญญาโท รวมถึง
ใหก้าํลงัใจ คาํแนะนาํตลอดภาคการศึกษา และช่วยเหลือดา้นทุนทรัพยเ์พื่อการศึกษาเล่าเรียนจนทาํให้
ลูกกา้วสู่ความสาํเร็จอีกขั้นของชีวิตในคร้ังน้ีและทุกๆคร้ัง  

ทา้ยสุดน้ี หากการศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีประโยชน์ต่อผูศึ้กษาท่านใดก็ตาม ขอบูชาคุณ
ความดีอนัมีค่ามอบแด่พระคุณบุพการี ครูอาจารย ์ท่ีไดอ้บรมสั่งสอน ปลูกฝังความดี  มานะอดทน 
และผองเพ่ือนทุกๆท่าน ท่ีใหก้าํลงัใจและคอยสนบัสนุนในยามท่ีตอ้งการความช่วยเหลือมาโดยตลอด 
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บทที ่1 

บทนํา 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 ในสังคมปัจจุบนัผูบ้ริโภคให้ความสนใจและเอาใจใส่กบัการเสริมสร้างความงามและการ
บาํรุงผิวพรรณเพิ่มมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง รวมถึงกระแสการใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติ 
เน้นการคืนสู่ความเป็นธรรมชาติก็ได้รับความสนใจควบคู่กันมาเช่นกัน แต่ในเร่ืองการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคผ่านส่ือต่างๆเก่ียวกบัการใชส้มุนไพรบาํรุงผิวบางชนิดซ่ึงมีส่วนผสม วตัถุดิบ กระบวนการ
ผลิตท่ีไม่ไดคุ้ณภาพมาตราฐาน หรือบางผลิตภณัฑมี์สารเคมีบางชนิดผสมอยู ่มีการอา้งสรรพคุณเกิน
จริงในเชิงหลอกลวงใหผู้บ้ริโภคเกิดความคาดหวงั มองขา้มหลกัความปลอดภยัแต่ผลท่ีไดรั้บคือ เกิด
ผลขา้งเคียงและผลเสียทาํร้ายผวิพรรณ ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความสับสนว่า สมุนไพรบาํรุงผวิส่งผลดีต่อ
ผิวพรรณจริงหรือไม่ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความระแวงหวาดกลวัและเพิ่มความระมดัระวงัในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิ รวมถึงตระหนกัถึงความปลอดภยัในการใช ้

ด้วยประเทศไทยมีสมุนไพรวตัถุดิบคุณภาพดี ผลิตภัณฑ์ของโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึง
ผลิตภณัฑ ์(One Tambon One Product: OTOP) มีสรรพคุณแตกต่างกนัออกไปในแต่ละพื้นท่ี รวมถึง
การผลิตตามแบบฉบบัของภูมิปัญญาไทย และยงัมีการรับรองจากกระทรวงพาณิชย ์   ในการคดัสรร
และควบคุมคุณภาพใหต้รงตามมาตราฐาน ทาํใหผ้ลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิเป็นอีกหน่ึงผลิตภณัฑใ์น 
“โครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ”์ ท่ีไดรั้บความไวว้างใจและสร้างช่ือเสียงรวมถึงความนิยมจาก
ผูบ้ริโภค 

จากขอ้มูลการสาํรวจของ บริษทั ศูนยว์ิจยักสิกรไทย จาํกดั ไดท้าํการสาํรวจ "พฤติกรรมใน
การใชผ้ลิตภณัฑส์มุนไพร" จากกลุ่มตวัอยา่ง 3,294 คน โดยเป็นการสาํรวจทัว่ประเทศ กระจายกลุ่ม
ตวัอยา่งแยกรายภาค พบว่าจะมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรในปี 2548 มีมูลค่าประมาณ 
48,000 ลา้นบาท โดยคาํนวณจากพฤติกรรมการบริโภคทั้งในดา้นค่าใชจ่้ายและความถ่ีในการใช้
ผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงปัจจุบนัมูลค่าตลาดรวมผลิตภณัฑส์มุนไพรในประเทศยงัคงขยายตวั อนัเป็นผลมาจาก
ความนิยมผลิตภณัฑ์สมุนไพรเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง เพราะสอดรับกบักระแสนิยมผลิตภณัฑ์อิง
ธรรมชาติ รวมทั้งกระแสการรักษาสุขภาพเชิงป้องกนัโดยการบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีสรรพคุณป้องกนั
และเสริมสร้างสมรรถภาพของร่างกาย ซ่ึงนบัเป็นกระแสท่ีกาํลงัมาแรงทั้ง ตลาดในประเทศและตลาด
ต่างประเทศ จากสถิติพบวา่ประเทศไทยมีมูลค่าส่งออกสินคา้เคร่ืองสาํอางจากธรรมชาติและสมุนไพร 
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ไปยงัทุกประเทศทัว่โลกเท่ากบั 5,876.49 ลา้นบาทในปี พ.ศ. 2543 และเพิ่มข้ึนเป็น 9,163.44 ลา้นบาท 
ในปี พ.ศ. 2544 ตามลาํดบั ซ่ึงมีอตัราการขยายตวัเท่ากบัร้อยละ 5.93 โดยตลาดส่งออกท่ีสาํคญัของ
ประเทศไทยในสินคา้เคร่ืองสาํอางจากธรรมชาติและสมุนไพร (ปิติวฒัน์ สะสม, 2553:2) 

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาสนใจศึกษาถึง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบาํรุงผิวหน้าโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เก่ียวกับปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับการตดัสินใจซ้ือ เพื่อสามารถนําไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด ของตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรบาํรุงผิว ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจากการทดลองใช้
ผลิตภณัฑแ์ละศึกษาหาขอ้มูลความตอ้งการของผูบ้ริโภคในตลาดสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ ทาํใหผู้ศึ้กษา
เกิดความสนใจและเลง็เห็นช่องทางในการสร้างอาชีพเสริมได ้อีกทั้งยงัเป็นศูนยก์ลางในการกระจาย
สินคา้สมุนไพรบาํรุงผิวหน้าถึงผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นการช่วยกระจายรายได้
ใหก้บัชุมชนในการขยายช่องทางการจาํหน่ายสินคา้ผลิตภณัฑข์องโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์
อีกทางหน่ึง 
 
1.2 วตัถุประสงค์การวจัิย 

1.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อเลือกซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้โครงการ
หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบํา รุงผิวหน้าโครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ของผู ้บริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สมุนไพรบาํรุงผิวหน้า โครงการหน่ึง
ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 สมมติฐานการวจัิย 

1.ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรบาํรุงผิวหน้า
แตกต่างกนั 

2.ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์สมุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้ 

3.ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์
สมุนไพรบาํรุงผวิหนา้แตกต่างกนั 



16 
 

1.4 ขอบเขตของการวจัิย 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี เพื่อศึกษาการตดัสินใจ  ซ่ึงมีขอบเขตการศึกษาคน้ควา้ดงัน้ี 
1. ขอบเขตดา้นประชากร  
ศึกษาจากประชากรท่ีซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผิวหนา้ของโครงการหน่ึงตาํบล

หน่ึงผลิตภณัฑ ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ขอบเขตเน้ือหาท่ีศึกษา  
ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ 
2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดบัรายได ้ความพอใจ การดูแลผวิ การใหค้วามสาํคญั ความถ่ีในการซ้ือ และ
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 

2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด   
 - ผลิตภณัฑ ์ 
 - ราคา  
 - ช่องทางการจดัจาํหน่าย  
 - การส่งเสริมการตลาด 

2.3 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ ปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสมุนไพร

บาํรุงผวิของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์ ไดแ้ก่ ประเภทสมุนไพร เหตุผลในการซ้ือ และผูท่ี้มี

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ  

3. ขอบเขตดา้นเวลา 
การศึกษาคร้ังน้ีใชเ้วลาในการเกบ็รวมรวมประมาณ 2 เดือน คือ ในเดือนธนัวาคม 2554 ถึง 

เดือนมกราคม 2555  
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1.5 คาํจํากดัความในการวจัิย 
1. ผลติภัณฑ์สมุนไพรบํารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนประสมของสมุนไพรไทย

ประเภท กราวเครือ มงัคุด มะขาม ขม้ินชนั ไพร ว่านหางจระเข ้ฯลฯ หลากหลายตามวตัถุประสงคใ์น
การใช ้เพื่อส่งเสริมดูแลใหเ้กิดความงามและบาํรุงผวิหนา้ เช่น ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับกลางวนั 
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้สาํหรับกลางคืน ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย ผลิตภณัฑย์กกระชบัผิวหนา้ (ครีม
หนา้เดง้) ผลิตภณัฑแ์กปั้ญหาสิว ฝ้า กระ และผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด ผลิตภณัฑล์า้งหนา้/ทาํความ
สะอาดผวิ ผลิตภณัฑพ์อกบาํรุงผวิหนา้ เป็นตน้ 

2. โครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตในแต่ละหมู่บา้น โดยแต่
ละตาํบลจะตอ้งเขา้ร่วมโครงการ มีผลิตภณัฑห์ลกั หรือผลิตภณัฑเ์ด่น 1 ชนิด โดยเป็นผลิตภณัฑท่ี์ใช้
วตัถุดิบภายในทอ้งถ่ินนั้นๆเป็นหลกัในการผลิต 

3. ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีผูข้ายสามารถบริหารจดัการ
และควมคุมเพื่อสร้างความแตกต่าง ความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งขนั และสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้
เป้าหมาย 

4. พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของบุคคลในเร่ือง 
การซ้ือสินคา้และบริการว่าจะซ้ือหรือไม่ จะซ้ือผลิตภณัฑอ์ะไร ซ้ือเม่ือไหร่ ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออยา่งไร ซ้ือ
จากใคร ซ้ือบ่อยแค่ไหน และซ้ือเท่าไหร่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความถึงพอใจ ในการวิจยั
คร้ังน้ีจะศึกษาถึงสมุนไพรบาํรุงผวิโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

5. ความถ่ีในการซ้ือ หมายถึง จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือในช่วงเวลาหน่ึง เช่น สปัดาห์ละ 1-2 คร้ัง  
เดือนละ 1-3 คร้ัง เป็นตน้ 

6. ผู้ทีมี่อทิธิพลในการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ผูท่ี้มีส่วนร่วมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เช่น  
ตนเอง เพื่อน หรือ สมาชิกสงัคมออนไลน์ 

7. ผู้บริโภค หมายถึง ผูท่ี้ซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิของโครงการหน่ึงตาํบล  
หน่ึงผลิตภณัฑใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.6 กรอบแนวคดิในการวจัิย 
การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผิวหนา้โครงการ

หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยัท่ีสามารถ
กาํหนดเป็นแผนภาพได ้ดงัน้ี 
 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1.1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1 เพศ 

2 อาย ุ

3 สถานภาพ  

4 ระดบัการศึกษา 

5 อาชีพ 

6 ระดบัรายได ้

7 ความถ่ีในการซ้ือ  

8 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 

ส่วนประสมการตลาด 

1 ผลิตภณัฑ ์(Product) 

2 ราคา (Price) 

3 ช่องทางจาํหน่าย (Place) 

4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสมุนไพรบํารุงผวิ 

1 ประเภทสมุนไพร 

2 เหตุผลในการซ้ือ 

3 ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ทาํใหท้ราบถึงปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ

จดัจาํหน่ายการเขา้ถึงผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบาํรุงผวิหนา้โครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

2. ทาํให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
สมุนไพรบาํรุงผิวหน้าโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ ตามลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล เพื่อนาํ
ผลการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางสาํหรับผูป้ระกอบธุรกิจ นาํไปใชเ้ป็นการขยายช่องทางการจาํหน่าย
สินคา้ผลิตภณัฑข์องโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์และวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารทางตลาดได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ  
 



บทที ่2 

 

เอกสาร และงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์สมุนไพรบาํรุงผิวของโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุป
สารสาํคญัตามลาํดบัต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการตลาดธุรกิจเคร่ืองสาํอางสมุนไพร 
2. ขอ้มูลเก่ียวกบัสมุนไพรและผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางสมุนไพร 
3. ขอ้มูลเก่ียวกบัโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) 
4. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
6. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัการตลาดธุรกจิเคร่ืองสําอางสมุนไพร 

2.1.1 ภาพรวมการตลาด  
เคร่ืองสาํอางสมุนไพรไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย และมีแนวโนม้ว่าผูบ้ริโภคจะหนัมา

นิยมใชผ้ลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติกนัมากข้ึน เหตุน้ี บริษทัเคร่ืองสาํอางต่าง ๆ จึงใหค้วามสนใจผลิต
สินค้าสมุนไพรมากข้ึนกว่าแต่เดิม  เช่น  ยาสีฟันสมุนไพร  แชมพูสมุนไพร  เป็นต้น  ปัจจุบัน
เคร่ืองสาํอางสมุนไพรมีมูลค่าตลาดสูงถึง 2,000 ลา้นบาทต่อปี และมีอตัราการขยายตวัสูงถึงร้อยละ 30 
ต่อปี  
 ในขณะเดียวกนั ตลาดต่างประเทศก็มีแนวโนม้ว่าจะไปไดดี้พอสมควร ผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอาง
สมุนไพรส่งออกมียุทธศาสตร์ในเชิงรุกมู่งสู่ตลาดต่างประเทศมากข้ึน โดยเนน้ไปท่ีการใชส่้วนผสม
ทาง 

การตลาดอยา่งนอ้ย 2 P เขา้มาเก่ียวขอ้ง คือ Product และPlace 
Product ผูป้ระกอบการพยายามเพิ่มสูตรสมุนไพรใหม่ ๆ รวมทั้งผสมผสานวตัถุดิบจากใน

และต่างประเทศ เพ่ือยกระดบัมาตรฐานเคร่ืองสาํอางสมุนไพรไทยให้สูงข้ึน และเป็นท่ียอมรับในวง
กวา้งข้ึน 
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Place ผูป้ระกอบธุรกิจผลิตเคร่ืองสาํอางสมุนไพรไดส้ร้างช่องทางจาํหน่าย โดยผา่นบริษทั
จดัจาํหน่ายเคร่ืองสาํอางในแต่ละประเทศ นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการยงัไดเ้จรจาหาคู่คา้ใหม่ ๆ จากการ
เปิดตวัในงานแสดงสินคา้นานาชาติ ตลาดต่างประเทศท่ีน่าสนใจในเบ้ืองตน้จะเป็นตลาดเอเชีย ไดแ้ก่ 
ญ่ีปุ่น ฮ่องกง อินเดีย สิงคโปร์ และประเทศในยา่นตะวนัออกกลาง ส่วนตลาดเคร่ืองสาํอางสมุนไพร
ต่างประเทศท่ีมีแนวโนม้วา่จะเป็นไปได ้ไดแ้ก่ แอฟริกาใต ้สหรัฐอเมริกา และยโุรป เป็นตน้ 

ธุรกิจเคร่ืองสําอางสมุนไพรนับว่าสวนทางกับสภาวะเศรษฐกิจท่ีซบเซา เพราะนับวนั
กระแสการรักษาสุขภาพจะยิง่มากข้ึน อยา่งไรก็ตาม การประกอบธุรกิจน้ี ผูผ้ลิตจะตอ้งมีความซ่ือสัตย์
และเลือกใชข้องท่ีมีคุณภาพ เพื่อสินคา้จะทาํตลาดไดม้ากข้ึน 
 2.1.2 กลุ่มลูกค้า  

ลูกคา้ท่ีใชเ้คร่ืองสาํอางสมุนไพรจะเป็นลูกคา้ท่ีใส่ใจกบัสุขภาพ ดงันั้น ลูกคา้จึงมีเกือบทุก
เพศทุกวยั อยา่งไรก็ตาม ลูกคา้ส่วนใหญ่จะเป็นผูห้ญิงอยูใ่นวยัทาํงาน อายเุฉล่ียประมาณ 25 ปีข้ึนไป 
เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีกาํลงัซ้ือสินคา้ และมกัเลือกสินคา้จากสรรพคุณของเคร่ืองสาํอางสมุนไพร
สินคา้ท่ีนิยมจะเป็นจาํ พวกสบู่ ยาสระผม เจลลา้งหนา้ เพราะเป็นสินคา้ท่ีใชป้ระจาํ 
 จากงานวิจัยเร่ืองเปรียบเทียบทัศนคติของผูบ้ริโภคเคร่ืองสําอางสมุนไพรไทยท่ีมีต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดเคร่ืองสําอางสมุนไพรไทย พบว่า โดยภาพรวมส่วนผสมทางการตลาด
เคร่ืองสาํอางสมุนไพรไทยไม่มีความแตกต่างกนั ประเภทเคร่ืองสาํอางสมุนไพรไทยท่ีผูบ้ริโภคนิยม
ใชม้ากท่ีสุดคือ แชมพสูระผม สาเหตุท่ีใชเ้พราะตอ้งการทดลองใช ้ ระยะเวลาใชน้านท่ีสุด ส่วนใหญ่
อยูร่ะหว่าง 1-3 ปี ปัจจยัสาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ สินคา้มีคุณภาพดีและตนเองเป็นคน
ตดัสินใจซ้ือ การเลือกซ้ือจะดูสรรพคุณจากฉลากสินคา้ ส่ือโฆษณาท่ีประทบัใจคือ โทรทศัน์ แหล่งท่ี
ซ้ือส่วนใหญ่เป็นร้านจาํหน่ายผลิตภณัฑป์ลอดสารและสินคา้ธรรมชาติ สาเหตุท่ีซ้ือจากแหล่งน้ีเพราะ
เช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ 
 สาํหรับผูป้ระกอบการรายใหม่อาจสังเกตพฤติกรรมของลูกคา้โดยการสํารวจตลาด ถา้
สินคา้นั้น ๆ มีคนใหค้วามสนใจผูผ้ลิตก็สามารถคิดคน้และนาํมาทาํตลาดได ้ เพราะคนไทยจาํนวนไม่
นอ้ยชอบทดลองใชสิ้นคา้ตวัใหม่ ๆ (มานีสงค ์ปฐมวิริยะวงศ,์ 2542) 

2.1.3 ส่วนประสมทางการตลาด 
ผลติภัณฑ์ (Product) 
เคร่ืองสาํอางสมุนไพรโดยทัว่ไปแยกไดเ้ป็น 4 ประเภท คือ 

 SKIN CARE: ผลิตภณัฑชุ์ดถนอมผวิ ไดแ้ก่ ครีมบาํรุงผวิพรรณ ครีมลา้งหนา้ ครีมขดัหนา้ 
                            สบู่ลา้งหนา้  
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 BODY CARE: ครีมบาํรุงมือและเลบ็ครีมลดไขมนั โลชัน่ถนอมผวิและป้องกนัแสงแดด 
             ยาสีฟัน  
 HAIR CARE: ผลิตภณัฑบ์าํรุงเสน้ผม ไดแ้ก่ แชมพ ูครีมนวดผม ยาเปล่ียนสีผม 
 AROMATHERAPY: ไดแ้ก่ นํ้ามนันวดตวั นํ้ามนัอาบนํ้า  

