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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความรู้ที่มีต่อสมุนไพรจีน ความคิดเห็นด้านส่วน
ประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มีต่อสมุนไพรจีนและศึกษาถึงปัจจัยที่มี ผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อสมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ได้แก่ ลูกค้าจากร้านขายยาสมุนไพรจีน ในเขตสัม
พันธวงศ์ โดยมีขนาดตัวอย่าง 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) การทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way ANOVA) การทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของสองประชากร (Chi-square test) และ
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า ชื่อของสมุนไพรจีนที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ 
เก็กฮวย อันดับ 2 คือ เห็ดหอม และอันดับ 3 คือ โสม ส่วนความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพรจีนพบว่า รูป
สมุนไพรที่ผู้บริโภครู้จักมากที่สุดคือ เห็ดหอม เก๊กฮวย เห็ดหลินจือ และ โสม ตามล าดับ ผู้บริโภคมี
ความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสมุนไพรจีนประเภทยา ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดในระดับปานกลาง ในด้านพฤติกรรมการ
ซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสมุนไพรจีนน้อยกว่าเดือนละคร้ัง คร้ังละไม่เกิน 500 บาท และซื้อเพื่อ
รักษาอาการร้อนใน เพิ่มความสดชื่นและบ ารุงร่างกาย ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อคือคนใน
ครอบครัว ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล
แตกต่างกัน จะมีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนประเภทยา และความคิดเห็นในเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่แตกต่างกัน ส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่มีความรู้เร่ืองสมุนไพรแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการ
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ซื้อที่แตกต่างกัน และความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่ ส่งผลต่อความถี่ในการ
ซื้อ และมูลค่าในการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 
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ABSTRACT 
  

The objectives of this thesis were to study the consumers’ attitude toward Chinese 
herbs marketing mix and to study the factors affecting Chinese herbs purchasing behavior of the 
consumers. 

The sample consisted of 400 customers from Chinese herbs shop in Samphunthawong 
district. Questionnaire was used as research tool and the statistic for analysis were Descriptive 
statistics (Percentage, Mean, and Standard Deviation), t-test, One-Way ANOVA, Chi-Square test 
and Correlation Analysis. 

Research results show that the name of Chinese herbs that consumers knew the most 
was chrysanthemum, shiitake mushroom, and ginseng accordingly. The pictures of Chinese herbs 
that consumers knew the most were shiitake mushroom, chrysanthemum, lingzhi and ginseng 
accordingly. Consumers had average attitudes toward all aspects of Chinese herbs marketing mix 
(product, price, place, and promotion). Regarding the purchasing behavior, most consumers 
bought Chinese herbs less than 1 time per month and the value was less than 500 baht per time. 
Most consumers bought Chinese herbs to relieve aphthous, nourish their body and to refresh their 
body. The people influencing purchasing behavior of the consumers the most was their family. 
Results of hypothesis testing revealed that the level of Chinese herbs knowledge and the attitude 
toward Chinese herbs were significantly different among different personal characteristics (for 
example gender, age, highest education, monthly income, and race). Most consumers who had 
different levels of Chinese herbs knowledge had significantly different purchasing behavior. 
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Lastly, the attitudes toward marketing mix of Chinese herbs affect the frequency and value of 
purchase. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์ของบุคคลหลายท่าน ซึ่งไม่อาจจะ
น ามากล่าวได้ทั้งหมด บุคคลท่านแรกที่จะกล่าวถึงเป็นผู้มีพระคุณต่อผู้เขียนเป็นอย่างยิ่ง ท่านคอย
ให้ความช่วยเหลือสนับสนุนและให้ก าลังใจผู้เขียนตลอดมา นั่นคือ บิดา มารดา ที่ท าให้บรรลุถึง
ความส าเร็จในการศึกษาครั้งน้ี 

การท าวิทยานิพนธ์ในคร้ังนี้จะส าเร็จไม่ได้เลย หากปราศจาก อาจารย์ ดร. อดิศร ณ 
อุบล ผู้เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้ให้ความรู้  ค าแนะน าตรวจทาน และแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ 
เพื่อให้การเขียนวิทยานิพนธ์ฉบับนี้สมบูรณ์ที่สุด  ท่านที่ สอง คือ อาจารย์ ดร. นพพร  ศรีวรวิไล ที่
ให้ค าแนะน าตรวจทาน ให้เทคนิคการใช้ค่าสถิติต่าง ๆ  และแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ อย่างละเอียด 
อาจารย์ทั้งสองได้สละเวลาอันมีค่า เพื่อคอยให้ค าแนะน า และชี้แนะแนวทางในการท าวิทยานิพนธ์
ให้ถูกต้องด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง และยังเป็นผู้ที่มีความส าคัญจนบรรลุถึงความส าเร็จการศึกษา
ในครั้งนี้ ผู้ศึกษาใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ไว้ ณ โอกาส นี้ 