ราคา (Price) 
ราคาของเคร่ืองสาํอางสมุนไพร จะเคล่ือนไหวข้ึนลงตลอด ปัจจยัท่ีส่งผลต่อราคามาจาก

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ ระดบัของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ อตัราภาษีศุลกากรของวตัถุดิบท่ีนาํมาผลิตปริมาณ 
ความตอ้งการในตลาด กระบวนการผลิต เป็นตน้ ผูป้ระกอบการสามารถกาํหนดราคาสินคา้ โดยนาํ 
เอาปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีมาร่วมพิจารณา นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการยงัตอ้งสาํรวจดว้ยว่า ในทอ้งตลาดตั้ง
ราคาสินคา้ไวอ้ยา่งไร แลว้คาํนวณราคาใหเ้หมาะสมกบัตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์ส่วนใหญ่ผูป้ระกอบการ
ตั้งราคาโดยบวกกาํไรเพิ่มท่ีประมาณร้อยละ 40-60% ของตน้ทุนการผลิต 

ราคาเคร่ืองสําอางสมุนไพรตามท้องตลาดทัว่ไป กาํหนดไวด้งัน้ี 
1. แชมพ ู/ ครีมนวดผม ขนาด 400 กรัม ราคาเร่ิมตั้งแต่ 120-300 บาท 
2. สบู่   ขนาด 100 กรัม ราคาเร่ิมตั้งแต่ 50 – 120 บาท 
3. ครีมบาํรุงผวิ  ขนาด 50 กรัม  ราคาเร่ิมตั้งแต่ 100 – 500 บาท 

การกาํหนดราคาจะคาํนึงถึงความเป็นไปไดใ้นการจาํหน่ายในตลาด 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
เน่ืองจากผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางสมุนไพรกาํลงัเป็นท่ีนิยม ผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอางสมุนไพรจึง

เกิดข้ึนเป็นจาํนวนมาก ทาํให้การแข่งขนัสูงตามไปดว้ย ฉะนั้น นอกจากคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ลว้ 
ผูป้ระกอบการยงัตอ้งอาศยัการส่งเสริมการขาย เพ่ือดึงดูดใจลูกคา้ ส่ิงท่ีผูป้ระกอบการควรทาํ เพ่ือ
ส่งเสริมการขายหรือจูงใจลูกคา้ ไดแ้ก่ 
การจดัทาํ แผน่พบั เพื่อใหลู้กคา้ทราบถึงคุณสมบติั และสรรพคุณของผลิตภณัฑท่ี์เป็นประโยชน์ต่อ
ผูบ้ริโภค 
 - การสาธิต ณ จุดขาย ใหลู้กคา้ไดท้ดลองใช ้ เพ่ือให้ลูกคา้มัน่ใจในความปลอดภยัของ
ผลิตภณัฑ ์
  - การส่งเสริมการขายในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การใหบ้ตัรสมาชิก เม่ือลูกคา้ซ้ือสินคา้ครบตาม
จาํนวน บตัรสมาชิกน้ีอาจใชเ้ป็นส่วนลดสาํหรับซ้ือสินคา้คร้ังต่อไป 
 อยา่งไรก็ตาม การส่งเสริมการขายยงัมีอีกหลายวิธี ผูป้ระกอบการอาจพลิกแพลงกลยทุธ์
ใหม่ ๆ เพื่อสร้างแรงจูงใจใหก้บัลูกคา้ 
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 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
 ผูป้ระกอบการท่ีต้องการลงทุนในธุรกิจเคร่ืองสําอางสมุนไพร ควรเลือกตลาด
กลุ่มเป้าหมายท่ีจะจดัจาํหน่ายก่อน ถา้ผูป้ระกอบการตอ้งการจบักลุ่มเป้าหมายระดบับน สินคา้ท่ีผลิต
ตอ้งมีคุณภาพ ไดม้าตรฐาน ส่งผลให้ราคาสินคา้ค่อนขา้งสูงตามไปดว้ย แต่หากผูป้ระกอบการจบั
กลุ่มเป้าหมายระดบัล่าง สินคา้จะถูกผลิตคร้ังละจาํนวนมาก ๆ โดยไม่เนน้ดา้นบรรจุภณัฑม์ากนกั 
สินคา้ระดบัน้ีจึงมีราคาไม่สูงสาํหรับการจาํหน่ายเคร่ืองสาํอางสมุนไพรเพ่ือการส่งออก ผูป้ระกอบการ
จะตอ้งควบคุมคุณภาพของสินคา้ตามเกณฑ์ท่ีตลาดต่างประเทศกาํหนด ประเทศท่ีให้การตอบรับ
สินคา้ประเภทน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มประเทศทางอเมริกา  
แคนนาดา ส่วนทางดา้นยโุรป การตอบรับยงัไม่ดีเท่าท่ีควร ผูป้ระกอบการสามารถสอบถามเพ่ิมเติม
เก่ียวกบัขอ้มูลการจาํหน่ายเพื่อส่งออกไดจ้ากกรมการคา้ต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย ์
 ธุรกิจเคร่ืองสาํอางสมุนไพรมีช่องทางการจาํหน่ายสินคา้ ดงัน้ี 
 1. จาํหน่ายผา่นทางร้านคา้เพื่อสุขภาพ ร้านขายยา โรงพยาบาล และซุปเปอร์มาร์เกต็ 
 2. จาํหน่ายผา่นทาง Website และ E- commerce 
 3. จาํหน่ายโดยการเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ทั้งในและต่างประเทศ ซ่ึงจดัโดยหน่วยงาน
ราชการต่าง ๆ เช่น กรมพาณิชยส์มัพนัธ์ เป็นตน้ การเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้เป็นวิธีท่ีดีในการหาลูกคา้ 
เน่ืองจากงานแสดงสินคา้เป็นศูนยร์วมของผูท่ี้สนใจประเภทสินคา้นั้น ๆ 
 4. มีศูนยห์รือหนา้ร้านเคร่ืองสาํอางสมุนไพรของตนเอง ลูกคา้จะสามารถติดต่อกบับริษทั
ไดส้ะดวกโดยผา่นศูนยด์งักล่าว 
 5. การขายแบบไดเรกเซลล ์
 นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการยงัสามารถหาขอ้มูลผูซ้ื้อจากประเทศต่าง ๆ โดยผ่านทาง
หน่วยงานราชการ เช่น ศูนยบ์ริการการส่งออก กรมส่งเสริมการส่งออก เป็นตน้ 
 2.1.4 สภาพการแข่งขันในตลาด 
 ธุรกิจเคร่ืองสาํอางสมุนไพรมีตั้งแต่ขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ สภาพการแข่งขนัจึงมี
ความแตกต่างกนัไป ธุรกิจเคร่ืองสาํอางสมุนไพรขนาดใหญ่ จะไม่เนน้การแข่งขนั แต่จะเนน้บรรจุ
ภณัฑใ์ห้มีหลากหลายรูปแบบ สาํหรับธุรกิจรายยอ่ยท่ีมีจาํนวนมากในขณะน้ี การแข่งขนัค่อนขา้ง
รุนแรง ดงันั้น ธุรกิจรายยอ่ยเหล่าน้ีจึงตอ้งพยายามสร้างผลิตภณัฑใ์ห้แตกต่างจากรายอ่ืน แต่ทั้งน้ี 
ธุรกิจไม่ว่าจะรายย่อยหรือรายใหญ่จะตอ้งรักษาระดบัคุณภาพให้ดีตลอดไป เพื่อความอยู่รอดของ
ธุรกิจ (ท่ีมา: สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม) 
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2.2 ข้อมูลสมุนไพร 
 ความหมายของสมุนไพร 
  คาํว่า สมุนไพร ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง พืชท่ีใช ้ทาํ
เป็นเคร่ืองยา สมุนไพรกาํเนิดมาจากธรรมชาติและมีความหมายต่อชีวิตมนุษยโ์ดยเฉพาะ ในทาง
สุขภาพ ทั้งการส่งเสริมสุขภาพและการรักษาโรค ความหมายของยาสมุนไพรในพระราชบญัญติัยา 
พ.ศ. 2510 ไดร้ะบุว่า ยาสมุนไพร หมายความว่า ยาท่ีไดจ้ากพฤกษาชาติสัตวห์รือแร่ธาตุ ซ่ึงมิไดผ้สม
ปรุงหรือแปรสภาพ เช่น พืชกย็งัเป็นส่วนของราก ลาํตน้ ใบ ดอก ผลฯลฯ ซ่ึงมิไดผ้า่นขั้นตอนการแปร
รูปใด ๆ แต่ในทางการคา้ สมุนไพรมกัจะถูกดดัแปลงในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ถูกหั่นให้เป็นช้ินเล็กลง 
บดเป็นผงละเอียด หรืออดัเป็นแท่งแต่ในความรู้สึกของคนทัว่ไปเม่ือกล่าวถึงสมุนไพร มกันึกถึง
เฉพาะตน้ไมท่ี้นาํมาใชเ้ป็นยาเท่านั้น 
 สมุนไพร คือ ยาท่ีมาจากพืช  ใชรั้กษาโรคซ่ึงมกัเป็นโรคเร้ือรังหรือเพื่อทาํทาํให้และ
บาํรุงรักษาสุขภาพใหแ้ขง็แรง อีกนยัหน่ึงสมุนไพร หมายถึง พืชท่ีใชท้าํเป็นเคร่ืองยา ส่วนยาสมุนไพร 
หมายถึง ยาท่ีไดจ้ากส่วนของพืช สัตว ์และแร่ ซ่ึงยงัมิไดผ้สมปรุง หรือแปรสภาพ ส่วนการนาํมาใช ้
อาจดดัแปลงรูปลกัษณะของสมุนไพรให้ใชไ้ดส้ะดวกข้ึน เช่น นาํมาหั่นให้มีขนาดเล็กลง หรือนาํมา
บดเป็นผง เป็นตน้ สมุนไพรนอกจากจะนาํมาใชป้ระโยชน์เป็นยารักษาโรคแลว้ ยงัสามารถนาํมาใช้
ประโยชน์ทางดา้นอ่ืน ๆ อีก เช่น นาํมาบริโภคเป็นอาหาร อาหารเสริมสุขภาพ เคร่ืองด่ืม สีผสมอาหาร 
และสียอ้ม ตลอดจนใชท้าํเคร่ืองสาํอางอีกดว้ย  
 ดา้นกฎหมายสมุนไพรยงัจดัเป็นกลุ่มพิเศษ  คือ กลุ่มอาหาร และกลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร  
หากสมุนไพรใชเ้พ่ือการรักษาหรือบรรเทาอาการโรค  หรือใชเ้สริมสุขภาพ (เก่ียวขอ้งกบัการวินิจฉยั
หรือป้องกนัโรค)  จะจดัเป็นยา  อยา่งไรก็ดีมีผลิตภณัฑส์มุนไพรจาํนวนหน่ึงท่ีเป็นยาหรืออาหารหรือ
เป็นทั้งยาและอาหาร  ข้ึนอยูก่บัจุดประสงคข์องผูใ้ช ้ ตวัอยา่งเช่น  กระเทียม  หากใชเ้พื่อแต่งกล่ินและ
รสอาหาร  กรณีน้ีชดัเจนว่า  กระเทียมเป็นอาหาร  เม่ือใชผ้ลิตภณัฑก์ระเทียมควบคุมความดนัโลหิต
หรือระดับคลอเลสเตอรอลท่ีสูง  กรณีน้ีกระเทียมจัดเป็นยา (ในประเทศเยอรมนี)  และจัดเป็น
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร (ในสหรัฐอเมริกา) จึงเป็นไปไดท่ี้ผูบ้ริโภคบางรายใชก้ระเทียมเป็นทั้งอาหาร
และยาในเวลาเดียวกนั ชาวอเมริกนัด่ืมนํ้าพรุนเป็นเคร่ืองด่ืมยามเชา้ และเป็นยาระบาย  
(http://lifestyles.net/th-th/nutrition.php) 
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 ข้อมูลเกีย่วกบัผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางสมุนไพร 
 “เคร่ืองสาํอางสมุนไพร” มีความหมายเป็นท่ีเขา้ใจ และทราบกนัโดยทัว่ไปว่า หมายถึง 
เคร่ืองสาํอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร จากพืช สัตว ์หรือแร่ และครอบคลุมถึงรูปแบบต่าง ๆ เร่ิม
ตั้งแต่ผลิตภณัฑท่ี์ประกอบดว้ยสมุนไพรทั้งหมด เช่น ขดัหนา้ ขดัผวิกาย หรือก่ึงสมุนไพร เช่น แชมพ ู
สมุนไพรต่าง ๆ หรือท่ีมีส่วนผสมของสารสกดัจากสมุนไพร เช่น โลชัน่ หรือครีมบาํรุงผวิ  
 ในสมยัโบราณการนาํสมุนไพรมาใชส้ําหรับเป็นเคร่ืองประทินผิวเสริมความงาม ก็มีการ
ตระเตรียมกนัเฉพาะคร้ังเท่านั้น ไม่มีการนาํมาผลิตในรูปอุตสาหกรรมเช่นในปัจจุบนั ท่ีมีการประยกุต์
โดยการนําสมุนไพรมาบรรจุในบรรจุภณัฑ์เพื่อจดัจาํหน่าย สมุนไพรบางชนิดจึงจาํตอ้งบรรจุใน
ปริมาณไม่มากนกั เพื่อใหส้มุนไพรคงสภาพเดิมอยูไ่ด ้และป้องกนัการเกิดจุลินทรียจ์ากการสัมผสักบั
อากาศ ทาํใหป้ลอดภยัต่อผูใ้ช ้
 สารธรรมชาติบางชนิดมีคุณค่ามากกว่าสารสังเคราะห์ เช่น นํ้ามนัหอมระเหย นํ้ามนัท่ีสกดั
จากพืชสมุนไพรต่าง ๆ เพราะมีคุณสมบติัชอบนํ้ า (Hydrophilic) จึงสามารถซึมเขา้สู่ผวิหนงัไดดี้ และ
ยงัมีองคป์ระกอบของสารสําคญัอ่ืน ๆ ในนํ้ ามนัธรรมชาติเหล่าน้ี เช่น วิตามินต่าง ๆ ฮอร์โมนกลุ่ม
Phytoestrogens และแร่ธาตุบางชนิดดว้ย 
 พรพรรณ สุนทรธรรม (ปิติวฒัน์ สะสม, 2553: 8-9; อา้งอิงจาก พรพรรณ สุนทรธรรม.
2541: 4) ไดก้ล่าวไวว้่า เคร่ืองสําอางสมุนไพรในความเขา้ใจของคนทัว่ไปเขา้ใจว่า หมายถึง 
เคร่ืองสาํอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร หรือสารท่ีไดจ้ากสมุนไพร หรือสารจากธรรมชาติ ซ่ึงแบ่งได้
เป็น 3 กลุ่มใหญ่ ๆ ไดแ้ก่  
 1. เคร่ืองสาํอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรลว้น ๆ ส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองสาํอางท่ีไดจ้ากพืช 
หรือ วตัถุดิบท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ ท่ีมีจาํหน่ายอยู่ในขณะน้ี มกัอยู่ในรูปท่ีเป็นผง ซ่ึงไดจ้ากผง
ของสมุนไพร หรือวตัถุดิบจากธรรมชาตินาํมาบดผสมกนั แลว้บรรจุซอง หรือกระปุกออกจาํหน่าย 
 2. เคร่ืองสาํอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรบางส่วน ซ่ึงมีส่วนผสมของสมุนไพรผสมอยูบ่า้ง 
ส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองสาํอางท่ีผลิตตามกรรมวิธีสมยัใหม่ และใชส้ารเคมีภณัฑเ์ป็นส่วนผสม จากนั้นมี
การเติมสมุนไพร หรือวตัถุดิบจากธรรมชาติลงไปเป็นสาระสาํคญั เพื่อตอ้งการให้เกิดสรรพคุณตาม
ตอ้งการหรือหวงัผลทางการโฆษณา เช่น แชมพผูสมมะกรูด เป็นตน้ 
 3. เคร่ืองสาํอางท่ีมีส่วนผสมของสารสกดัจากสมุนไพร หรือจากสารท่ีไดจ้ากธรรมชาติ 
เช่นการผสมนํ้ ามนัหอมระเหยชนิดต่าง ๆ ลงในเคร่ืองสาํอาง เช่น เคร่ืองสาํอางท่ีมีส่วนผสมของสาร
สกดัจากเปลือกมงัคุด 
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 ผลิตภณัฑธ์รรมชาติท่ีใชใ้นเคร่ืองสาํอาง (Natural Cosmetic Ingredients) เคร่ืองสาํอางซ่ึง
ผสมผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ สามารถแบ่งกลุ่มไดเ้ป็น 
 1. แบ่งตามลกัษณะภายนอกของส่วนท่ีนาํมาใช ้เช่น ใบ ดอก ราก เปลือก ผล 
 2. แบ่งตามวงศห์รือสกลุของพืชท่ีใหผ้ลิตภณัฑ ์เช่น วงศ ์Labiatae มี Peppermint 
 3. แบ่งตามกลุ่มของสารเคมี เช่น กลุ่ม คาร์โบไฮเดรต, ไขมนั 
 4. แบ่งตามกลุ่มของเคร่ืองสาํอาง เช่น Hair Preparation, Hand Cream 
 
 ชนิดและประเภทของผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางสมุนไพร 
 1. ผลติภัณฑ์ดูแลสุขภาพผวิ 
 1.1 เจลนํ้าผึ้งลา้งหนา้และรักษาสิว 
 1.2 เจลอาบนํ้าและขดัผวิ 
 1.3 ครีมพอกปกป้องและบาํรุงผวิ 
 1.4 แป้งหมอทนาคา 
 1.5 สมุนไพรขดัและบาํรุงผวิ 
 1.6 ครีมปรับสภาพผวิใหห้นา้ขาวใสและลดร้ิวรอย 
 1.7 โลชัน่ถนอมผวิ 
 1.8 แป้งสมุนไพร ทนาคา บริสุทธ์ิ 100 % 
 2. ผลติภัณฑ์ดูแลสุขภาพผมและหนังศีรษะ 
 2.1 สมุนไพรบาํรุงผม 

2.3 สมุนไพรผมหอม 
 2.3 ครีมนวดผมสมุนไพรปิดผมขาว 
 2.4 แชมพสูมุนไพร 
 3. ผลติภัณฑ์ดูแลเรือนร่าง 
 3.1 ครีมสมุนไพรลดไขมนัและกระชบัสดัส่วน 

 
2.3 ข้อมูลเกีย่วกบัโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ (OTOP) 
 ความเป็นมาโครงการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 
 โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์หรือเรียกย่อว่า โอทอป (OTOP) โดยการริเร่ิมข้ึนใน
หว้งเวลาท่ีประเทศชาติ กาํลงัเผชิญปัญหาวิกฤตทางเศรษฐกิจ และประชาชน ทุกระดบั ประสบปัญหา
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ต่าง ๆ ปัญหาหน่ึงประชาชนระดบัรากหญา้ ซ่ึงเป็นคนกลุ่มใหญ่ของประเทศถูกรุมเร้าคือปัญหาความ
ยากจน รัฐบาลจึงไดป้ระกาศสงครามกบัความยากจน โดยไดแ้ถลงนโยบายต่อรัฐสภาว่า จะจดัให้มี
โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์เพ่ือให้แต่ละชุมชนไดใ้ช้ภูมิปัญญาทอ้งถ่ินมาใช้ในการพฒันา
สินคา้โดยรัฐพร้อมท่ีจะเขา้ช่วยเหลือในดา้นความรู้สมยัใหม่ และการบริหารจดัการเพื่อเช่ือมโยง
สินคา้จากชุมชนสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศดว้ยระบบร้านคา้เครือข่ายและอินเตอร์เน็ตเพื่อ
ส่งเสริมและสนบัสนุนกระบวนการพฒันาทอ้งถ่ิน สร้างชุมชนใหเ้ขม้แขง็ พึ่งตนเองไดใ้หป้ระชาชนมี
ส่วนร่วมในการสร้างรายไดด้ว้ยการนาํทรัพยากร ภูมิปัญญาในทอ้งถ่ินมาพฒันาเป็นผลิตภณัฑ์และ
บริการท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่ม เป็นท่ีตอ้งการของตลาด ทั้งในและต่างประเทศและได้
กาํหนดระเบียบสํานักนายกรัฐมนตรีว่าด้วยคณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์
แห่งชาติ พ.ศ. 2544 ประกาศ ณ วนัท่ี 7 กนัยายน 2544 ข้ึน โดยกาํหนดใหมี้คณะกรรมการอาํนวยการ 
หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ แห่งชาติ หรือเรียกโดยย่อว่า กอ.นตผ ซ่ึงฯพณฯ นายกรัฐมนตรี ได้
มอบหมายให้รองนายกรัฐมนตรี  (นายปองพล  อดิเรกสาร) เป็นประธานกรรมการ  และให้
คณะกรรมการ กอ.นตผ มีอาํนาจหน้าท่ีในการกาํหนดนโยบาย ยุทธศาสตร์และแผนแม่บทการ
ดาํเนินงาน“หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ”์ กาํหนดมาตรฐานและหลกัเกณฑก์ารคดัเลือกและข้ึนบญัชี
ผลิตภณัฑ์ดีเด่นของตาํบลรวมทั้งสนับสนุนให้การดาํเนินงานเป็นไปตามนโยบาย ยุทธศาสตร์และ
แผนแม่บท อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 นโยบายดงักล่าว ไดแ้นวคิดจากโครงการพระราชดาํริ เร่ืองเศรษฐกิจพอเพียง ผสมผสาน
กบัแนวคิดจากโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์ท่ีประสบความสาํเร็จ ของจงัหวดัโออิตะ ประเทศ
ญ่ีปุ่น  
 
 ปรัชญาของ หน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 
 “หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ”์ เป็นแนวทางประการหน่ึง ท่ีจะสร้างความเจริญแก่ชุมชนให้
สามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยูข่องคนในชุมชนใหดี้ข้ึน โดยการผลิตหรือจดัการทรัพยากรท่ีมีอยู่
ในท้องถ่ิน ให้กลายเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของตนเองท่ี สอดคล้องกับ
วฒันธรรมในแต่ละทอ้งถ่ิน สามารถจาํหน่ายในตลาดทั้งภายในและต่างประเทศ โดยมีหลกัการ 
พื้นฐาน 3 ประการ คือ 
  1) ภูมิปัญญาทอ้งถ่ินสู่สากล (Local Yet Global)  
  2) พึ่งตนเองและคิดอยา่งสร้างสรรค ์(Self-Reliance-Creativity)  
  3) การสร้างทรัพยากรมนุษย ์(Human Resource Development)  
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 ผลิตภณัฑ ์ไม่ไดห้มายถึงตวัสินคา้เพียงอยา่งเดียวแต่เป็นกระบวนการทางความคิด รวมถึง
การบริการ การดูแลการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม การรักษาภูมิปัญญาไทย การ
ท่องเท่ียว ศิลปวฒันธรรม ประเพณี การต่อยอดภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน การแลกเปล่ียนเรียนรู้เพื่อให้
กลายเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ มีจุดเด่น จุดขายท่ีรู้จกักนัแพร่หลายไปทัว่ประเทศและทัว่โลก 
 
 วตัถุประสงค์ของหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 
 จากนโยบายของรัฐบาล ท่ีแถลงต่อรัฐสภา และตามระเบียบสํานักนายกรัฐมนตรีว่าดว้ย
คณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑแ์ห่งชาติ พ.ศ. 2544 การดาํเนินงานตามโครงการ
หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
 1) สร้างงาน สร้างรายได ้แก่ชุมชน  
 2) สร้างความเขม้แขง็แก่ชุมชน ใหส้ามารถคิดเอง ทาํเอง ในการพฒันาทอ้งถ่ิน  
 3) ส่งเสริมภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน   
 4) ส่งเสริมการพฒันาทรัพยากรมนุษย ์ 
 ส่งเสริมความคิดริเร่ิมสร้างสรรคข์องชุมชน ในการพฒันาผลิตภณัฑ ์โดยสอดคลอ้งกบัวิถี
ชีวิตและวฒันธรรมในทอ้งถ่ิน (ท่ีมา: www.thaitambon.com) 
 
 ประเภทผลติภัณฑ์ 
 ผลิตภณัฑท่ี์คดัสรรฯ แบ่งออกเป็น 5 กลุ่มประเภทผลิตภณัฑ ์ตามนิยามความหมายท่ีระบุ 
ต่อไปน้ี 
 1. ประเภทอาหาร หมายถึง ผลผลิตทางการเกษตรและอาหารแปรรูป ซ่ึงไดรั้บมาตรฐาน 
อย. , GAP, GMP, HACCP, Qmark, มผช. , มอก., มาตรฐานเกษตรอินทรีย ์ฮาลาล และมีบรรจุภณัฑ ์
เพื่อการจาํหน่ายทัว่ไปแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี 
  1.1 ผลิตผลทางการเกษตรท่ีใช้บริโภคสด เช่น พืชผกั ผลไม้ เช่น มะม่วง 
สบัปะรด สม้เขียวหวาน มงัคุด สม้โอ กลว้ย เป็นตน้ 
  1.2 ผลิตผลทางการเกษตรท่ีเป็นวตัถุดิบและผ่านกระบวนการแปรรูปเบ้ืองตน้ 
เช่น นํ้าผึ้ง ขา้วสาร ขา้วกลอ้ง ขา้วฮาง เป็นตน้ เน้ือสัตวแ์ปรรูป เช่น เน้ือโคขนุ เน้ือนกกระจอกเทศแช่
แขง็ หมูแดดเดียว หมูยอ แหนม ไสอ้ัว่ ไสก้รอก ปลาอบรมควนั หอยจอ้ เป็นตน้ อาหารประมงแปรรูป 
เช่น ไส้กรอกปลา ปลาช่อนแดดเดียว ปลาสลิดแดดเดียว ส้มปลาตวั นํ้าบูดู กะปิ กุง้แหง้ นํ้าปลา ปลา
ร้า เป็นตน้  
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  1.3 อาหารแปรรูปก่ึงสาํเร็จรูป/สาํเร็จรูป เช่น ขนมเคก็ เฉาก๊วย ขนมโมจิ เตา้ส้อ 
กระยาสารท กลว้ยฉาบ กลว้ยอบ มะขามปรุงรส ทุเรียนทอด กาละแม กะหร่ีป๊ับ ขนมทองมว้น ขา้ว
เกรียบ ขา้วแต๋น นํ้ าพริกเผาและนํ้ าพริกต่าง ๆ แจ่วบอง นํ้าจ้ิมสุก้ี นํ้าปลาหวาน ผกักาดดอง พริกไทย 
แคบหมู ไข่เคม็ กนุเชียงหมูทุบ หมูแผน่ เป็นตน้ 
 2. ประเภทเคร่ืองด่ืม หมายถึง ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์ไดแ้ก่ สุราแช่ 
สุรากลัน่ สาโท อุ ไวน์ เหลา้ขาว 35-40 ดีกรี เป็นตน้ และเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล ์ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืม ประเภทพร้อมด่ืม ผลิตภณัฑป์ระเภทชงละลาย และผลิตภณัฑป์ระเภทชง เช่น นํ้าผลไม ้นํ้า
สมุนไพร เคร่ืองด่ืมรังนก กาแฟคัว่ กาแฟปรุงสาํเร็จ ขิงผงสาํเร็จรูป มะตูมผง ชาใบหม่อน ชาจีน ชา
สมุนไพร ชาชกันํ้าเฉาก๊วย นํ้าเตา้หู ้นมสด นมขา้วกลอ้ง เป็นตน้ 
 3 ประเภทผา้ เคร่ืองแต่งกาย หมายถึง ผา้ทอและผา้ถกัจากเส้นใยธรรมชาติหรือเส้นใย
สงัเคราะห์ รวมทั้งเส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม และเคร่ืองแต่งกายท่ีใชป้ระดบัตกแต่งประกอบการแต่งกาย ทั้ง
เพื่อประโยชน์ในการใชส้อยและเพ่ือความสวยงาม 
  3.1 ผา้ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ผา้ผืนท่ีทาํจากเส้นใย เส้นดา้ย นาํมาทอถกัเป็นผืนมี
ลวดลายเกิดจากโครงสร้างการทอหรือตกแต่งสําเร็จบนผืนผา้ ทาํด้วยมือ หรือเคร่ืองจกัร รวมถึง
ผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้และเคร่ืองนุ่งห่มซ่ึงเป็นเส้นใยธรรมชาติและเส้นใยสังเคราะห์ ส่ิงทอ และผลิตภณัฑ์
ท่ีทาํจากผา้เป็นหลกัและมีวสัดุอ่ืน ๆ เป็นองคป์ระกอบผสม เช่น ผา้ไหม ผา้ฝ้าย ผา้โสร่ง ผา้ขาวมา้ ผา้
คลุมไหล่ ผา้บาติก ผา้ถุง ผา้ปักชาวเขา ผา้คลุมผม หมวกกะปิเยาะ ผา้พนัคอ เส้ือผา้สาํเร็จรูปบุรุษ – 
สตรี เป็นตน้ 
  3.2 เคร่ืองแต่งกาย หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ใชป้ระดบัตกแต่งประกอบการแต่งกาย
ท่ีทาํจากวสัดุทุกประเภทเพื่อประโยชน์ในการใชส้อย เช่น รองเทา้ เขม็ขดั กระเป๋าถือ เป็นตน้ และเพื่อ
ความสวยงาม เช่นสร้อย แหวน ต่างหู เขม็กลดั กาํไล นาฬิกาขอ้มือ เนคไท หมวกแฟชัน่ เป็นตน้ 
 4. ประเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์มีไวใ้ชห้รือตกแต่งประดบั 
ในบา้นสถานท่ีต่าง ๆ เช่น เคร่ืองใชใ้นบา้น เคร่ืองครัว เคร่ืองเรือน ท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อการใชส้อย 
หรือประดับตกแต่งหรือให้เป็นของขวญั เพื่อให้ผูรั้บนําไปใช้สอยในบ้าน ตกแต่งบ้าน รวมทั้ ง
ส่ิงประดิษฐ์ท่ีสะทอ้นถึงวิถีชีวิตภูมิปัญญา และวฒันธรรมทอ้งถ่ิน และสินคา้นั้นตอ้งไม่ผลิตโดยใช้
เคร่ืองจกัรเป็นหลกั และใชแ้รงคนเป็นส่วนเสริมหรือไม่ใชแ้รงงานคน 
 ประเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก แบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม 
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  4.1 ไม ้หมายถึง ของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ท่ีมีวสัดุท่ีทาํจากไมเ้ป็นหลกั 
เช่น ไมแ้กะสลกั เฟอร์นิเจอร์ กล่องไม ้นาฬิกาไมต้ั้งโต๊ะ โคมไฟกะลามะพร้าว ของเล่นเด็ก เคร่ือง
ดนตรี ตูพ้ระธรรม เรือจาํลอง แจกนัไม ้กรงนก ไมแ้ขวนเส้ือ เป็นตน้ 
  4.2 จกัสาน ถกัสาน หมายถึง ของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ท่ีมีวสัดุท่ีเป็นเส้น
ใยธรรมชาติหรือวสัดุสังเคราะห์ใด ๆ เช่น พลาสติก นาํมาจกัสาน หรือถกัสาน ถกัทอ เป็นรูปร่าง เช่น 
ตะกร้า กระจูดสานเส่ือกก ท่ีรองจานทาํจากเส่ือกก ท่ีใส่ของทาํจากพลาสติกสาน กระจาด กระบุง 
กระดง้ กระติบขา้ว เชือกมดั เปลยวน โคมไฟผกัตบชวา ไมก้วาด กระเชา้เถาวลัย ์พรมเชด้เทา้ ฝาชี 
หมวกสานไมไ้ผ ่เป็นตน้ 
  4.3 ดอกไมป้ระดิษฐ/์วสัดุจากเส้นใยธรรมชาติ หมายถึง ดอกไม ้ตน้ไม ้กลว้ยไม ้
ผลไม้ท่ีไม่ใช่ส่ิงมีชีวิตตามธรรมชาติ แต่ทาํจากวสัดุต่าง ๆ เพื่อเลียนแบบธรรมชาติ หรือ/และ
ผลิตภณัฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ท่ีมีวสัดุท่ีทาํจากกระดาษสาเป็นหลกั เช่น ถุง
กระดาษ กล่องกระดาษสา ตน้ไมป้ระดิษฐ ์ผลไมป้ระดิษฐ ์เป็นตน้ 
  4.4 โลหะ หมายถึง ผลิตภณัฑป์ระเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึกท่ีทาํจาก
โลหะต่าง ๆ เช่น เงิน ทองเหลือง ดีบุก สเตนเลส ทอง สังกะสี เป็นตน้ เป็นส่วนประกอบหลกั เช่น 
ชอ้นส้อม มีด ผลิตภณัฑ ์ ภาชนะท่ีใชโ้ลหะ ภาชนะท่ีทาํจากสเตนเลสทุบ ทองเหลืองทุบ พิวเตอร์ 
บรอนซ์ แกะสลกัท่ีใชต้กแต่งสถานท่ีต่าง ๆ เป็นตน้ 
  4.5 เซรามิค/เคร่ืองป้ันดินเผา หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีมีการนําวสัดุประเภทดิน 
สินแร่ไปข้ึนรูปและนาํไปเผาดว้ยความร้อนสูง เพื่อเป็นภาชนะ ของใช ้ของตกแต่ง ของท่ีระลึก เช่น 
เบญจรงค ์ถว้ยชาม ภาชนะ กระเบ้ือง เซรามิค โอ่ง อ่าง กระถางต่าง ๆ เป็นตน้ 
  4.6 เคหะส่ิงทอ หมายถึง ของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ท่ีมีวสัดุทาํจากผา้ มี
การตดัเยบ็เช่น ชุดเคร่ืองนอน พรมเช็ดเทา้ ผา้ปูโตะ๊ ถุงมือถกัสาํหรับทาํการเกษตร เป็นตน้ 
  4.7 อ่ืน ๆ ของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก หรือผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ท่ีใชว้สัดุอ่ืนใด 
นอกเหนือจาก ขอ้ 4.1 - 4.6 เช่น ทาํจากพลาสติก เรซิน แกว้ เทียน รูปวาด เปเปอร์มาเช่น กระจก 
ซีเมนต ์ตน้ไมม้งคล ตุก๊ตาจากดินไทย ผลไมเ้ผาดูดกล่ิน พระพทุธรูป เป็นตน้ 
 5. ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร หมายถึง ผลิตภณัฑจ์ากสมุนไพร หรือมีสมุนไพรเป็น
ส่วนประกอบอาจใช้ประโยชน์ และอาจส่งผลต่อสุขภาพ ได้แก่ ยาจากสมุนไพร เคร่ืองสําอาง
สมุนไพร วตัถุอนัตรายท่ีใชใ้นบา้นเรือน เช่น นํ้ายาลา้งจานสมุนไพร สมุนไพรไล่ยงุหรือกาํจดัแมลง 
และรวมถึงผลิตภณัฑ์จากสมุนไพรท่ีใชท้างการเกษตร เช่น นํ้ าหมกัชีวภาพ นํ้ าส้มควนัไม ้เป็นตน้ 
แบ่งเป็น 3 กลุ่ม 
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  5.1 ยาจากสมุนไพร 
  5.2 เคร่ืองสาํอางสมุนไพร 
  5.3 วตัถุอนัตรายท่ีใชใ้นบา้นเรือน 
 การจัดระดับผลติภัณฑ์ (Product Level) ออกเป็น 5 ระดับ ดงัน้ี 
1. ระดบั 5 ดาว เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพมาตรฐาน หรือมีศกัยภาพในการส่งออก 
2. ระดบั 4 ดาว เป็นสินคา้ท่ีมีศกัยภาพ เป็นท่ียอมรับระดบัประเทศ และสามารถพฒันาสู่สากล 
3. ระดบั 3 ดาว เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพระดบักลางท่ีสามารถพฒันาสู่ระดบั 4 ดาวได ้
4. ระดบั 2 ดาว เป็นสินคา้ท่ีสามารถพฒันาสู่ระดบั 3 ดาว มีการประเมินศกัยภาพเป็นระยะ 
5. ระดบั 1 ดาว เป็นสินคา้ท่ีไม่สามารถพฒันาสู่ระดบั 2 ดาวได ้เน่ืองจากมีจุดอ่อนมาก และพฒันายาก  
(ท่ีมา: คู่มือคดัสรรสุดยอดหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑไ์ทย ปี พ.ศ. 2553) 
 