นอกจากนี้ ผู้เขียนขอขอบคุณร้านขายยาสมุนไพรจีนในย่านเยาวราช ที่เอ้ือเฟื้อสถานที่
ในการแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าที่เข้ามาในร้าน และเสียสละเวลาเพื่อให้ความรู้และแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเร่ืองสมุนไพรจีนเล็กๆน้อยๆกับผู้เขียน  และสุดท้าย ผู้เขียนขอขอบคุณเพื่อนๆ และพี่ๆ
ทุกคน ที่อยู่เบื้องหลังในความส าเร็จที่ได้ให้ความช่วยเหลือสนับสนุนและให้ก าลังใจ ตลอดมา 
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บทที ่1 

บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันกระแสความต้องการบริโภคสมุนไพรเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคทั้งใน

ประเทศและต่างประเทศในการดูแลสุขภาพ ผลิตภัณฑ์สมุนไพรในตลาดโลกจ าเป็นต้องมีข้อมูล

ทางวิทยาศาสตร์อ้างอิงอย่างชัดเจน และสามารถตรวจสอบคุณภาพได้ จากการที่ผลิตภัณฑ์

สมุนไพรมีการวิจัยและพัฒนามาเป็นล าดับ ท าให้อัตราการเจริญเติบโตของตลาดสมุนไพรทั่วโลก

ไม่ต่ ากว่าร้อยละ 30 ต่อปี (รุ่งรัตน์ เหลืองนทีเทพ, 2540) 

สมุนไพรเป็นศาสตร์ที่ได้รับการถ่ายทอดจากบรรพบุรุษทั่วโลกรวมทั้งสมุนไพรไทย

และสมุนไพรจีนด้วยการคิดค้นขึ้นโดยใช้ประสบการณ์ การลองผิดลองถูกมานานหลายปี ถึงแม้ว่า

ปัจจุบันวิวัฒนาการทางวิทยาศาสตร์ด้านเคมีมีความเจริญก้าวหน้าในการผลิตผลิตภัณฑ์เพื่อทดแทน

สมุนไพร แต่สมุนไพรก็ยังถูกใช้กันอย่างแพร่หลายอยู่ไม่ว่าสมุนไพรจะถูกคิดค้นขึ้นโดยคนไทย

เช่น กราวเครือ กฤษณา พริกไทย ขมิ้นชัน ส้มแขก กระเจี๊ยบแดง ว่านหางจระเข้ เป็นต้น หรือถูก

คิดค้นโดยคนจีนซึ่งเป็นผู้น าสมุนไพรของโลกที่ได้รับการยอมรับและเชื่อถือมานาน โดยที่ประเทศ

สาธารณรัฐประชาชนจีนมีทรัพยากรพืชประมาณ ร้อยละ 10 ของโลก จัดเป็นอันดับที่ 3 ของโลก 

รองลงมาจากประเทศมาเลเซีย (อันดับที่ 2) และบราซิล (อันดับที่ 1) สมุนไพรจีนที่ใช้เป็นยามี

ประมาณ 12,800 ชนิด พื้นที่ปลูกสมุนไพรมากกว่า 1.2 ล้านไร่และให้ผลผลิตกว่า 550,000 ตัน 

เภสัชต ารับของจีน (Pharmacopoeia of People’s Republic of China) บรรจุยาสมุนไพรไว้ 531 ชนิด 

เป็นสมุนไพรที่มีคุณค่าทางเศรษฐกิจประมาณ 300 ชนิด ที่ได้ท า GAP (Good Agricultural Practice) 

แล้ว (เย็นจิตร เตชะด ารงสิน, 2547) 

ในปี พ.ศ. 2549 ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน มีโรงพยาบาลทั้งสิ้น 18,807 แห่ง 