2.4 แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 1. ความหมายของส่วนประสมการตลาด 
 Kotler (2003:16 อา้งอิงจากปิติวฒัน์ สะสม, 2553) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสม
การตลาดว่า เป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองคก์รใชใ้นการปฏิบติัตามวตัถุประสงคท์างการ
ตลาดในตลาดกลุ่มเป้าหมายท่ีจะตอ้งทาํเพื่อให้มีอาํนาจต่อช่องทางการคา้ ซ่ึงจะตอบสนองบุคคล
ลาํดบัสุดทา้ยคือลูกคา้ท่ีจะตดัสินใจในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 33) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมการตลาดว่า คือ ตวัแปร
ทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนั เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
 เสรี วงษม์ณฑา (2542: 11) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมการตลาดว่า การมีสินคา้ท่ี
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภค
ยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุม้ รวมไปถึงมีการจดัจาํหน่าย กระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
การซ้ือหาเพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้และเกิด
พฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 
 จากการให้ความหมายของส่วนประสมการตลาดของนกัวิชาการหลาย ๆ ท่าน จึงพอสรุป
ไดว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง กลุ่มเคร่ืองมือทางการตลาด องคก์รสามารถควบคุมได ้ใชใ้น
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อตอบสนองให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ รวมถึงการกระจายสินคา้ให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ืออยา่งถูกตอ้งและเหมาะสม 
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2. องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด 
 องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด คือ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองคก์รใชร่้วมกนั 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงรวมเรียกวา่ 4Ps ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สินคา้หรือส่ิงท่ีนาํเสนอกบัผูบ้ริโภคท่ีสามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัท่ีสัมผสัได ้ นักการตลาดจึงตอ้งออกแบบ
ผลิตภณัฑใ์หมี้คุณค่า (Value) ในสายตาของผูบ้ริโภค    
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของสินคา้ในรูปตวัเงิน ผูข้ายจะเป็นผูก้าํหนดราคา
ผลิตภัณฑ์ ผูซ้ื้อจะเกิดการตดัสินใจซ้ือก็ต่อเม่ือมีการยอมรับในสินคา้นั้น การตั้งราคาท่ีผูบ้ริโภค
ยอมรับไดแ้ละยินดีจ่าย เน่ืองจากคุณค่าท่ีไดรั้บสูงกว่ามูลค่าท่ีเสียไปหรือราคาตน้ทุน (Cost) ท่ีลูกคา้
จ่ายไปให้ในการไดรั้บผลิตภณัฑ์มา ตน้ทุนอยู่ในรูปของตวัเงินซ่ึงผูบ้ริโภคจะนาํมาเปรียบเทียบกนั
ระหว่างมูลค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้มูลค่าสูงกว่าตน้ทุนก็ตดัสินในซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ั้น 
 มูลค่า (Value) คือการรับรู้จากลูกคา้ การเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินคา้หรือบริการ
กบัราคาสินคา้นั้นโดยเป็นการวดัในเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภณัฑ์ เพื่อจูงใจให้ผลิตภณัฑ์เกิดการ
แลกเปล่ียน นกัการตลาดจะตอ้งพยายามเสนอผลิตภณัฑท่ี์ลูกคา้ยอมรับโดยใหมี้มูลค่าสูงเกินกว่าราคา
และพยายามสร้างมูลค่าเพิ่มสาํหรับผลิตภณัฑด์ว้ย 
 อรรถประโยชน์ (Utility) คือ คุณสมบติัของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการของมนุษย์ให้ เ กิดความพึงพอใจดังนั้ น  ในการตั้ งราคาจึงจํา เ ป็นต้องพิจารณาถึง
อรรถประโยชน์ของสินคา้นั้นกล่าวคือ พิจารณาถึงคุณสมบติัต่าง ๆ ของสินคา้โดยสร้างมูลค่าเพิ่มให้
สูงข้ึนในสายตาของลูกคา้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 180) 
 3. การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง การจดัการช่องทางการจดัจาํหน่ายและการกระจาย
สินค้าท่ีสามารถอํานวยความสะดวกให้กับผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  โครงสร้างของช่องทาง
ประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินค้าจากผูผ้ลิตไปยงัตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดคือสถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายสินคา้ประกอบดว้ย การขนส่งการคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษาคลงัสินคา้ เป็นตน้ 
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 ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑเ์คล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค
คนสุดทา้ย มีทางเลือกท่ีนิยมใชก้นั 5 ทางเลือก ดงัน้ี 

1. ผูผ้ลิต  ผูบ้ริโภค 
(Manufacturer)  (Consumer) 
2. ผูผ้ลิต   ผูค้า้ปลีก   ผูบ้ริโภค 
(Manufacturer)  (Retailer)   (Consumer) 
3. ผูผ้ลิต  ผูค้า้ส่ง   ผูค้า้ปลีก  ผูบ้ริโภค 
(Manufacturer)  (Wholesaler)  (Retailer)   (Consumer) 
4. ผูผ้ลิต   ตวัแทน   ผูค้า้ส่ง   ผูบ้ริโภค 
(Manufacturer)  (Agent)   (Wholesaler)  (Consumer) 
5. ผูผ้ลิต   ตวัแทน  ผูค้า้ส่ง   ผูค้า้ปลีก          ผูบ้ริโภค 

 (Manufacturer)  (Agent)   (Wholesaler)  (Retailer)      (Consumer) 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การพยายามสร้างความจูงใจให้ผูบ้ริโภค
รู้สึกสนใจ ตอ้งการซ้ือสินคา้ หรือการติดต่อส่ือสารขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายเพื่อสร้างทศันคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ โดยการติดต่อส่ือสารนั้นมีหลายประการดว้ยกนัท่ีเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด หรือส่วนประสมของการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงประกอบดว้ย 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องคก์ารผลิตภณัฑบ์ริการหรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
  4.2 การใหข่้าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าว เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ 
หมายถึง ความพยายามท่ีการวางแผนโดยองคก์าร เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์รให้เกิดข้ึนกบั
กลุ่มเป้าหมายการใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา เป็นการขายโดยใชพ้นกังาน สามารถกระตุน้ความสนใจใหเ้กิดการทดลอง
ใช ้หรือเกิดการซ้ือ การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
   4.3.1 การกระตุ้นผู ้บริโภค  เ รียกว่า  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) 

   4.3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ 
คนกลาง (Trade Promotion) 
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   4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง
พนกังานขาย (Sales Force Promotion) 

  4.4 การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวข่าวสารและ
การจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล เก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการจดัจาํหน่ายขาย 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูใ้ช้
จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล๊อค การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้
ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น การใชคู้ปองเป็นส่วนลดในการใชบ้ริการ (ปิติวฒัน์ สะสม, 
2553:45) 
 ปณิศา ลญัชานนท ์(2548: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps 
เป็นเคร่ืองมือท่ีบริษทัสร้างข้ึนมาเพ่ือใชก้บักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ใช้
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 4 ประการ เรียกวา่ 4Cs (ดงัตารางท่ี 1) ดงัน้ี  
 (1) ผลิตภณัฑ(์Product) เป็นเสมือนวิธีการแกปั้ญหาใหแ้ก่ลูกคา้ (Consumer solution) หรือ
การตอบสนองต่อความจาํเป็นและความตอ้งการของลูกคา้  
 (2) ราคา (Price) ท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายใหก้บับริษทันั้นก็คือตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนของลูกคา้ (Consumer 
cost)  
 (3) การจดัจาํหน่าย (Place) ในการจดัจาํหน่ายบริษทัจะบ่งบอกถึงความสะดวก 
(Convenience) ของลูกคา้  
 (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของบริษทัก็คือการติดต่อส่ือสาร (Communication) 
จากบริษทัไปยงัลูกคา้นั้นเอง 
 
ตารางที ่2.1 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps และ 4Cs 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 4Ps และ 4Cs 

เคร่ืองมือท่ีตอ้งใชร่้วมกนัเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมายใหเ้กิดความพึงพอใจ 
                       4Ps                                                         4Cs 

(1) ผลิตภณัฑ ์(Product)                               1. แกปั้ญหาใหแ้ก่ลกูคา้ (Consumer solution) 
(2) ราคา (Price)                                           2. ตน้ทุนของลกูคา้ (Cost to customer) 
(3) การจดัจาํหน่าย (Place)                            3. ความสะดวกของลกูคา้ (Convenience) 
(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)           4. การส่ือสารกบัลกูคา้ (Communication) 
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     ตลาดเป้าหมาย     
      (Target market) 

      (ความต้องการและ 
          พฤติกรรมของผู้บริโภค 

      ทีเ่ป็นเป้าหมาย) 
 

ภาพที ่2.1 แสดงประเดน็สาํคญัของส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) (ปณิศา ลญัชานนท.์ 
 2548: 25; ปรับปรุงจาก Kotler.2003:16) 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ผลติภัณฑ์ (Product) 
» ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) 
» สายผลิตภณัฑ ์(Product line)  
» สินคา้ใหเ้ลือก (Product variety)  
» คุณภาพสินคา้ (Quality)  
» ลกัษณะ (Feature 
» การออกแบบ (Design) 
» ตราสินคา้ (Brand name) 
» การบรรจุหีบห่อ (Packaging)  
» ขนาด (Size) (Target market) 
» บริการ (services)  
» การรับประกนั (Warranties)  
» การรับคืน (Returns) ฯลฯ 

ราคา (Price) 
 
» ราคาสินคา้ในรายการ 
(List price) 
» ส่วนลด (Discounts) 
» ส่วนยอมให ้(Allowances) 
» ระยะเวลาการชาํระเงิน (Payment 
Period) 
» ระยะเวลาการใหสิ้นเช่ือ 
(Credit terms) ฯลฯ 

การจัดจําหน่าย (Place) 
» ช่องทาง (Channels) 
» การสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้ 
(Market logistics) 
» ความครอบคลุม (Coverage) 
» ความหลากหลายของสินคา้ท่ีคนกลาง
จาํหน่าย (Assortment) 
» ทาํเลท่ีตั้ง (Location) 
» สินคา้คงเหลือ (Inventory) 
» การขนส่ง (Transportation) 
» การคลงัสินคา้ (Warehousing) 
» การคา้ปลีก (Retailing) 
» การคา้ส่ง (Wholesaling) ฯลฯ 

การส่งเสริมการตลาด(Promotion) 
หรือการส่ือสารการตลาด(Integrated 
Marketing Communication (IMC) 
» การโฆษณา (Advertising) 
» การประชาสัมพนัธ์  
[Public Relations (PR)] 
» การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
(Personal selling) 
» การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 
» การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) 
» การตลาดผา่นอินเทอร์เน็ต 
(Internet marketing) 



36 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หา 
(searching) การซ้ือ (purchasing) การใช ้(using) การประเมินผล (evaluation) การใชส้อยผลิตภณัฑ ์
(disposing) และการบริการ (service) ซ่ึงคาดว่าจะสนองต่อความตอ้งการของเขาหรืออาจหมายถึง
การศึกษาพฤติกรรม การตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 124) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทาํให้ธุรกิจประสบ
ความสาํเร็จถา้กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ีได้
มีผูก้ล่าวถึงความหมายของพฤติกรรมการคลา้ยคลึงกนั เช่น พฤติกรรมการบริโภค หมายถึงปฏิกิริยา
โดยตรงของมนุษยท่ี์เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสินใจ ซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่าน้ี (อดุลย ์ 
จาตุรงคกลุ, 2524:37 อา้งอิงจากนพดล บวัพนัธ์, 2554) 
 ดงันั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นการศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่
ละบุคคลวา่จะทาํการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการอยา่งไร ใหเ้กิดความเหมาะสมและสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ตนมากท่ีสุด ซ่ึงกระบวนการน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ การเสาะหาข่าวสาร และการประเมิน
ทางเลือกเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีสนใจ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยั
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์ร เพื่อให้
ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือ 
ประสบการณ์ท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ 
 นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผลหลายประการ 
กล่าวคือ (Schiffman and Kanuk, 1991:5) 
 1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการกาํหนดกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทาํให้
ธุรกิจประสบผลสาํเร็จ ถา้กลยทุธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ 
 2) เพ่ือให้สอดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) คือ การทาํให้
ลูกคา้พึงพอใจ ดว้ยเหตุน้ีเราจึงจาํเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพ่ือจดัส่ิงกระตุน้หรือกาํหนดกล
ยทุธ์การตลาด (Marketing strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ (อารีพร 
รักษาวงษ,์ 2550) 
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 คาํถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who?, 
What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดว้ย Occupant, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดงั
ตารางท่ี 3 แสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถาม เพ่ือหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทั้ง
การกาํหนดกลยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
ตารางที ่2.2 แสดงคาํถาม 7 ถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
    รวมทั้งการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
 (Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น  
1) ประชากรศาสตร์  
2) ภมิูศาสตร์  
3) จิตวทิยาหรือจิตวเิคราะห์ 
4) พฤติกรรมศาสตร์ 
 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  ( 4Ps) 
ประกอบดว้ย 
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การจดั 
จาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาดท่ี 
เหมาะสม และสามารถตอบสอนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 
ส่ิง 
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิติภัณฑ์ก็
คือ 
ตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์(Product component) 
และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 
(Competitive difference) 
 
 
 
 
 
 
 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
strategies) ประกอบดว้ย  
1) ผลิตภณัฑห์ลกั  
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การ 
บรร จุภัณฑ์  ตรา สินค้า  รูปแบบ
บริการ 
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม  
3)ผลิตภณัฑค์วบ  
4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความแตกต่าง 
ทางการแข่งขนั (Competitive 
differentiation) ประกอบดว้ย ความ 
แตกต่างด้านผ ลิตภัณฑ์  บริการ 
พนกังานและภาพลกัษณ์ 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ) 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
( Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าเพ่ือตอบสนอง
ความตอ้งการของเขาทั้ งหลายด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยา  ซ่ึงต้อง
ศึ ก ษ า ถึ ง ปั จ จั ย ท่ี มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ
พฤติกรรมการซ้ือ 
คือ 1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
2) ปัจจยัดา้นสังคม 
3) ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
4) ปัจจยัส่วนบุคคล 
5) ปัจจยัดา้นสถานการณ์ 
6) ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ  
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
strategies)  
2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดว้ย 
กลยุทธ์โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการ
ส่งเสริมการขาย 
3) กลยุทธ์ด้านราคา  (Price 
strategies) 
4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย (Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย  
1) ผูริ้เร่ิม  
2) ผูมี้อิทธิพล 
3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ  
4) ผูซ้ื้อ  
5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ
โฆษณาและกลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด(Advertising and 
promotion strategies)โดยใชก้ลุ่ม
อิทธิพล 

5.ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  
(When the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใด
ของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของวนั โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล
วนัสาํคญัต่าง ๆ 

กลยุทธ์ท่ีใช้กนัมากคือ กลยุทธ์การ
ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  (Promotion 
strategies) เช่นการส่งเสริมการตลาด
เม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสการ
ซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เกต็ ร้าน
ขายของชาํ บางลาํพ ูพาหุรัต สยามส
แควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลาง
อยา่งไร 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ) 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย  
1) การรับรู้ปัญหา  
2) การคน้หาขอ้มูล  
3) การประเมินผลทางเลือก  
4) การตดัสินใจซ้ือ  
5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

กลยุทธ์ ท่ีใช้มาก  คือ  กลยุทธ์การ
ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  ( Promotion 
strategies)ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
และการตลาดโดยตรง เช่น พนกังาน
ขายจะกาํหนดวตัถุประสงค์ในการ
ขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์น
การตดัสินใจซ้ือ 

(ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:126) 
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 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)  
 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงในท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ี
เกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ซ่ึงทาํใหเ้กิดความตอ้งการ ผา่นส่ิงกระตุน้เขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Black Box) ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ แลว้จะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
(Kotler.1997:172) 

           ส่ิงกระตุน้ภายนอก       Buyer’s Black Box   การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 

 
ปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายนอก ปัจจยัเฉพาะบุคคล ปัจจยัภายนอก 

 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
(ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546:198) 

(Stimulus = S) 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 

ส่ิ งกระ ตุ้น อ่ืนๆ
(Other Stimulus) 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 

การจดัจาํหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 

ฯลฯ 

(Response = R) 

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision) 

การรับรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristic) 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
ปัจจยัดา้นสงัคม 
ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

กล่องดาํหรือความรู้สึกนึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

1.ปัจจยัทางวฒันธรรม 
1.1วฒันธรรมพ้ืนฐาน 

1.2 วฒันธรรมยอ่ย 
1.3 ขั้นสังคม 

2. ปัจจยัทางสังคม 
2.1 กลุ่มอา้งอิง 
2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล 
3.1 อาย ุ

3.2 วงจรชีวติครอบครัว 
3.3. อาชีพ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
3.5 ค่านิยมและรูปแบบ

การดาํรงชีวติ 

4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู้ 

4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเช่ือถือ 

4.5 ทศันคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 

4.7 แนวความคิดของตน 
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 จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อน แลว้ทาํใหเ้กิด
การตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียนกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดงัน้ี 
 1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และ ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวาเป็นเหตุจูงในให้เกิดการซ้ือสินคา้ 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้
ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 
 1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ข้ึน เป็นสิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดว้ย  
  (1) ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ 
  (2) ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 
  (3) ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จดั
จาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
  (4) ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไปเหล่าน้ี ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
 1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก
องคก์รซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 
  (1) ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economics) เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจ รายไดข้อง
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
  (2) ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นฝาก 
ถอนเงิน อตัโนมติั สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 
  (3) ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
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  (4) ส่ิงกระตุน้ทางดา้นวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
 
 ส่ิงกระตุ้นต่าง ๆ เป็นปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคโดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) เป็นสญัลกัษณ์และเป็นส่ิงท่ีมนุษยใ์หค้วามสนใจมากข้ึน  
ซ่ึงเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปยงัรุ่นหน่ึง โดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์น
สังคมหน่ึง ค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาด
ตอ้งคาํนึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรม และนาํลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชก้าํหนด
โปรแกรมการตลาด วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมย่อย และชั้นของสังคม 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน เป็นลกัษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลกัษณะ
นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํให้มีลกัษณะพฤติกรรมท่ี
คลา้ยคลึงกนั 
  1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลกัษณะเฉพาะท่ี
แตกต่างกนั 
จากสังคมขนาดใหญ่และสลลัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่ยเกิดจากพื้นลกัษณะพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และ
ลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย  
   1.2.1 กลุ่มเช้ือชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกา 

  1.2.2 กลุ่มศาสนา เช่น พทุธ คริสต ์อิสลาม 
  1.2.3 กลุ่มสีผวิ เช่น ผวิดาํ ขาว เหลือง 
  1.2.4 กลุ่มอาชีพ เช่น เกษตรกร นกัธุรกิจ 
  1.2.5 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ 
  1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุเช่น ทารก วยัรุ่น ผูใ้หญ่วยัทาํงาน 
  1.2.7 กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ ไดแ้ก่ เพศหญิง และเพศชาย 

  1.3 ชั้นของสังคม เป็นการจดัลาํดบับุคลในสังคมออกเป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะ
คลา้ยคลึงกนัโดยถือเกณฑ์ อาชีพ รายได ้ฐานะ ตระกูล ตาํแหน่งหนา้ท่ี บุคลิกลกัษณะของคนแต่ละ
ชั้นสงัคมจะมีค่านิยมและพฤติกรรมเฉพาะซ่ึงแบ่งเป็นกลุ่มได ้3 กลุ่ม คือ 
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   1.3.1 ระดบัสูง แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ย คือ ระดับสูงอย่างสูง ได้แก่ 
ผูดี้เก่าและไดรั้บมรดกจาํนวนมาก สินคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ีไดแ้ก่ อญัมณี รถยนตร์าคาแพง 
สินคา้ฟุ่ มเฟือยต่าง ๆ 

  ระดับสูงอย่างตํ่า ได้แก่ ผูบ้ริหารระดับสูง เศรษฐี สินคา้จะคลา้ยกันกับกลุ่ม
ระดบัสูง 

   1.3.2 ระดบักลาง แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ย คือ 
  ระดบักลางอยา่งสูง ไดแ้ก่ ผูท่ี้ไดรั้บความสาํเร็จทางดา้นอาชีพพอสมควร สินคา้
เป้าหมายกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ บา้น เส้ือผา้ รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ 
  ระดับกลางอย่างตํ่า ได้แก่ พนักงานระดับปฏิบัติงานและข้าราชการระดับ
ปฏิบติังาน สินคา้เป้าหมายกลุ่มน้ีเป็นสินคา้ราคาปานกลาง เช่น สินคา้ท่ีใชใ้นชีวิตประจาํวนั 

   1.3.3 ระดบัตํ่า แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ย คือ 
  ระดบัตํ่าอย่างสูง ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานท่ีมีทกัษะพอสมควรสินคา้เป้าหมาย
ของกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ สินคา้จาํเป็นแก่การครองชีพ และราคาประหยดั 
  ระดับตํ่าอย่างตํ่ า ได้แก่ กรรมกรท่ีมีรายได้ต ํ่ า สินค้าเป้าหมายของกลุ่มน้ี
คลา้ยคลึงกบักลุ่มระดบัตํ่าอยา่งสูง 
 

2. ปัจจยัดา้นสงัคม (social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจาํวนั และมีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง แบ่งเป็น กลุ่มอา้งอิง (Reference group) เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อ
ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง แบ่งเป็น 
 1. กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิทเพื่อนบา้น 
 2. กลุ่มทุติยภูม ไดแ้ก่ เพื่อนร่วมงานละเพ่ือนร่วมสถาบนั กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคมบุคคล
ต่าง ๆ ท่ีติดต่อในสงัคม 
  2.1 กลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกพฤติกรรมการดาํเนินชีวิตเพราะ
จะทาํใหเ้กิดแนวความคิดท่ีโนม้เอียงให้คลอ้ยตามได ้เพื่อการยอมรับของกลุ่ม ซ่ึงจะทาํให้บุคคลรู้สึก
สบายใจและสามารถคุยกบักลุ่มของตนเองไดอ้ยา่งภาคภูมิใจ ทาํใหเ้ป็นท่ียอมรับว่าเป็นส่วนหน่ึงของ
กลุ่ม 
  2.2 ครอบครัว เป็นกลุ่มสังคมกลุ่มแรกท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู่ บุคคลใน
ครอบครัว ถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ซ่ึงจะส่งผลต่อ
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พฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว แต่อย่างไรก็ตามพฤติกรรมการบริโภคก็อาจจะแตกต่างกนัไปบา้ง
ตามวฏัจกัรชีวิตครอบครัว  
  2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลจะเก่ียวขอ้งกนัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว องคก์ร 
สถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม นกัการตลาดจึงตอ้งวิเคราะห์
วา่ใครเป็นผูคิ้ดริเร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factor) การตดัสินใจซ้ือไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคล 
ของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
  3.1 อาย ุท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต่์างกนั 
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการดาํรงชีวิตของบุคคลในลกัษณะของการ
มีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติ และค่านิยม
ของบุคคล ทาํให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงแบ่งออกเป็น 
9 ชั้น 
 ชั้นท่ี 1 เป็นโสดอยูใ่นวยัหนุ่มสาว (Family life cycle) มกัซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคส่วนตวั 
สนใจทางดา้นการพกัผอ่นท่องเท่ียว 
 ชั้นท่ี 2 คู่สมรสใหม่และยงัไม่มีบุตร (New married couples) มกัจะซ้ือสินคา้ถาวร เช่น บา้น 
รถยนต ์สินคา้ขนาดใหญ่ท่ีจาํเป็นต่าง ๆ 
 ชั้นท่ี 3 ครอบครัวท่ีมีบุตรเลก็อายตุ ํ่ากว่าหกขวบ (Full nest I) มกัจะซ้ือสินคา้ถาวรท่ีใช้
ภายในบา้น เช่น เคร่ืองซกัผา้ เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองดูดฝุ่ น ผลิตภณัฑส์าํหรับเดก็ 
 ชั้นท่ี 4 ครอบครัวท่ีมีบุตรเลก็อายมุากกว่าหกขวบ (Full nest II) จะมีฐานะการเงินดีข้ึน
เพราะบุตรเขา้โรงเรียนแลว้ สินคา้ท่ีบริโภค ไดแ้ก่ อาหาร เส้ือผา้ แบบเรียน การพกัผ่อนหย่อนใจ
สาํหรับบุตร 
 ชั้นท่ี 5 ครอบครัวท่ีมีบิดามารดาอายมุาก และมีบุตรโตแลว้แต่ยงัไม่แต่งงาน (Full nest III) 
จะมีฐานะการเงินดี สามารถซ้ือสินคา้ถาวรท่ีมาแทนของเก่าได ้เช่น รถยนต ์ท่องเท่ียวท่ีหรูหราบา้นท่ี
ขนาดใหญ่กวา่เดิม 
 ชั้นท่ี 6 ครอบครัวท่ีมีบิดามารดาอายุมาก และบุตรแยกครอบครัวและยงัทาํงาน (Empty 
nest I) มีฐานะการเงินดี ชอบเดินทางท่องเท่ียวช่วยเหลือสงัคม 
 ชั้นท่ี 7 ครอบครัวท่ีมีบิดามารดาอายุมาก มีบุตรแยกครอบครัวแลว้ และออกจากทาํงาน 
(Empty nest II) รายไดล้ดราคา อาศยัอยูใ่นบา้น จะซ้ือยารักษาโรคและผลิตภณัฑผ์ูสู้งอาย ุ 
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 ชั้นท่ี 8 ครอบครัวอยู่คนเดียว เน่ืองจากฝ่ายหน่ึงฝ่ายใดตายหรือหย่าขาดจากกนั และยงั
ทาํงาน (Solitary survivors, in labor force) 
 ชั้นท่ี 9 ครอบครัวอยู่คนเดียว เน่ืองจากฝ่ายหน่ึงฝ่ายใดตายหรือหย่าขาดจากกนั และออก
จากงาน (Solitary survivors, retires) ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่จะเป็นค่ารักษาพยาบาล 
  3.3 อาชีพ ของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้และ
บริการท่ีแตกต่างกนั 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ แต่ละบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขา
ตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบไปดว้ย รายได ้การออมทรัพย ์อาํนาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบั
การจ่ายเงินซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายตอ้งสนใจแนวโนม้รายไดข้องบุคคลและเศรษฐกิจ  
  3.5 ค่านิยมหรือคุณค่า รูปแบบการดาํรงชีวิต ค่านิยมหรือคุณค่า หมายถึง ความ
นิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ส่วนรูปแบการดาํรงชีวิต หมายถึง รูปแบบ
ของการดาํรงชีวิตในโลก โดยแสดงออกในรูปแบบของ กิจกรรมความสนใจ และความคิดเห็น  
 4. ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือว่า
เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินคา้ ปัจจยัภายใน
ประกอบดว้ย 
  4.1 การจูงใจ เป็นวิธีการท่ีจะชักนําพฤติกรรมของบุคคล ให้ปฏิบติัตาม
วตัถุประสงค ์พฤติกรรมมนุษยจ์ะเกิดข้ึนไดต้อ้งมีส่ิงจูงใจ (motive) หรือส่ิงกระตุน้ การจูงใจมี
วตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ (need) โดยอาศยัส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน้ท่ี
นกัการตลาดใชเ้คร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 
  4.2 การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลตีความและรับรู้ขอ้มูล เร่ิมจากบุคคลไดรั้บ
ส่ิงกระตุน้จากประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ การไดเ้ห็น ไดย้นิ ไดก้ล่ิน ไดส้ัมผสั และไดร้ส ซ่ึงแต่ละคนจะ
ตีความและรับรู้ขอ้มูลตามความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ของตนเอง 
  4.3 การเรียนรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์
ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ และจะเกิด
การตอบสนอง ส่ิงกระตุน้นั้น การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทศันคติความเช่ือ และ
ประสบการณ์ในอดีต 
  4.4 ความเช่ือ เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมา
จากประสบการณในอดีต พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลส่วนหน่ึงเกิดจากความเช่ือ 
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  4.5 ทศันคติ เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Stanton, 
Willam J.and Charles Futrell, 1987: 126) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลอยา่งยิ่งต่อการรับรู้และ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ทาํให้ส่งผลกระทบต่อผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ จึงตอ้งสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินคา้และบริการ หรือเปล่ียนทศันคติโดยผา่นกระบวนการการส่ือสาร 
  4.6 บุคลิกภาพ หมายถึง ความเด่นเฉพาะบุคคล อนัเกิดมาจากความรู้สึกนึกคิด 
ความตอ้งการ การเรียนรู้และการรับรู้ ท่ีสะทอ้นออกมาเป็นพฤติกรรม เพื่อตอบสนองส่ิงแวดลอ้ม 
ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalysis Theory) ของฟรอยด ์(Sigmund Freud) ไดว้ิเคราะห์บุคลิกภาพ 
โดยเน้นแรงจูงใจท่ีมาจากจิตใตส้ํานึก เป็นตวักาํหนดบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย ์ซ่ึงถูก
ควบคุมโดยความรู้สึกนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบั คือ 
 อิด (Id) เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยต์าม
ความตอ้งการท่ีแทจ้ริง โดยมิไดมี้การขดัเกลาพฤติกรรมนั้นเหมาะกบัค่านิยมของสังคม พฤติกรรมท่ี
เกิดจากอิดอาจจะดีหรือไม่ดีกไ็ด ้เช่น พฤติกรรมการกา้วร้าว ความตอ้งการแสวงหาความพอใจฯลฯ 
 อีโก ้(Ego) เป็นความตอ้งการดา้นการยกยอ่ง ความภาคภูมิใจ ความเคารพ และสถานะของ
บุคคล อีโกเ้ป็นศูนยก์ลางการควบคุมดว้ยเหตุผลของจิตใจมนุษยเ์พื่อรักษาสมดุล ความตอ้งการทาง
สัญชาติญาณท่ีเกิดจากอิด และความตอ้งการเด่นในสังคม ดงันั้นอีโกจึ้งเป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรม
ออกมาใหเ้หมาะสมกบักาลเทศะ เหตุผล หรือเหตุท่ีเป็นจริงในสงัคม  
 ซุปเปอร์อีโก ้(Superego) เป็นส่วนท่ีแสดงออกมาตามค่านิยม และมาตรฐานดา้นศีลธรรม 
ซ่ึงเป็นท่ียอมรับ และควรยึดถือประพฤติปฏิบติั โดยบทบาทสําคญัของซุปเปอร์อีโก ้คือ ทาํหน้าท่ี
ยบัย ั้งการกระทาํ การแสวงหาความพอใจของบุคคลให้ปฏิบติัตามกฎและขอ้บงัคบัของสังคม ส่วนอี
โก้เป็นส่ือกลางระหว่างอิดและซุปเปอร์อีโก้ โดยพยายามพัฒนาส่ิงกระตุ้นจากอิดออกมาเป็น
พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัซุปเปอร์อีโก ้นักการตลาดศึกษาทฤษฎีของฟรอยด์เพื่อสร้างบุคคลิกภาพ
ของสินคา้หรือบุคลิกภาพของผูใ้ชสิ้นคา้ โดยมีแนวโนม้ท่ีจะสอดคลอ้งกบัซุปเปอร์อีโก ้
  4.7 แนวความคิดของตนเอง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมองตนเองหรือความคิดท่ี
บุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สงัคม) มีความคิดเห็นต่อตนเองอยา่งไร มี 4 กรณี คือ 
 1. แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง ความคิดท่ีบุคคลมองตนเองท่ีแทจ้ริง (เป็นขอ้เท็จจริงท่ี
บุคคลตอ้งการเป็น) 
 2. แนวคิดของตนเองในอุดมคติ ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลใฝ่ฝันอยากให้ตนเป็น เช่นนั้น 
บุคคลจึงมกัทาํใหพ้ฤติกรรมของเขาสอดคลอ้งกบัความคิดในอุดมคติ 
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 3. แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริง บุคคลนึกเห็น
ภาพลกัษณ์วา่บุคคลอ่ืน (สงัคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริงเป็นอยา่งไร 
 4. แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดกบัตนเองในอุดมคติ การท่ีบุคคล
ตอ้งการใหบุ้คคลอ่ืน (สงัคม) คิดถึงเขาในแง่ใด (นพดล บวัพนัธ์, 2554) 
 
 2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึก นึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ 
คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
 2.2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน 
คือ การับรู้ ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือกการตดัสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 
  5.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) 
  5.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) 
  5.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
  5.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
  5.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
 สรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลหน่ึงท่ีจดัหาใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้หรือ
บริการ ส่วนพฤติกรรมผูซ้ื้อ หมายถึง การกระทาํของบุคคลหน่ึงท่ีมีต่อกระบวนการแลกเปล่ียนสินคา้ 
หรือ บริการ ในรูปแบบเงินตรา และการตดัสินใจ 
 บทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Customer behavior role) หมายถึง บทบาทของผูบ้ริโภคท่ี
มีความเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ ผูมี้บทบาทในการตดัสินใจในกระบวนการซ้ือสามารถจาํแนก
ออกไดเ้ป็น 5 บทบาท คือ 
 1. ผูริ้เร่ิมการซ้ือ (initiator) หมายถึง บุคคลผูใ้ห้คาํแนะนาํหรือให้ความคิดท่ีจะซ้ือสินคา้
หรือบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงโดยเฉพาะ เป็นคนแรก 
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 2. ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ (influencer) หมายถึง ผูมี้ส่วนร่วมในการกระตุน้ เร่งเร้า แจง้ข่าว 
หรือชกัชวน 
ให้ผูซ้ื้อตดัสินใจในกระบวนการซ้ือขั้นใดขั้นหน่ึง ตวัอยา่งของผูมี้อิทธิพล เช่น พวกดาราหนงั เพ่ือน
บา้น สามี หรืออาจเป็นพนักงานขาย เป็นตน้ จากการศึกษาคน้ควา้ พบว่า ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือมี
บทบาทสาํคญัอยา่งมากในการเลือกผลิตภณัฑ ์การศึกษาเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อผูบ้ริหารการตลาด คือ 
ให้ขอ้เสนอแนะว่าบริษทัควรศึกษาว่าใครเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือของผูซ้ื้อและพยายามใช้ส่ือ
โฆษณาหรือประชาสมัพนัธ์ไปยงัผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
 3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ (decider) หมายถึง บุคคลผูซ่ึ้งทาํการตดัสินใจซ้ือหรือเป็นผูช่้วยในการ
ตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึง ไม่ว่าการตดัสินใจจะประกอบดว้ยบุคคลเพียงคนเดียวหรือ
หลายคนก็ตาม ผูข้ายจะตอ้งหาทางจูงใจดว้ยการโฆษณาไปยงับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
มากท่ีสุด 
 4. ผูซ้ื้อ (buyer) หมายถึง บุคคลซ่ึงทาํการซ้ือเองอยา่งแทจ้ริง การโฆษณาก็จะตอ้งมุ่งเนน้
ผูท้าํหนา้ท่ีตดัสินใจซ้ืออยา่งแทจ้ริง 
 5. ผูใ้ช ้(user) หมายถึง บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชสิ้นคา้และบริการโดยตรง บุคคลเหล่าน้ีไม่ไดเ้ป็นผู ้
ซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง แต่ผูอ่ื้นเป็นคนซ้ือมาให ้นกัการตลาดจะตอ้งถือว่าผูใ้ชมี้ความสาํคญั การโฆษณา
กค็วรมุ่งท่ีผูใ้ชเ้พราะผูใ้ชจ้ะเป็นผูต้ดัสินใจหรือเป็นผูมี้อิทธิพลในการซ้ือสินคา้ในอนาคต 
 
2.6 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบักระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 1. ความหมายของการตัดสินใจ  
 การตดัสินใจ กระบวนการซ่ึงประกอบดว้ยหลกั 3 ประการ คือ การหาโอกาสท่ีจะตดัสินใจ 
การหาหนทางเลือกท่ีพอจะเป็นไปได ้และการเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ (Simon, Herbert 
A.1960: 1) 
 การตดัสินใจ กระบวนการในการกระทาํกิจกรรม เพื่อให้เกิดการตดัสินใจเลือกทางเลือก 
ซ่ึงมีอยูห่ลายทาง โดยเลือกทางเลือกท่ีเห็นว่าดีท่ีสุด ภายหลงัจากท่ีไดพ้ิจารณาไตร่ตรองเรียบร้อยแลว้ 
เป็นแนวทางไปปฏิบติัไปสู่เป้าหมาย (พงษว์ฒิุ พงษศ์รี, 2533: 32 อา้งอิงจากนพดล บวัพนัธ์ุ, 2554) 
 การตดัสินใจ กระบวนการสรรหาทางเลือกหรือวิธีในการแกไ้ขปัญหา ตามระดบัสติปัญญา
ลกัษณะนิสัยอารมณ์และการเรียนรู้ทางสังคมของบุคคล เพื่อกาํหนดเป็นพฤติกรรมซ่ึงเช่ือว่าจะ
สามารถใหบ้รรลุถึงเป้าหมายได ้(นพดล บวัพนัธ์ุ, 2554:14) 
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 จากการใหค้วามหมายของการตดัสินใจขา้งตน้ สรุปไดว้่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือก
และไตร่ตรองถึงส่ิงท่ีมีอยู่และเป็นไปได ้ตามระดบัความรู้ นิสัย และอารมณ์ รวมถึงการเรียนรู้ทาง
สงัคมของแต่ละบุคคล เพื่อเป็นแนวทางในการปฎิบติัใหบ้รรลุสู่เป้าหมาย 
 2. ลกัษณะการตัดสินใจ 
 ก่อ สวสัดิพานิชย ์(2519: 172-179) แบ่งการตดัสินใจออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 
 1. การตดัสินใจตามประเพณี ผูต้ดัสินใจยดึขนบธรรมเนียมประเพณี วฒันธรรมและความ
เช่ือต่าง ๆ เป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจ 
 2. การตดัสินใจตามใจ เป็นผูต้ดัสินใจยึดตนเองหรืออารมณ์ของตนเองเป็นเกณฑใ์นการ
ตดัสินใจ 
 3. การตดัสินใจตามสถานการณ์ ผูต้ดัสินใจไม่ไดเ้ตรียมตวัเพื่อแกไ้ขปัญหาล่วงหนา้ และจะ
ตดัสินแกปั้ญหาตามสถานการณ์ท่ีแปรผนัไป 
 4. การตดัสินใจโดยอาศยัเหตุและผล การตดัสินใจอย่างมีระบบนบัตั้งแต่การวิเคราะห์
ปัญหา ตั้งสมมติฐาน การรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์และตีความขอ้มูล โดยผูต้ดัสินใจจะยดึเหตุผลเป็น
เกณฑใ์นการตดัสินใจมากท่ีสุด 
  