เป็นโรงพยาบาลที่รักษาด้วยแผนปัจจุบัน 13,120 แห่ง และรักษาโดยการแพทย์แผนจีน 2,665 แห่ง 
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ในปี 2550 มีรายงานว่าโรงพยาบาลที่รักษาโดยการแพทย์แผนจีนเพิ่มเป็น 3,000 แห่ง ครอบคลุม

ผู้ป่วยมากกว่า 234 ล้านคนต่อปี และมีโรงพยาบาลใหญ่ๆ จ านวนหนึ่งที่มีการรักษาแบบผสมผสาน

ทั้งแผนตะวันตกและแพทย์แผนจีน สมุนไพรในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน มีการขึ้นทะเบียน

ในการใช้เป็นส่วนประกอบของยากว่า 58,000 ประเภท ปัจจุบันประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนมี

บริษัทผลิตยาสมุนไพรเกือบ 1,500 แห่ง คิดเป็นมูลค่าการส่งออกกว่า 1 พันล้านเหรียญสหรัฐ (ศูนย์

ข้อมูลไทยในจีน ณ นครเซี่ยงไฮ้, 2551) 

จะเห็นได้ว่าพืชสมุนไพรจีนมีความส าคัญในตลาดโลก มูลค่าการส่งออกสมุนไพรจีน

ทั้งในรูปวัตถุดิบสมุนไพร สารสกัดและผลิตภัณฑ์ยา มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นทุกปี พืชสมุนไพรจีนที่มี

ความส าคัญในตลาดโลก ได้แก่ โสม ชะเอมเทศ โกศน้ าเต้า โกฐเชียง และซันเหย้า ตลาดหลักได้แก่ 

เอเชีย เช่น ฮ่องกง ญ่ีปุ่น สิงคโปร์ มาเลเซียและอินโดนีเซีย รองลงมายุโรป แอฟริกา อังกฤษและ

แคนาดา (เย็นจิตร เตชะด ารงสิน, 2547) 

คนในสังคมไทยอยู่ไม่น้อย ที่มองสมุนไพร จีนด้วยความรู้สึกกล้าๆกลัวๆ  ความรู้สึก

ด้าน หน่ึงก็คืออยากจะใช้ เพราะเคยได้ยินกิตติศัพท์ถึงสรรพคุณและประสิทธิภาพของสมุนไพรจีน

มาก่อน ทั้งจากบทความ จากภาพยนตร์ จากเพื่อนฝูงญาติพี่น้องที่เล่าให้ฟัง แต่ในความรู้สึกอีกด้าน

หนึ่งก็ไม่แน่ใจเกิดความกลัวว่าหากทานเข้าไปแล้วจะเกิดอันตรายขึ้นกับตนเองหรือไม่ เพราะมักจะ

มีข่าวจากสื่อมวลชนอยู่บ่อยๆ ที่รายงานว่าพบสารสเตอรอยด์ โลหะหนัก สารหนู ในยาจีน อีกทั้ง

การใช้สมุนไพรในประเทศไทยเพื่อเป็นยารักษาโรคและเคร่ืองส าอางมีข้อจ ากัดมากมายเนื่องจาก

ติดเร่ืองการขออนุญาตจากกระทรวงสาธารณสุข กรมอาหารและยา ซึ่งต้องการการทดลองที่สร้าง

ความมั่นใจจริงๆ ให้แก่ผู้บริโภคได้ว่าไม่เป็นอันตรายต่อร่างกายไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม ต้องมี

ผลการทดลองจากห้องทดลองที่มีความน่าเชื่อถือไปแสดงอย่างชัดเจน ดังนั้น การใช้สมุนไพรใน

ประเทศไทยจึงนิยมน ามาใช้เพื่อเป็นอาหารเสริม และเพื่อการเกษตรมากกว่า แต่ในประเทศไทยมี

บุคลากรที่เชี่ยวชาญด้านสมุนไพรน้อย ความรู้ที่ได้รับการถ่ายทอดมารุ่นต่อรุ่นได้ถูกถ่ายทอดให้

เฉพาะบุคคลบางกลุ่มซึ่งมีไม่มาก รวมทั้งความรู้ทางด้านเภสัชกรรมทางด้านตะวันตกได้เผยแพร่กัน