 นพดล บวัพนัธ์ุ (2554:15) ลกัษณะของการตดัสินใจ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็นลกัษณะใหญ่ 
2 ประการ คือ 
 1. การตดัสินใจในลกัษณะฉบัพลนัทนัที ซ่ึงเป็นการตดัสินใจแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้อยา่ง
เร่งด่วน โดยอาศยัองคค์วามรู้ ไหวพริบปฏิภาณ ระดบัสติปัญญา ตลอดจนการควบคุมระดบัอารมณ์
ของบุคคลในขณะนั้น ซ่ึงอาจจะขาดการพิจารณาทบทวน ความคิด เน่ืองจากมีขอ้จาํกดัของเวลาเป็น
เง่ือนไข 
 2. การตดัสินใจในลกัษณะไตร่ตรองไวล่้วงหนา้ เป็นการเตรียมความพร้อมอย่างมีระบบ
ก่อนท่ีจะเผชิญหนา้กบัปัญหา โดยการแยกแยะส่ิงท่ีเป็นปัญหาอยา่งแทจ้ริง แลว้จึงหาขอ้มูลของปัญหา
นั้น เพ่ือให้เกิดความมัน่ใจว่าขอ้มูลของปัญหาท่ีไดม้านั้นถูกตอ้งแม่นยาํ จึงตอ้งมีการตรวจสอบหรือ
ประเมินขอ้มูลนั้นอีกคร้ังก่อนท่ีจะทาํการพิจารณากาํหนดทางเลือก และตดัสินใจเลือกทางเลือกปฏิบติั
ซ่ึงเช่ือวา่จะสามารถแกไ้ขปัญหาได ้จากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่
 จากแนวความคิดเก่ียวกบัลกัษณะของการตดัสินใจในขา้งตน้พอจะสรุปไดว้่าลกัษณะของ
การตดัสินใจ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็นลกัษณะใหญ่ 2 ประการ คือ 

1. การตดัสินใจดว้ยตนเอง การตดัสินใจตามใจของตนเองท่ียดึถือ อารมณ์ เหตุผล และ 
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สถานการณ์ส่วนตวัเป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจ 
2. การตดัสินใจดว้ยปัจจยัอ่ืน ตดัสินใจโดยไม่ใชค้วามคิดหรือเหตุผลส่วนตวั ตดัสินใจตาม 

ขนบธรรมเนียม ประเพณีนิยม วฒันธรรม หรือการตดัสินใจโดยมีผูอ่ื้นเป็นแกนนาํ ช้ีนาํ หรือชกันาํ 
หรือตดัสินใจตามแนวคิดของผูอ่ื้น 
  
 กระบวนการตัดสินใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 82) ไดก้ล่าวถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือไวว้่า ขั้นตอนในการ
ตดัสินใจซ้ือ (buying decision process) เป็นลาํดบัขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค นกัการตลาด
จะตอ้งใหค้วามสาํคญั เน่ืองจากมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ และส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการ
ซ้ือ โดยแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ดงัตารางน้ี 

 
ภาพที ่2.3 แสดงกระบวนการซ้ือ 5 ขั้นตอน  
(ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 82) 
 

 การรับรู้ความตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (problem recognition) คือ 
เม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการหรือยงัไม่ตระหนักถึงความตอ้งการของตนเองนักการตลาดตอ้งทาํให้
ผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการ เช่น การช้ีให้เห็นว่าผลิตภณัฑ์นั้นสามารถสนองความตอ้งการหรือ
แกปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้
 การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้และตระหนกัถึงความตอ้งการท่ี
เกิดข้ึน ก็จะแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร โดยเร่ิมจากการทบทวนความทรงจาํของตนเอง ซ่ึงเป็นการคน้หา
ขอ้มูลจากภายใน หลงัจากนั้นกค็น้หาขอ้มูลจากภายนอกจากแหล่งบุคคล แหล่งการคา้ แหล่งชุมชน 
 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ข่าวสารท่ีไดรั้บจะถึงนาํมาพิจารณา
ในการประเมินทางเลือกตราสินคา้ หรือยีห่อ้ของสินคา้ คุณสมบติัของผติภณัฑท่ี์ตรงกบัความตอ้งการ
มากท่ีสุด 

การรับรู้ปัญหา 
(Problem 

recognition) 

การคน้หาขอ้มูล 
(Information 

search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 
(Post purchase 

behavior) 
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 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) การท่ีผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ หรือพฒันาเป็น
ความตั้งใจซ้ือหรือตดัสินใจซ้ือ เพื่อเป็นการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ 
 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) การเรียนรู้และทศันคติ เกิดข้ึนจากการ
ใชสิ้นคา้ยี่ห้อนั้น จึงเป็นการประเมินผลภายหลงัการซ้ือ เพื่อพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าภายหลงัในอนาคต 
ถา้ผูบ้ริโภครู้สึกพอใจจะเกิดการซ้ือซํ้า ๆ แต่ถา้ไม่พอใจกจ็ะไม่ซ้ือยีห่อ้เดิมอีก 

 
2.7 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ในส่วนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งไดมี้ผูศึ้กษาไว ้ดงัน้ี 
 ธนวรรณ ล้ีพงษ์กุล (2546: 79-82) ไดท้าํการศึกษา เร่ืองพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สมุนไพรของผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ขอ้มูลทัว่ไปของผูห้ญิงวยัทาํงานท่ีซ้ือ
เคร่ืองสําอางสมุนไพรส่วนมากมีอายุระหว่าง 25-34 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี  มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  17,101-22,400 บาท  ซ่ึงจะประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมุนไพร พบว่า ยี่ห้อของเคร่ืองสาํอางท่ี
ผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครใชเ้ป็นเคร่ืองสาํอางยี่ห้อออริจินส์มากท่ีสุด เป็นผลิตภณัฑท่ี์
ใชบ้าํรุงผิวหนา้ มีความถ่ีในการใชเ้คร่ืองสาํอางสมุนไพร 14 คร้ัง ต่อสัปดาห์โดยมีความถ่ี 2 คร้ัง ต่อ
เดือนมากท่ีสุด จาํนวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมุนไพรเฉล่ียต่อเดือน 100-500 บาทต่อเดือน 
ขนาดบรรจุของเคร่ืองสาํอางสมุนไพรท่ีซ้ือต่อคร้ังจะมีขนาดบรรจุ 100 กรัมต่อครัง ้มากท่ีสุด จาํนวน 
1 กระปุกของเคร่ืองสําอางสมุนไพรท่ีซ้ือต่อคร้ังมากท่ีสุด ส่วนความเห็นดว้ยเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาด พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูห้ญิงวนัทาํงานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความเห็นดว้ยเก่ียวกับด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สมุนไพรมากท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากรองลงมาคือ ความเห็นดว้ยเก่ียวกบัดา้นสถานท่ีจาํหน่ายท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมุนไพรอยู่ในระดบัมาก ส่วนความเห็นดว้ยเก่ียวกบัดา้นราคาท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมุนไพรนอ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก 
 กรรณิการ์ แดนสีแกว้ (2546: บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองสาํอางสมุนไพรสาํหรับใบหนา้ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางสมุนไพรสําหรับใบหน้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงของอายุท่ี
มากท่ีสุดอยูร่ะหว่าง 21-30 ปี ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายไดอ้ยูท่ี่ระดบั 5,000-10,000 บาทต่อเดือน ผูซ้ื้อส่วนใหญ่ทาํการซ้ือจาก
ห้างสรรพสินคา้ เหตุผลในการเลือกสถานท่ีซ้ือมักจะได้รับการแนะนําจากเพื่อนเป็นส่วนใหญ่ 
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ผลิตภณัฑท่ี์ใชส่้วนใหญ่จะเป็นประเภทเพื่อการบาํรุงใบหนา้ ค่าใชจ่้ายในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์ฉล่ีย
ต่อเดือนนอ้ยกว่า 500 บาท ความถ่ีของการซ้ือผลิตภณัฑ ์2 เดือนคร้ัง การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส่์วน
ใหญ่จะตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง ระยะเวลาใช้ผลิตภณัฑ์ 1 ปีหรือน้อยกว่า การรับขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑส่์วน 
 ชลธิชา แกว้สว่าง (2548: บทคดัย่อ) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
เคร่ืองสาํอางสมุนไพร: กรณีศึกษา อาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ผลการวิจยัพบวา่  
 1. ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่นิยมเลือกใชเ้คร่ืองสาํอางสมุนไพรเป็นครีมบาํรุงหนา้ชนิดของ
เคร่ืองสําอางสมุนไพร ได้แก่ ขม้ิน ลักษณะคุณสมบติัของสมุนไพรขอ้พิจารณาในการใช้ คือ มี
สถาบนัวิจยัในการรับรอง ผูท่ี้มีอิทธิพลการตดัสินใจ คือ เพ่ือน จะซ้ือเม่ือผลิตภณัฑท่ี์ใชห้มด นิยมใช้
เคาน์เตอร์ท่ีห้างสรรพสินคา้ ปริมาณการซ้ือจาํนวน 1 ช้ิน และใชเ้คร่ืองสาํอางสมุนไพรวนัละ 2 คร้ัง 
นิยมใชก้บับริเวณผวิหนา้ และเม่ือใชแ้ลว้มีความรู้สึกพึงพอใจปานกลาง 
 2. พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองสาํอางสมุนไพรกบัส่วนประสมทางการตลาดสรุป ดงัน้ี 
  2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
เคร่ืองสาํอาง สมุนไพร โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่พิจารณาคุณภาพเคร่ืองสําอาง รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นส่วนผสมของผลิตภณัฑแ์ละความสวยงาม
ของบรรจุภณัฑ ์ตามลาํดบั 
  2.2 ดา้นราคา ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นราคามีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใชเ้คร่ืองสาํอางสมุนไพร โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ จาก
การท่ีเคร่ืองสําอางมีให้เลือกหลายราคามากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ราคาถูกกว่าเคร่ืองสําอางประเภท 
อ่ืน ๆ และการลดราคา ตามลาํดบั 
  2.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชเ้คร่ืองสําอางสมุนไพรโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า โดยส่วนใหญ่พิจารณาจากความสะดวกในการเดินทาง รองลงมา ไดแ้ก่ 
ดา้นสภาพแวดลอ้มของร้านจาํหน่าย และท่ีตั้งของร้านจาํหน่าย ตามลาํดบั 
  2.4 ดา้นการส่งเสริมการขาย ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการ
ขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้เคร่ืองสําอางสมุนไพร โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า  ส่วนใหญ่พิจารณาจากการเดินทางมากท่ีสุด  รองลงมา  ได้แก่ 
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย ตามลาํดบั 
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 ปัญหาในการใชเ้คร่ืองสาํอางสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตอาํเมือง จงัหวดันครราชสีมา 1. 
เคร่ืองสาํอางสมุนไพรใชไ้ม่ไดผ้ลตามท่ีไดอ้า้งสรรพคุณไว ้2. สี กล่ิน และบรรจุภณัฑไ์ม่ดึงดูดความ
สนใจ 3. ไม่กาํหนดวนัท่ีผลิต หมดอายุ ส่วนผสม และวิธีการใชใ้ห้ชดัเจน 4.บางชนิดมีราคาแพง
เกินไป 5. สถานท่ีจาํหน่ายมีนอ้ย 6. การโฆษณามีนอ้ย 7. การส่งเสริมการขายมีนอ้ย 8.พนกังานไม่
แนะนาํผลิตภณัฑ ์9.ควรมีจาํหน่ายในหา้งสรรพสินคา้ 10.ควรบอกสรรพคุณใหช้ดัเจน  
 สุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551: 106-108) ไดท้าํการศึกษาการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด
ของผู ้บริโภคท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ 35-44 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
เป็นพนกังานเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้
การส่ือสารทางการตลาดของผลิตภณัฑ์เวชสําอางในร้านขายยาของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการรับรู้ต่อเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดโดย
รวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยเคร่ืองมือท่ีมีการรับรู้เรียงลาํดบัจากมากไปน้อยไดแ้ก่ การ
ประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา การจดัแสดงสินคา้ การจดักิจกรรมพิเศษ การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
และการจดัสัมมนา ตามลาํดบั การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เวช สําอางในร้านขายยาของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามนั้นมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากต่อกระบวนการตดัสินใจ ซ้ือผลิตภณัฑเ์วช
สาํอางในร้านขายยาดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 โดยดา้นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ การ
ตระหนกัถึงปัญหาการคน้หาขอ้มูล กระบวนการประเมินผลขอ้มูล และการตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบั
ปานกลาง 
 ประภาสวชัร์ งามคณะ (2551: บทคดัยอ่) ทาํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงผิวหน้าท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรไทยของสตรี ในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงหน้าท่ีมีส่วยผสมสมุนไทย
มากกว่า ร้อยละ 50.00 คือ ซ้ือผลิตภณัฑ ์1 คร้ัง/เดือน ร้อยละ 80.30 และใชค้รีมทุกวนั ร้อยละ 53.79 
ผูบ้ริโภคมีความเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชผ้ลิตภณัฑค์รีมบาํรุงผวิหนา้ท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพรไทย ของสตรี ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการขาย ผลเปรียบเทียบปัจจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชผ้ลิตภณัฑค์รีมบาํรุงผวิหนา้ท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพรไทยของสตรี จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย
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ต่อเดือนต่างกนั มีความเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.5 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชผ้ลิตภณัฑค์รีมบาํรุงผวิหนา้ท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรไทย 
ของสตรี จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ พบวา่ ผูบ้ริโภค มีพฤติกรรมการเลือกใชผ้ลิตภณัฑค์รีม
บาํรุงผวิหนา้ รายการต่าง ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ0.05 
 เดอะ มอลล ์กรุ๊ป ไดร้ายงานผลการวิจยัพฤติกรรมผูซ้ื้อในตลาดคา้ปลีก (2552 อา้งอิงจาก 
จงจินต จิตร์แจง้, 2552) พบว่าผูห้ญิงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอาํนาจในการซ้ือสูงสุด โดยผูห้ญิงไทยวยั
ทาํงานร้อยละ 80 จากจาํนวน 15.9 ลา้นคนให้ความสาํคญักบัการดูแลหนา้ตาเป็นอนัดบัแรก และ
มากกว่าร้อยละ 71 ยอมจ่ายเงินท่ีสูงข้ึนเพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิต โดยการใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองสาํอาง กระเป๋า รองเทา้ เส้ือผา้ เฉล่ีย 6,000-7,000บาทต่อเดือน และพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูห้ญิงใชอ้ารมณ์ในการซ้ือสินคา้มมากกว่าเหตุผล งานวิจยัยงัพบว่าผูห้ญิงมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางมากท่ีสุด และร้อยละ 56% มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองสําอางเฉล่ีย 5,000 บาทต่อคร้ัง 
และเลือกซ้ือ 4 คร้ังต่อปี เคร่ืองสาํอางท่ีซ้ือมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ และเคร่ืองสาํอางท่ี
นิยมพกติดตวัมากท่ีสุดคือ ลิปสติก นอกจากน้ียงัพบว่าผูห้ญิงส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางจะไม่มี
การวางแผนล่วงหนา้ ปัจจยัท่ีผูห้ญิงใชป้ระกอบในการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย พนกังานขาย คอย
แนะนาํสินคา้และใหบ้ริการ การเอาใจใส่มากเป็นพิเศษ และตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ 
 ปิติว ัฒน์ สะสม(2553:91) ได้ทาํการศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในจังหวัด
นครศรีธรรมราชท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางสมุนไพรจากธรรมชาติยี่ห้อ “พีรมณฑ์” พบว่าใน
จาํนวนผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 20-39 ปี มีอาชีพเป็น นักเรียน/นักศึกษา มีการศึกษาอยู่ท่ีระดับ
ปริญญาตรีข้ึนไป มีรายไดต้ ํ่ากวา่ 8,000 บาท และมากกว่า 15,000 บาทข้ึนไป ในจาํนวนท่ีใกลเ้คียงกนั
สถานภาพเป็นโสดและสมรสในจาํนวนท่ีใกลเ้คียงกนั และส่วนใหญ่ไดรั้บอิทธิพลจากเพื่อนและ
ตดัสินใจเองอยู่ในจาํนวนท่ีใกลเ้คียงกนัในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ผลิตภณัฑว์่าทุกดา้นมีความเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก โดยในดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น
ว่ามีความเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยท่ีผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทผา่นการรับรองจาก อ.ย. ทาํ
ให้รู้สึกมีความมัน่ใจในผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ดา้นราคา การติดราคาของผลิตภณัฑใ์ห้เห็น
อย่างชดัเจน อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ดา้นสถานท่ี มีแสงสว่างท่ีเหมาะสมพอดีภายในร้าน อยู่ในระดบั
มากท่ีสุด และดา้นการส่งเสริมการตลาด พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ มีอธัยาศยัท่ีดี ยิม้แยม้ สุภาพ อยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาในการส่งเสริมการขายท่ีสร้างแรงจูงใจใหซ้ื้อผลิตภณัฑ ์“พีรมณฑ”์ พบว่า 
การให้ผูบ้ริโภคสมคัรเป็นสมาชิกแลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษและการออกงานแนะนาํผลิตภณัฑ์ตาม
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สถานท่ีต่าง ๆ ทาํใหรู้้จกัผลิตภณัฑ ์“พีรมณฑ”์ มากข้ึน ผูบ้ริโภคมีความเห็นว่ามีความเหมาะสมอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด 
 จากการศึกษาผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นวา่การดาํเนินกิจการของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองสาํอางสมุนไพร ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคคือปัจจยัในดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงเร่ือง
ของบรรจุภณัฑ์ คุณสมบติัพิเศษท่ีเด่นของผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัพิจารณาถึงการรับรอง
ผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทผ่านการรับรองจาก อ.ย. ทาํให้รู้สึกมีความมัน่ใจในผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
พบว่าผูบ้ริโภคจะใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของสินคา้มากกว่าราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงบริการเสริมพิเศษท่ีไดรั้บ บรรยากาศ การจดัสถานท่ีการแจก แถม มีสินคา้
ตวัอยา่ง และมีโฆษณาทางนิตยสาร 



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สมุนไพรบาํรุงผิวหหน้าโครงการ
หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลในส่วนปฐมภูมิ 
(Primary Data) โดยระเบียบวิธีการศึกษาเชิงสาํรวจ (Survey Research) ทาํการรวบรวมขอ้มูลโดยการ
ใชแ้บบสอบถาม โดยมีสาระสาํคญัดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือวิจยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
4. วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 
5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1. ประชากร  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้ใช้ผลิตภณัฑ์สมุนไพรบาํรุงผิวหน้าโครงการหน่ึง
ตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจาํนวนทั้งหมด 50 เขต ดงัตารางท่ี 3.1  
 

ตารางที ่3.1 แสดงจาํนวนเขตในกรุงเทพมหานคร 
เขต เขต เขต เขต เขต 

คลองเตย 
คลองสาน 
คลองสามวา 
คนันายาว 
จตุจกัร 
จอมทอง 
ดอนเมือง 
ดินแดง 
ดุสิต 
ตล่ิงชนั 

ทววีฒันา 
ทุ่งครุ 
ธนบุรี 
บางกะปิ 

บางกอกนอ้ย 
บางกอกใหญ่ 
บางขนุเทียน 
บางเขน 

บางคอแหลม 
บางแค 

บางซ่ือ 
บางนา 
บางบอน 
บางพลดั 
บางรัก 
บึงกุ่ม 

หนองแขม 
ปทุมวนั 
ประเวศ 

ป้อมปราบศตัรูพา่ย 

พญาไท 
พระนคร 
พระโขนง 
ภาษีเจริญ 
มีนบุรี 

ยานนาวา 
ราชเทวี 

ราษฎร์บูรณะ 
ลาดกระบงั 
ลาดพร้าว 

วงัทองหลาง 
วฒันา 

สะพานสูง 
สาธร 

สายไหม 
สัมพนัธวงศ ์
สวนหลวง 
หนองจอก 
หลกัส่ี 

หว้ยขวาง 
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ท่ีมา : สาํนกังานทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทยมสาํนกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร  
  
2. กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์สมุนไพรบาํรุงผิวหน้าโครงการหน่ึง
ตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีถูกสุ่มมาจากประชากร โดยให้เป็น
ตวัแทนของประชากรทั้งหมด เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบาํรุง
ผิวหนา้โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ท่ีแน่นอน จึงใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใชท้ฤษฎีความ
น่าจะเป็น โดยใชสู้ตรในการคาํนวณ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) 
     n =       P (1-Z)(Z)2     
                      e 2 

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 P = ค่าเปอร์เซนตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด ในท่ีน้ีผูศึ้กษาทาํจากสุ่ม 
  ประชากรจาํนวน 50% = 0.5  
 e = ค่าเปอร์เซนตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 
 Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูศึ้กษากาํหนด ไว ้ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
  1.96 
  

แทนค่าในสูตรดงัน้ี 

     n =  0.5(1-0.5)(1.96)2 

                 0.052 

      = 0.5(0.5)(3.8416) 

              0.0025 

      = 0.9604 

       0.0025 

      = 384.16 
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 จากการกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ ณ ระดบั 95% ไดก้ลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 384 ตวัอยา่ง เพื่อลด
ความคลาดเคล่ือน เพิ่มความเช่ือมัน่ในการเก็บขอ้มูลของแต่ละเขต การวิจยัคร้ังน้ีจึงใชก้ลุ่มตวัอย่าง
ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์เพิ่มเป็น 400 ตวัอยา่ง 

 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 ผูศึ้กษาทาํการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) ดงัน้ี 
 ขั้นท่ี  1 ใชว้ิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เขตในกรุงเทพมหานคร มีพื้นท่ีแบ่ง
ออกเป็น 6 พื้นท่ี ไดแ้ก่ กรุงเทพเหนือ กรุงเทพกลาง กรุงเทพใต ้กรุงเทพตะวนัออก กรุงธนเหนือ และ
กรุงธนใต ้โดยผูศึ้กษาไดท้าํการเลือกพื้นท่ีกรุงเทพเหนือซ่ึงมีทั้งหมด 7 เขต และทาํการสุ่มตวัอย่าง
แบบเจาะจงทั้งส้ิน 4 เขต ซ่ึงประกอบดว้ย เขตสายไหม, เขตหลกัส่ี, เขตบางเขน และเขตดอนเมือง 
 ขั้นท่ี 2 ใชว้ิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อให้ไดส้ัดส่วนท่ีเท่ากนัของจาํนวน
ตวัอยา่งท่ีจะเก็บขอ้มูล ท่ีเลือกไวใ้นขั้นท่ี 1 ในแต่ละเขตๆละ 100 คน รวมกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ินเท่ากบั 
400 คน ดงัน้ี 
 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแต่ละเขต  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 
               จาํนวนเขตท่ีเลือกไว ้  
 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแต่ละเขต = 400 =  100 
         4   
ดงันั้นกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละเขตในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
 
ตารางที ่3.2 แสดงเขตกลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพมหานคร 

ลาํดับที ่ รายช่ือเขต จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

1 
2 
3 
4 

สายไหม 
หลกัส่ี 
บางเขน 
ดอนเมือง 

100 
100 
100 
100 

 รวมทั้งส้ิน 400 

 ขั้นท่ี 3 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการสุ่ม
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิของโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ 
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3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม ซ่ึงผูศึ้กษามีการสร้างเคร่ืองมือโดยมี
ขั้นตอนดงัน้ี 

1. ศึกษาขอ้มูล แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร อินเตอร์เน็ต และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยพิจารณาถึง 
รายละเอียดต่างๆท่ีครอบคลุมถึงวตัถุประสงคข์องงานวิจยัท่ีกาํหนดไว ้

2. รวบรวมสาระเน้ือหาต่างๆจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร อินเตอร์เน็ต และงานวิจยัท่ี 
เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบความคิดในการสร้างแบบสอบถาม 

3. สร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวิจยัเพ่ือใชเ้ป็น 
เคร่ืองมือให้เกิดประสิทธิภาพในการเก็บรวมรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างและนาํมาวิเคราะห์ไดอ้ย่าง
ถูกตอ้ง 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นคาํถามท่ีสามารถ
เลือกตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียว มีลกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด (Closed End Question) มีคาํถามจาํนวน 
8 ขอ้ไดแ้ก่ 

ขอ้ท่ี  1. เพศ      Two-way Question  เป็นมาตราวดั Nominal Scale 
ขอ้ท่ี  2. อาย ุ      Multiple Choice Question เป็นมาตราวดั Ordinal Scale 
ขอ้ท่ี  3. สถานภาพ     Multiple Choice Question เป็นมาตราวดั Nominal Scale 
ขอ้ท่ี  4. ระดบัการศึกษา   Multiple Choice Question   เป็นมาตราวดั Ordinal Scale 
ขอ้ท่ี  5. อาชีพ      Multiple Choice Question เป็นมาตราวดั Nominal Scale 
ขอ้ท่ี  6. รายได ้     Multiple Choice Question เป็นมาตราวดั Ordinal Scale 
ขอ้ท่ี  7.ความถ่ีในการซ้ือ    Multiple Choice Question เป็นมาตราวดั Ordinal Scale 

 ขอ้ท่ี  8.ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง    Multiple Choice Question เป็นมาตราวดั Ordinal Scale 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สมุนไพรบาํรุงผิวหน้าโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบั ท่ีสร้างตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Scale) จาํนวน 17 ขอ้ มีการใหค้ะแนนดงัน้ี 
 ระดบัคะแนน 5   หมายถึง   มีความสาํคญัมากท่ีสุด  
 ระดบัคะแนน 4   หมายถึง   มีความสาํคญัมาก  
 ระดบัคะแนน 3   หมายถึง   มีความสาํคญัปานกลาง  
 ระดบัคะแนน 2   หมายถึง   มีความสาํคญันอ้ย  
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 ระดบัคะแนน 1   หมายถึง   มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด  

 การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ท (Likert Scale) ใน
แบบสอบถาม เกณฑ์การเฉล่ียในการอภิปรายผล ซ่ึงจากการคาํนวณ โดยใชสู้ตรการคาํนวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชั้นมีดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) 

 สูตรความกวา้งอนัตรภาคชั้น = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าตํ่าสุด 
               จาํนวนชั้น 
     = 5 – 1 
        5 

     = 0.8 

 แสดงเกณฑก์ารแปรความหมายของคะแนนเฉล่ียของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 – 5.00 มีความสาํคญัมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 – 4.20 มีความสาํคญัมาก 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 – 3.40 มีความสาํคญัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 – 2.60 มีความสาํคญันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.80 มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 ส่วนที ่3 แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึง
ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ท่ีสร้างตามแบบของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) จาํนวน 15 ขอ้  

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ใชว้ิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล มี 2 แบบ คือ 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสาํรวจ โดยการ 
สมัภาษณ์และแจกแบบสอบถาม 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ รวบรวม 
ผลงานวิจยั ขอ้มูลทางสถิติ รายงานต่างๆ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งของหน่วยงานต่างๆ 
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3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูศึ้กษาจะนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม มาทาํการวิเคราห์ขอ้มูลและประมวลผลขอ้มูลดว้ย
วิธีทางสถิติ ซ่ึงเป็นไปตามลาํดบั ดงัน้ี 

1. ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งของแบบสอบถามท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 
2. นาํแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์มาลงรหสัตามตารางคู่มือลงรหสัท่ีไดจ้ดัทาํไว ้
3. นาํขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้มาบนัทึกและประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป 

  
 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลและการประมวลผลขอ้มูล ผูศึ้กษาจะนาํแบบสอบถามท่ีไดต้รวจสอบ
ความถูกตอ้ง และทาํการลงรหัสแลว้นาํขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลดว้ย
โปรแกรมสาํเร็จรูป ค่าสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน มีดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency)  
ค่าร้อยละ (Percentage) ใชอ้ธิบายขอ้มูลส่วนบุคคล ของกลุ่มตวัอยา่ง และค่าเฉล่ีย (Mean) และค่า
เบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) ใชอ้ธิบายขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) เป็นสถิติท่ีใชท้ดสอบสมมตติฐานในการวิจยั ตั้งไว ้
ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยสถิติท่ีใชท้ดสอบมี ดงัน้ี 

2.1 ทดสอบเก่ียวกบัค่าเฉล่ีย เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 
สองกลุ่ม ว่ามีความแตกต่างกนัหรือไม่ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ทางสถิติ 95% ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
0.05 โดยใชส้ถิติทดสอบค่า t-test เพื่อทดสอบสมมติฐานของตวัแปรท่ีแบ่งเป็นสองกลุ่มและใชส้ถิติ
ทดสอบ One-Way ANOVA ทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียมากกว่าสองกลุ่มข้ึนไป เพื่อทอสอบ
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้
แตกต่างกนั และขอ้ท่ี 3 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัให้ความสาํคญักบัส่วนประสมการตลาดของ
ผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้แตกต่างกนั 

2.2  ทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลเชิงปริมาณ 2 ตวัแปร ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 
ทางสถิติ 95% ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ถิติทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน 
(Pearson Correlation) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ขอ้ท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้ 
 















































































































บทที ่5 

 

สรุปผลการวจิัย การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การคน้ควา้อิสระเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สมุนไพรบาํรุงผิวหน้า
โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการศึกษาสรุปได ้4 
ส่วน 
 ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้
โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 ส่วนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบักลุ่มตัวอย่าง สรุปไดว้า่ 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 20-39 ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาในระดบัปริญญาตรี และอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน โดยมีรายไดต่้อเดือนเดือน 10,000-
20,000 บาท ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้ของโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์
นอ้ยกวา่เดือนละ 1 คร้ัง และค่าใชจ่้ายต่อคร้ังนอ้ยกวา่ 500 บาท  
 
 ส่วนที ่2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์สมุนไพรบํารุง
ผวิหน้าโครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลติภัณฑ์ สรุปไดว้า่ 
 ด้านผลติภัณฑ์ 
 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑจ์าํเป็นตอ้งมีการ
รับรองมาตราฐาน รองลงมา คือ ใชผ้ลิตภณัฑ์แลว้เห็นผลจริงและมีฉลากระบุรายละเอียดเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์และช่ือท่ีอยู่ผูผ้ลิตอย่างชัดเจน ความมีช่ือเสียงและความนิยมของตวัสมุนไพรท่ีอยู่ใน
ผลิตภณัฑ ์และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด คือ บรรจุภณัฑท่ี์ใช ้สวยงาม ดูทนัสมยั  
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 ด้านราคา 
 ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด คือ มีการติดราคาใหเ้ห็นชดัเจน 
 ด้านการจัดจําหน่าย 
 ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายสถานท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ร้านคา้เพื่อ
สุขภาพ ร้านขายยา โรงพยาบาล รองลงมา คือ งานแสดงสินคา้ OTOP Website ของกลุ่ม OTOP และ 
ซ้ือไดท่ี้ตวัแทนจาํหน่าย ศูนย ์OTOP ประจาํตาํบล หนา้ร้าน และสถานท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือนอ้ยท่ีสุด คือ เครือข่ายสงัคมออนไลน์  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ การส่งเสริม
การขาย รองลงมา คือ ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือกิจกรรมทางการตลาด,โฆษณาผ่านส่ือ
อินเตอร์เน็ต และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือน้อยท่ีสุด  คือ โฆษณาผ่านส่ือนิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์แผน่พบั  
 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรบํารุงผิวหน้า
โครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลติภัณฑ์ สรุปไดว้า่ 
 ด้านประเภทสมุนไพรบํารุงผวิหน้า 
 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านประเภทสมุนไพรบาํรุงผิวหน้ามากท่ีสุด คือ 
ผลิตภณัฑ์ ลา้งหน้า/ทาํความสะอาดผิว รองลงมา คือ ผลิตภณัฑ์ป้องกันแสงแดด ผลิตภณัฑ์บาํรุง
ผิวหนา้สาํหรับกลางวนั และผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้สาํหรับกลางคืน ผลิตภณัฑแ์กปั้ญหาสิว ฝ้า กระ 
และให้ความสาํคญัดา้นประเภทสมุนไพรบาํรุงผิวหนา้นอ้ยท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย ยก
กระชบัผวิหนา้ (ครีมหนา้เดง้)  
 ด้านเหตุผลทีเ่ลอืกซ้ือ 
 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสมุนไพรบาํรุงผิวหนา้มากท่ีสุด
ในเร่ือง ความปลอดภัยจากสารเคมี รองลงมา คือ มีความเช่ือว่าสมุนไพรดีต่อการบาํรุงและให้
ความสาํคญัดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้นอ้ยท่ีสุดในเร่ือง สนบัสนุนสินคา้ไทย  
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 ด้านผู้ทีมี่อทิธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสมุนไพรบาํรุง
ผิวหน้ามากท่ีสุด คือ ตวัเอง รองลงมา คือ เพื่อน ญาติพี่น้อง พนักงานขาย และผูท่ี้มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้นอ้ยท่ีสุด คือ ผูมี้ช่ือเสียงทางสงัคม หรือดารานกัแสดง  
 
 ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
สมุนไพรบาํรุงผวิหนา้แตกต่างกนั  
 เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้ไม่แตกต่างกนั 
 อายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผิวหนา้แตกต่างกนัในดา้นผู ้
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ OTOP  
 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้แตกต่างกนัใน
ดา้นเหตุผลท่ีใชส้มุนไพรบาํรุงผวิหนา้ OTOP และดา้นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสมุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้ OTOP  
 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผิวหนา้แตกต่าง
กนัในดา้นประเภทสมุนไพรบาํรุงผิวหน้า OTOP และดา้นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสมุนไพร
บาํรุงผวิหนา้ OTOP  
 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้ไม่แตกต่างกนั 
 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้ไม่แตกต่างกนั 
 ความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้แตกต่าง
กนัในทุกดา้น คือ ประเภทสมุนไพรบาํรุงผิวหน้า OTOP ดา้นเหตุผลท่ีใชส้มุนไพรบาํรุงผิวหน้า 
OTOP และดา้นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ OTOP  
 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผิวหนา้แตกต่าง
กนัในทุกดา้น คือ ประเภทสมุนไพรบาํรุงผิวหน้า OTOP ดา้นเหตุผลท่ีใชส้มุนไพรบาํรุงผิวหน้า 
OTOP และดา้นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ OTOP 
  
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ 
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 ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้ ดา้นประเภทของสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ 
 ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้ ดา้นเหตุผลท่ีใชส้มุนไพรบาํรุงผวิหนา้ 
 ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ ด้านผูท่ี้มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ 
  
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการตลาดของ
ผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้แตกต่างกนั 

 เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์สมุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้ไม่แตกต่างกนั 

 อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์สมุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้แตกต่างกนัในดา้นการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัให้ความสาํคญักบัส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์สมุนไพร
บาํรุงผวิหนา้ไม่แตกต่างกนั 