อย่างกว้างขวางกว่าท าให้การรับรู้ถึงสรรพคุณของสมุนไพรต่อผู้บริโภคมีน้อยตามไปด้วย 

จากที่กล่าวมาข้างต้น การใช้สมุนไพรจีนเป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลายทั่วโลก แต่ใน
สังคมไทยยังมองสมุนไพรจีนด้วยความรู้สึกไม่มั่นใจในคุณภาพ อีกทั้งยังมีการรับรู้ต่อสรรพคุณ
สมุนไพรจีนค่อนข้างน้อย จึงเป็นที่มาของการศึกษาการความรู้ที่มีต่อสมุนไพรจีนในกลุ่มคนไทย 
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ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ซื้อสมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ
สมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” นี้ มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 1. เพื่อศึกษาความรู้ที่มีต่อสมุนไพรจีน และความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสมุนไพรจีน ได้แก่ ความรู้ และปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 สมมติฐานของการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

สมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีสมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 

1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีความรู้เกี่ยวกับยาสมุนไพรจีน

แตกต่างกัน 

2. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดแตกต่างกัน 

3. พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน เกิดจากความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรจีนที่แตกต่างกัน 

4. ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้ท าให้ทราบถึงระดับความรู้ของผู้บริโภคต่อสมุนไพรจีน และ

สามารถน าไปก าหนดเป็นแนวทางการเพิ่มความรู้ของผู้บริโภค เพื่อพัฒนาตลาดสมุนไพรจีนใน

กรุงเทพมหานครและในประเทศไทยต่อไป 

2. ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้สามารถใช้เป็นข้อมูลส าหรับผู้ที่ต้องการลงทุนธุรกิจสมุนไพรจีน

ในกรุงเทพมหานครและในประเทศไทย 
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1.5 ขอบเขตของการศึกษา 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับความรู้, ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการซื้อยาสมุนไพรจีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขอบเขตของ
การศึกษา มีดังนี้ 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรและพื้นที่ 
ประชากรที่ ใช้ ในการศึกษาค ร้ั งนี้  คื อ  ลู กค้ าที่ ซื้ อและ เคยซื้ อสมุนไพรจีนใน

กรุงเทพมหานคร โดยมีขนาดตัวอย่าง400 คน 
1.5.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาสมุนไพรจีนประเภทยาเท่านั้น เน่ืองจากผู้วิจัยมีความสนใจเร่ือง

สมุนไพรจีน ซึ่งก าลังเป็นตลาดที่มีการเติบโตโดยเห็นได้จากการที่กว่างซีเตรียมผลักดันความ

ร่วมมือด้านยาสมุนไพรจีนกับอาเซียน รวมถึงตั้งเป้าให้อุตสาหกรรมยาสมุนไพรจีนกลายเป็น

อุตสาหกรรมมูลค่าหมื่นล้านหยวนและเป็นตลาดยาจีนที่ใหญ่ที่สุดในภูมิภาค กว่างซีสามารถอาศัย

ความได้เปรียบจากทรัพยากรสมุนไพรที่สมบูรณ์ของชนกลุ่มน้อยและเวทีความร่วมมือที่มีอยู่ ก่อตั้ง

กลไกที่มีประสิทธิภาพส าหรับผลักดันความร่วมมือด้านยาสมุนไพรชั้นสูงทั้งในเชิงกว้างและเชิงลึก

กับกลุ่มอาเซียนขณะนี้ กว่างซีวางแผนให้หน่วยงานรัฐใช้สายสัมพันธ์และความเชื่อมั่นที่มีระหว่าง

รัฐบาลท าความเข้าใจและเรียนรู้สภาพพื้นฐาน ตลอดจนจุดแข็งของอุตสาหกรรมยาสมุนไพรของ

แต่ละประเทศ เพื่อวางแผนขยายความร่วมมือระหว่างกันในอนาคต อีกทั้ง เร่งกระชับความร่วมมือ

กับกลุ่มอาเซียน ภายใต้การก ากับดูแลระดับมหภาคจากรัฐบาลกลางจากข้อมูล เขตฯ กว่างซีจ้วงมี

พืชสมุนไพรกว่า 5,000 ชนิด มากเป็นอันดับ 2 ของจีน เป็นที่ตั้งของสวนพฤษศาสตร์สมุนไพรจีน

ซึ่งสร้างขึ้นเมื่อปี 2502 จัดเป็นฐานเก็บรักษาพืชสมุนไพรที่ใหญ่ที่สุดของจีน จนได้รับการขนาน

นามว่า “สวนยาอันดับ 1 ของเอเชีย”นอกจากนี้ กว่างซียังมีทรัพยากรชีวภาพทางทะเลเกือบ 1,000 

ชนิด และยาสมุนไพรของชนกลุ่มน้อยที่หายาก รวมถึงเป็นแหล่งรวมวิธีบ าบัดและเทคนิคการรักษา

โรคที่มีประสิทธิภาพที่ผ่านมา กว่างซีลงทุนสร้างระบบบริการยาสมุนไพรจีนและยาสมุนไพรของ

ชนกลุ่มน้อยไปแล้วกว่า 1,500 ล้านหยวน ริเร่ิมโครงการสร้างศูนย์แลกเปลี่ยนความร่วมมือทาง

วัฒนธรรมและเทคโนโลยียาสมุนไพรจีน – อาเซียน และลงนามข้อตกลงและบันทึกความเข้าใจกับ

กลุ่มประเทศอาเซียนไปแล้วกว่า 40 ฉบับนอกจากนี้ กระทรวงสาธารณสุขแห่งชาติจีนยังร่วมมือกับ

มหาวิทยาลัยแพทย์กว่างซีก่อตั้ง “ฐานฝึกอบรมบุคลากรสาธารณสุขอาเซียน” ซึ่งได้จัดการศึกษา
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หลักสูตรเฉพาะด้านยาสมุนไพรจีนในระดับปริญญาโทให้แก่บุคลากรจากของกลุ่มประเทศอาเซียน 

เช่น สิงคโปร์และมาเลเซีย เป็นต้น ไปแล้วกว่า 400 คนในแผนงานพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมเขตฯ 

กว่างซีจ้วง 5 ปี ฉบับที่ 12 (ระหว่างปี 2554-2558) กว่างซีจะให้ความส าคัญกับการพัฒนายา

สมุนไพรจีนและยาสมุนไพรพื้นบ้านของชนเผ่า เย้าและจ้วง ส่งเสริมและสนับสนุนให้

ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมยาสมุนไพรจีนออกไปลงทุนนอกประเทศโดยตั้งเป้าหมายว่า ในปี 

2563 กว่างซีจะเป็นเขตยาสมุนไพรจีนและยาสมุนไพรพื้นบ้านของชนกลุ่มน้อยที่เข้มแข็งประจ า

ภูมิภาคตะวันตกของจีน และกลายเป็นแหล่งแลกเปลี่ยนความร่วมมือด้านยาสมุนไพรจีนกับกลุ่ม

อาเซียนแห่งใหม่ 

 นอกจากนั้น กระแสการรักสุขภาพมาแรงในช่วงนี้ด้วย โดยเฉพาะชาวไทยเชื้อสายจีนให้

การยอมรับเร่ืองการบริโภค “สมุนไพรจีน” เพื่อขจัดพิษ หรือล้างพิษที่เกิดขึ้นในร่างกาย วันนี้

โรงพยาบาลหลายแห่งในประเทศไทยได้เปิดแผนกแพทย์แผนจีน ซึ่งมีการจ่ายยาสมุนไพรจีนใน

การรักษาโรค รวมไปถึงมีร้านขายยาสมุนไพรจีนอยู่จ านวนมาก แต่การจะบริโภคสมุนไพรจีนได้

อย่างเหมาะสมและถูกต้องนั้นควรอย่างยิ่งต้องรู้จักสมุนไพรจีนตัวใดมีสรรพคุณอย่างไรด้วย  ผู้วิจัย

จะท าการรวบรวมข้อมูลด้านการตลาด ความรู้ด้านประโยชน์ของสมุนไพรจีน รวมถึงปัจจัยที่มี

ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสมุนไพรจีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

การท าวิทยานิพนธ์คร้ังนี้ ผู้ศึกษาได้ก าหนดระยะเวลาการด าเนินการศึกษา 8 เดือน 

(กันยายน 2555 – พฤษภาคม 2556) 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ก าหนดศัพท์ที่มีขอบเขตและความหมายโดยเฉพาะไว้ดังนี้ 

สมุนไพร หมายถึง "ผลิตผลธรรมชาติ ได้จาก พืช สัตว์ และ แร่ธาตุ ที่ใช้เป็นยา หรือ

ผสมกับสารอ่ืนตามต ารับยา เพื่อบ าบัดโรค บ ารุงร่างกาย หรือใช้เป็นยาพิษ 

ยาสมุนไพร หมายถึงยาที่ได้จากพืชสัตว์แร่ธาตุที่ยังมิได้ผสมปรุงหรือแปรสภาพ 
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ผลิตภัณฑ์ หมายถึงสิ่งที่ถูกพัฒนาขึ้นและน ามาเสนอขายในตลาดเพื่อเรียกร้องความ