 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบาํรุงผวิหนา้แตกต่างกนั ในดา้นการจดัจาํหน่าย 
 อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความสาํคญักบัส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้แตกต่างกนั ในดา้นราคา  
 รายไดท่ี้แตกต่างกนัให้ความสาํคญักบัส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุง
ผวิหนา้แตกต่างกนั ในดา้นผลิตภณัฑ ์ 
 ความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์
สมุนไพรบาํรุงผิวหน้าแตกต่างกนั ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริม
การตลาด 
 ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบาํรุงผิวหน้าแตกต่างกัน ในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดัจาํหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาด  
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5.2 การอภิปรายผลการวจัิย 
 จากการคน้ควา้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพรบาํรุงผวิหนา้
โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูท้าํการศึกษา มีประเด็นท่ี
สามารถนาํมาอภิปรายได ้ดงัน้ี 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่อายุ 20-39 ปี 
สถานภาพ 
โสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 10000,-20,000 
บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบั อารีพร รักษาวงษ ์(2550: บทคดัยอ่) ท่ีไดท้าํการศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือ
ผลิตภณัฑค์รีมบาํรุงผวิหนา้ไวทเ์ทนน่ิงของผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่อายรุะหวา่ง25-29 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 
และมีรายไดต่้อเดือน 10000,-20,000 บาท  
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบํารุงผิวหน้าโครงการ
หน่ึงตําบลหน่ึงผลติภัณฑ์ พบวา่  
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดในเร่ืองผลิตภณัฑจ์าํเป็นตอ้งมีการรับรอง
มาตราฐานจากองคก์รอาหารและยา (อย.), GMP ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ปิติวฒัน์ สะสม (2553:108) ท่ีได้
ทาํการศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครศรีธรรมราชท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ เคร่ืองสําอาง
สมุนไพรจากธรรมชาติยี่ห้อ “พีรมณฑ”์ ซ่ึงพบว่า ผูบ้ริโภคไดใ้ห้ความสาํคญัดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่น
เกณฑสู์ง โดยพบว่า ผูบ้ริโภครู้สึกมัน่ใจในผลิตภณัฑท่ี์ผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทของเคร่ืองสาํอาง “พี
รมณฑ”์ ผา่นการรับรองจาก อ.ย. และผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัมากในเร่ืองมีฉลากระบุรายละเอียด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และช่ือท่ีอยูผู่ผ้ลิต อยา่งชดัเจนและใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้เห็นผลไดจ้ริงซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
จงจินต จิตร์แจง้ (2552:283) กล่าวว่าผูท่ี้มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังมาก ให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้น
คุณภาพผลิตภณัฑ ์และบรรจุภณัฑ ์ดงันั้น ผูข้ายจึงควรพิจารณาเลือกผลิตภณัฑท่ี์มีความน่าเช่ือถือดา้น
คุณภาพ และมีบรรจุภณัฑท่ี์สามารถสร้างความสนใจใหก้บัผูซ้ื้อ 
 ด้านราคา ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัมากในเร่ืองราคา ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและมีการ
ติดราคาให้เห็นชดัเจน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ปิติวฒัน์ สะสม (2553:95) ผูบ้ริโภคมีความเห็นว่าการท่ี
ผลิตภณัฑแ์ต่ละช้ินมีการติดราคาให้เห็นไดอ้ยา่งชดัเจนประกอบกบัราคาของผลิตภณัฑม่ี์หลายระดบั
ใหเ้ลือกตามขนาดของผลิตภณัฑ ์ โดยราคาของผลิตภณัฑท่ี์ตั้งไวร้าคาไม่แพงเกินไปเม่ือเปรียบเทียบ
กบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางยี่ห้ออ่ืน ซ่ึงเม่ือเทียบกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ในแต่ละประเภทแลว้
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ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นวา่มีความเหมาะสมกนั มีปริมาณของผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัราคาและรู้สึกว่า
ไดรั้บประโยชน์ท่ีคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 
 ด้านการจัดจําหน่าย ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากในเร่ืองการจดัจาํหน่าย อนัดบัหน่ึงซ้ือได้
ท่ีร้านคา้เพื่อสุขภาพ ร้านขายยา โรงพยาบาล อนัดบัสองซ้ือไดท่ี้งานแสดงสินคา้ OTOP อนัดบัสามซ้ือ
ไดท่ี้ Website ของกลุ่ม OTOP และ ซ้ือไดท่ี้ตวัแทนจาํหน่าย อนัดบัส่ี ซ้ือไดท่ี้ศูนย ์ OTOP ประจาํ
ตาํบล หนา้ร้าน อนัดบัหา้ ซ้ือไดท่ี้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัมากในเร่ืองการส่งเสริมการตลาด 
การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือกิจกรรมทางการตลาด โฆษณาผา่นส่ือ
อินเตอร์เน็ต และโฆษณาผา่นส่ือนิตยสาร หนงัสือพิมพ ์แผน่พบั ตามลาํดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั จงจินต 
จิตร์แจง้ (2552:285) กล่าวไวว้่า การส่งเสริมการขายเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อระยะเวลาการยอมรับสัดส่วน
การซ้ือ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง และรูปแบบการซ้ือ 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรบํารุงผิวหน้าโครงการหน่ึง ตําบล
หน่ึงผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑล์า้งหนา้/ทาํความสะอาดผิว 
ผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าสําหรับกลางวนั และผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
สาํหรับกลางคืน ผลิตภณัฑ์แกปั้ญหาสิว ฝ้า กระ ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอย ยกกระชบัผิวหน้า (ครีม
หนา้เดง้) และผูบ้ริโภคให้ความสาํคญันอ้ยท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑพ์อกบาํรุงผิวหนา้ เหตุผลในการเลือก
ซ้ือท่ีมากท่ีสุด คือ ปลอดภยัจากสารเคมี และผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ตวัเอง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 จากการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรบาํรุงผิวหน้า
โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะ เพื่อ
เป็นแนวทางดงัน้ี 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ควรมีการรับรองมาตราฐานของผลิตภณัฑทุ์กตวั เพื่อสร้างความ 
น่าเช่ือถือทาํใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดความกลวัหรือหวาดระแวงในการใชห้รือทดลองใช ้
 2. ดา้นราคา ควรปรับราคาใหมี้ความเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ไม่แพงเกินไป  
หรือถูกจนเกินไปจนไม่มีความน่าเช่ือถือ 
 3. ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ควรมีการพฒันาช่องทางการจดัจาํหน่ายและเครือข่ายของผูแ้ทน 
จดัจาํหน่าย เช่น ร้านคา้สุขภาพ โรงพยาบาล ร้านขายยาใหม้ากข้ึน 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรจดัใหมี้การส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ือง เช่น การจดั 
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โปรโมชั่นส่วนลด จัดให้มีการทาํบัตรสมาชิกซ้ือสินคา้ได้ในราคาพิเศษ หรือจัดแคมเปญจ์ทัวร์
ท่องเท่ียวและพาชมวิถีการทาํครีมสมุนไพร เป็นตน้ เพื่อเป็นกิจกรรมท่ีน่าสนใจทาํใหผู้บ้ริโภคใกลชิ้ด
และรู้จกัผลิตภณัฑม์ากข้ึน 
 
5.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
 ผูศึ้กษาเห็นวา่หวัขอ้การศึกษาท่ีน่าสนใจในการทาํวิจยัคร้ังต่อไป 
 1. การศึกษาถึงการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing  
Communication /IMC) เพื่อใชเ้ป็นกลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาดไดเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑส์มุนไพร
บาํรุงผวิหนา้โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์
 2. การศึกษาถึงความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้โครงการ 
หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ เพ่ือใชเ้ป็นกลยทุธ์พฒันาผลิตภณัฑ ์และทราบถึงความพึงพอใจและความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 
 3. การศึกษาถึงช่องทางการจดัจาํหน่ายผา่นทางอินเตอร์เน็ต (Internet) และเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์ (Social Network) เพื่อขยายฐานผูซ้ื้อในกลุ่มวยัรุ่นเพิ่มมากข้ึน 
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เกรียงไกร. 2551. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผู้บริโภคทม่ีีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
                 ผลติภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธม.(การตลาด).    
                 กรุงเทพฯ:บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 
คู่มือคดัสรรสุดยอดหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 2553. 
จงจินต  จิตร์แจง้.2552. ปัจจัยทีมี่ผลต่อการยอมรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
               แบบผู้บริโภคกบัผู้บริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณศึีกษา ผลติภัณฑ์เพือ่สุขภาพและ  
               ความงาม. การคน้ควา้อิสระวิทยาศาสตร์มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
ชลธิชา  แกว้สวา่ง.2548. พฤติกรรมผู้บริโภคทีมี่ต่อเคร่ืองสําอางสมุนไพร กรณศึีกษา อาํเภอเมือง  
                จังหวดันครราชสีมา. ภาคนิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัวงษช์วลิตกลุ 
ธนวรรณ  ล้ีพงษก์ลุ.2546. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางสมุนไพรของผู้หญงิวยัทาํงานในเขต 
                  กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั                
                  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 
ธานินทร์  ศิลป์จารุ.2552. การวจัิยและการวเิคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย SPSS. พิมพค์ร้ังท่ี   

   กรุงเทพฯ :บิสซิเนสอาร์แอนดดี์. 
นพดล  บวัพนัธ์ุ .2554. ปัจจัยทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการเลอืกใช้ระบบโทรศัพท์มือถือของพนักงาน  
                  ผู้บริโภคในเขตจตุจักร.วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัอีสเทิร์นเอเชีย 
ปณิศา ลญัชานนท.์ 2548. หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: บริษทั ธรรมสาร จาํกดั. 
ประภาสวชัร์ งามคณะ.2551.ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวหน้าที่มีส่วย
    ผสมสมุนไพรไทยของสตรี ในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร.วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจ
   มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัราชภฎัธนบุรี 
ปิติวฒัน์ สะสม.2553. ความคดิเห็นของผู้บริโภคในจังหวดันครศรีธรรมราชทีมี่ต่อผลติภัณฑ์ 
                 เคร่ืองสําอางสมุนไพรจากธรรมชาติยีห้่อพรีมณฑ์. สารนิพนธ์ปริญญาการศึกษามหาบณัฑิต    
                 สาขาวิชาธุรกิจศึกษา มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541. กลยุทธ์การตลาดการบริหารการตลาดและกรณีศึกษา.กรุงเทพฯ: 
   ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์. 
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http://www.dopa.go.th, [สืบคน้เม่ือ 18 มกราคม 2555] 
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 เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรบํารุงผิวหน้าโครงการหน่ึงตําบลหน่ึง

  ผลติภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัทาํข้ึนเพื่อนาํขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ประกอบการศึกษาและเป็นส่วนหน่ึง

ของการคน้ควา้อิสระของนักศึกษา หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล

ธญับุรี มีวตุัประสงคท่ี์จะคน้ควา้ รวบรวมคาํตอบ และวิเคราะห์ผล เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านั้น 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นแบบสํารวจ

รายการ (Checklist) 

 ส่วนที ่2  แบบสอบถามปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิ

ของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 

ระดบั    

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือสมุนไพรบาํรุงผิวของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ ์มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั   

 

  ขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ี  

 

        นางสาวยศสวดี  อยูส่นิท 

               ผูศึ้กษา 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ลงใน (   ) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด  

1. เพศ 

(   ) 1.1  ชาย    (   ) 1.2 หญิง 

2. อาย ุ

(   ) 2.1 ตํ่ากวา่ 20 ปี  (   ) 2.2 20 - 39 ปี  (   ) 2.3 40 ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพ 

 (   ) 3.1 โสด   (   ) 3.2 สมรส          (   ) 3.3 หมา้ย / หยา่ร้าง 
4. ระดบัการศึกษา 

(  ) 4.1 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  (    ) 4.2 ปริญญาตรี  (   ) 4.3 สูงกวา่ปริญญาตรี 
5. อาชีพ 

(   ) 5.1 นกัเรียน / นกัศึกษา  (   ) 5.2 ราชการ / รัฐวิสาหกิจ        (   ) 5.3 พนกังานบริษทัเอกชน 
(   ) 5.4 เจา้ของกิจการ  (   ) 5.5 แม่บา้น/พอ่บา้น 

6. รายได ้

(   ) 6.1 ตํ่ากวา่ 10,000 บาท (   ) 6.2 10,000 - 20,000 บาท       (   ) 6.3 มากกวา่ 20,000 บาท 
7. ความถ่ีในการซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ของOTOP 

(   ) 7.1 มากกวา่เดือนละ 2 คร้ัง (   ) 7.2 เดือนละ 1-2 คร้ัง              (   ) 7.3 นอ้ยกวา่เดือนละ 1 คร้ัง 
8. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ของOTOP 

(   ) 8.1 นอ้ยกวา่ 500 บาท (   ) 8.2 500-1,000 บาท  (   ) 8.3 1,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ต่อการตัดสินใจซ้ือสมุนไพรบํารุงผวิของโครงการหน่ึง

ตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องท่ีมีคะแนนตรงกบัระดบัความสาํคญัของท่านมากท่ีสุด 

   5 คือการใหค้ะแนน มากทีสุ่ด 

   4 คือการใหค้ะแนน มาก 

   3 คือการใหค้ะแนนคือ ปานกลาง 

   2 คือการใหค้ะแนนคือ น้อย 

   1 คือการใหค้ะแนนคือ น้อยทีสุ่ด 

 
ปัจจัยทางการตลาดทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือ 

สมุนไพรบํารุงผวิ 
ของผลติภณัฑ์ OTOP 

ระดับความสําคญั 

มาก 
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product)      
1.ความมีช่ือเสียงและความนิยมของตวัสมุนไพรท่ีอยูใ่นผลิตภณัฑ ์      
2.ใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้เห็นผลจริง      
3.บรรจุภณัฑท่ี์ใช ้สวยงาม ดูทนัสมยั      
4.มีฉลากระบุรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และช่ือท่ีอยูผู่ผ้ลิต อยา่งชดัเจน      
5.ผลิตภณัฑจ์าํเป็นตอ้งมีการรับรองมาตราฐาน เช่น อย. GMP เป็นตน้      

ด้านราคา (Price)      

6.ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์      
7.มีการติดราคาของผลิตภณัฑใ์หเ้ห็นอยา่งชดัเจน      
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ปัจจัยทางการตลาดทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือ 

สมุนไพรบํารุงผวิ 
ของผลติภณัฑ์ OTOP 

ระดับความสําคญั 

มาก 
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 

ด้านการจัดจําหน่าย (Place)      
8.ผลิตภณัฑห์าซ้ือไดท่ี้งานแสดงสินคา้ OTOP      
9.ผลิตภณัฑห์าซ้ือไดท่ี้ศูนยO์TOP ประจาํตาํบล, หนา้ร้าน      
10.ผลิตภณัฑห์าซ้ือไดท่ี้ Website ของกลุ่ม OTOP      
11.ผลิตภณัฑห์าซ้ือไดท่ี้ร้านคา้เพื่อสุขภาพ, ร้านขายยา, โรงพยาบาล      
12.ผลิตภณัฑห์าซ้ือไดท่ี้ตวัแทนจาํหน่าย      
13.ผลิตภณัฑห์าซ้ือไดท่ี้เครือข่ายสงัคมออนไลน ์
    (Social network, Web board) 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      

14.มีการโฆษณาผา่นส่ือนิตยสาร หนงัสือพิมพ ์แผน่พบั       
15.มีการโฆษณาผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต      
16.มีการประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือกิจกรรมทางการตลาด      
17.มีการส่งเสริมการขาย เช่น แจกสินคา้ทดลองใช ้ลดราคาในช่วงเทศกาล 

     ขายเป็นชุดในราคาพิเศษ สมคัรเป็นสมาชิกเพื่อรับส่วนลด 
     

ส่วนที ่3 พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสมุนไพรบํารุงผวิของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 

 
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสมุนไพรบํารุงผวิหน้าของผลติภณัฑ์ OTOP 

ระดับความสําคญั 

มาก 
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 

1.ท่านใหค้วามสาํคญักบัประเภทสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ของOTOP       
1.1 ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับกลางวนั        
1.2 ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับกลางคืน      
1.3 ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย ผลิตภณัฑย์กกระชบัผวิหนา้ (ครีมหนา้เดง้)       
1.4 ผลิตภณัฑแ์กปั้ญหาสิว ฝ้า กระ      
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พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสมุนไพรบํารุงผวิของผลติภัณฑ์ OTOP 

ระดับความสําคญั 

มาก 
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 

1.5 ผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด      
1.6 ผลิตภณัฑล์า้งหนา้/ทาํความสะอาดผวิ      
1.7 ผลิตภณัฑพ์อกบาํรุงผวิหนา้      
2. เหตุผลท่ีทาํใหท่้านเลือกใชส้มุนไพรบาํรุงผวิหนา้ของ OTOP      
2.1 ปลอดภยัจากสารเคมี      
2.2 สนบัสนุนสินคา้ไทย      
2.3 ความเช่ือวา่สมุนไพรดีต่อการบาํรุงผวิหนา้      
3. ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสมุนไพรบาํรุงผวิหนา้ของ OTOP      
3.1 ตวัเอง       
3.2 เพื่อน      
3.3 ญาติพี่นอ้ง      
3.4 พนกังานขาย      
3.5 ผูมี้ช่ือเสียงทางสงัคม หรือดารานกัแสดง       
 

ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาในการตอบแบบสอบถามอย่างครบถ้วน 
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ภาคผนวก ข 
ค่าความเช่ือมัน่ 
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การแสดงผลวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามส่วนที ่2 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0

Excludeda 0 .0

Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.900 17 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

ช่ือเสียงและความนิยม 61.37 75.551 .626 .892 

ใชแ้ลว้เห็นผลจริง 60.63 83.482 .194 .904 

บรรจุภณัฑส์วยงาม 62.10 74.783 .716 .889 

ฉลากระบุรายละเอียด 60.90 80.852 .399 .899 

รับรองมาตราฐาน 60.73 79.857 .418 .898 

ราคาเหมาะสม 60.93 80.616 .465 .897 

ติดราคาชดัเจน 61.17 74.902 .645 .891 

ซ้ือท่ีงาน OTOP 61.50 73.569 .607 .893 

ซ้ือท่ีศูนย ์OTOP 61.37 78.447 .640 .893 

ซ้ือท่ี website 61.47 72.533 .669 .890 

ซ้ือท่ีร้านคา้ 61.37 77.551 .550 .894 

ซ้ือท่ีตวัแทนจาํหน่าย 61.60 76.593 .584 .893 

ซ้ือท่ีเครือข่ายออนไลน ์ 61.37 71.689 .758 .886 

โฆษณาผา่นส่ือนิตยสาร 61.67 76.230 .678 .890 

โฆษณาผา่น internet 61.33 75.609 .630 .892 

ประชาสมัพนัธ์ 61.33 81.264 .375 .899 

ส่งเสริมการขาย 61.30 78.769 .456 .897 
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การแสดงผลวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามส่วนที ่3 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0

Excludeda 0 .0

Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.859 15 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

บาํรุงกลางวนั 52.47 47.913 .724 .836 

บาํรุงกลางคืน 52.50 50.052 .547 .847 

ลดร้ิวรอย 52.90 47.610 .627 .842 

แกปั้ญาหาสิว 52.13 55.913 .186 .864 

ป้องกนัแสงแดด 52.23 49.220 .561 .846 

ลา้งหนา้ทาํความสะอาด 52.20 52.510 .464 .852 

พอกบาํรุงผิว 52.90 45.541 .752 .833 

ปลอดสารเคมี 51.77 52.806 .591 .848 

สนบัสนุนสินคา้ไทย 52.47 54.602 .390 .855 

เช่ือวา่สมุนไพรดี 52.37 50.171 .598 .844 

ตวัเอง 51.70 56.907 .158 .863 

เพ่ือน 52.27 54.754 .343 .857 

ญาติพ่ีนอ้ง 52.73 50.823 .543 .847 

พนกังานขาย 53.17 53.523 .388 .855 

ผูมี้ช่ือเสียง/ดารา 53.47 51.085 .452 .853 
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ช่ือ นางสาวยศสวดี  อยูส่นิท 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี ศิลปศาสตร์ วิชาเอกการท่องเท่ียว วิชาโทภาษาจีน  
 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
ประสบการณ์ Assistant Ground Service, Bangkok Airways 
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