สนใจให้เกิดการซื้อ การใช้หรือการบริโภค และอาจสามารถสร้างความพึงพอใจและตอบสนอง

ความต้องการของผู้ซื้อได้ 

ราคา หมายถึง มูลค่าของสินค้าหรือบริการที่แสดงออกมาในรูปจ านวนเงิน 

สถานที่การจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า เพื่อสามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค 

การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่กระตุ้นยอดขายของสินค้าหรือบริการ โดย

การจัดกิจกรรมการตลาดและส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น การเสนอของแถม การแสดงสินค้าและการ

ลดราคา เพื่อช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าท าตามในสิ่งที่เราคาดหวัง ได้แก่ เกิดความต้องการใช้ และ

ตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้า 

พฤติกรรม หมายถึง ลักษณะของกิจกรรม หรือการกระท าต่าง ๆ ที่สามารถสังเกตและ

บันทึกบอกถึง การเปลี่ยนแปลงทั้งพฤติกรรมภายนอกและภายใน 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ  หมายถึง การแสดงออก การกระท าหรือการปฏิบัติในสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งแล้วมีผลให้ปรากฏออกมา  ซึ่งในที่นี้ได้แก่ การเลือกซื้อสมุนไพรจีน 

 

DPU
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แนวคิด  ทฤษฎ ี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสมุนไพรจีนของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้นําเอาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้เป็นแนวทาง

ในการศึกษาดังต่อไปนี้ 

2.1  แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1  ความรูท้ั่วไปเกี่ยวกับสมุนไพรจีน 

2.1.2  ทางเลือกในการดูแลสุขภาพด้วยสมุนไพร 

2.1.3  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

2.1.4  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1  แนวคิด และทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 

2.1.1 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับสมุนไพรจีน 

คําว่า สมุนไพร ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง พืชที่ใช้ 

ทําเป็นเคร่ืองยา สมุนไพรกําเนิดมาจากธรรมชาติและมีความหมายต่อชีวิตมนุษย์โดยเฉพาะ ในทาง

สุขภาพ อันหมายถึงทั้งการส่งเสริมสุขภาพและการรักษาโรค ความหมาย ของยาสมุนไพรใน

พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 ได้ระบุว่า ยาสมุนไพร หมายความว่า ยาที่ได้จากพฤกษาชาติสัตว์หรือ

แร่ธาตุ ซึ่งมิได้ผสมปรุงหรือแปรสภาพ เช่น พืชก็ยังเป็นส่วนของราก ลําต้น ใบ ดอก ผลฯลฯ ซึ่ง

มิได้ผ่านขั้นตอนการแปรรูปใด ๆ แต่ในทางการค้า สมุนไพรมักจะถูกดัดแปลงในรูปแบบต่างๆ เช่น 

ถูกหั่นให้เป็นชิ้นเล็กลง บดเป็นผงละเอียด หรืออัดเป็นแท่งแต่ในความรู้สึกของคนทั่วไปเมื่อ

กล่าวถึงสมุนไพร มักนึกถึงเฉพาะต้นไม้ที่นํามาใช้เป็นยาเท่านั้น 
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พืชสมุนไพรสามารถแบ่งได้อย่างกว้าง ๆ ตามศักยภาพการนํามาใช้ประโยชน์ได้เป็น 4 

กลุ่ม (รุ่งรัตน ์เหลืองนทีเทพ, 2540) คือ 

1. พืชสมุนไพรที่ใช้เป็นยา เป็นกลุ่มพืชสมุนไพรที่ใช้บําบัดบรรเทา รักษาโรคที่มี

ผลกระทบต่อร่างกาย 

2. พืชสมุนไพรที่นํามาใช้ในเคร่ืองสําอางเพื่อให้เกิดความสะอาด ความสวยงาม หรือ

ส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม เป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่ได้รับการยอมรับมาก 

3. พืชสมุนไพรที่ใช้เป็นอาหารเสริมสุขภาพใช้ในผลิตภัณฑ์สําหรับบุคคลทั่วไปที่

ไม่ใช่ผู้ป่วย กําหนดขนาดการบริโภคต่อคร้ังที่แน่นอน ไม่ใช้ทดแทนอาหารมื้อหลักและไม่ใช่ยาที่

จะรักษาโรคได้แต่เป็นการบริโภคเพื่อป้องกันหรือเสริมสร้างสุขภาพ 

4. พืชสมุนไพรเพื่อการเกษตร ได้แก่สมุนไพรที่ใช้เป็นส่วนผสมของอาหารสัตว์ ยา

สัตว์ หรือใช้เพื่อป้องกันกําจัดโรคและแมลงศัตรูพืช (รุ่งรัตน์ เหลืองนทีเทพ, 2540) 

สมุนไพรจีนประเภทยาที่เป็นที่นิยมในประเทศไทย 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาแนวโน้มทางการตลาดของ

สมุนไพรจีนประเภทยาเท่านั้น โดยจะเน้นที่สมุนไพรจีนประเภทยาที่เป็นที่นิยมในประเทศไทย

จํานวน 13 ชนิด (ผู้จัดการออนไลน์, 2551)ดังนี ้

1. ดอกเก็กฮวย  (ชื่อวิทยาศาสตร์: Chrysanthemum indicum Linn  ชื่ออ่ืน:เบญจมาศ

สวน  เบญจมาศหนู (ไทยภาคกลาง)  เก็กฮวย (จีน)) มักนิยมนํามาทําชา มีสรรพคุณเป็นยาช่วยขับ

ลม รักษาอาการปากแห้ง ร้อนใน นัยน์ตาแห้ง ยับยั้งการเจริญเติบโตของเชื้อโรคหลายชนิดรวมทั้ง

สามารถปรับสมดุลและลดความดันโลหิตในร่างกาย 

 

 
 

ภาพท่ี 2.1   ดอกเก็กฮวย 
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2. หล่อฮั้งก้วยหรือผลอรหันต์ มาจากคําภาษาจีนแต้จิ๋ว ภาษาจีนกลางออกเสียงว่า หลอ

ฮั่นกว่อ หลอฮ่ัน หรือ หล่อฮั้งแปลว่า พระอรหันต์ และเป็นชื่อของหมอที่ค้นพบสรรพคุณของผลไม้

ชนิดน้ี กว่อ หรือ ก้วย แปลว่า ผลไม้มีชื่อทางวิทยาศาตร์ว่า MomordicaGrosvenoriหล่อฮั้งก้วย เป็น

ชื่อพืชสมุนไพรจีน ปลูกมากในมณฑลกวางสีมีผลกลมขนาดพอๆ กับไข่เป็ด ผลมีเปลือกแข็งแต่

เปราะ เมื่ออ่อนมีสีเขียว ผลแก่จะเปลี่ยนเป็นสีเขียวเข้มแกมดําผลแห้งของมันมีรูปร่างกลมรี มีผิว

เรียบมันสีน้ําตาลเข้ม ตามตํารับจีนจะนําผลมาตากแห้งหรือลนไฟให้แห้ง ผลที่แห้งเมื่ อเคาะจะมี

เสียงกังวาน มีสรรพคุณช่วยระงับอาการไอ แก้เสียงแหบแห้ง บรรเทาอาการหลอดลมอักเสบ แก้

ความดันโลหิตสูง ช่วยบํารุงหลอดเลือด เพิ่มพลังหยางโดยเฉพาะแก่ปอดและทางเดินหายใจ เหมาะ

สําหรับ โรคหลอดลมอักเสบเร้ือรัง ถุงลมโป่งพองเพราะสรรพคุณบํารุงปอด สมัยก่อนที่มีโรคไ อ

กรนในเด็ก ที่เรียกอีกชื่อหนึ่งว่า โรคไอร้อยวัน โรคนี้แม้หายจากอาการติดเชื้อแล้ว ก็ยังจะมีอาการ

ไอต่อเนื่อง อย่างน่าทรมานไปอีก 3 เดือน คนจีนจะนิยมต้มหล่อฮั้งก้วยให้รับประทานเพื่อรักษา

อาการดังกล่าวการแพทย์แผนจีนถือว่าปอดกับลําไส้ใหญ่ สัมพันธ์เชิงหยินหยางต่อกัน หล่อฮั้งก้วย

จึงเหมาะสําหรับบํารุงทางเดินอาหารส่วนล่าง เช่น ภาวะลําไส้ใหญ่ ไม่มีแรงบีบตัว ทําให้ไม่ค่อย

ถ่ายอุจจาระแม้จะกินข้าวกล้องและผักผลไม้มากแล้วก็ตาม ชาหล่อฮั้งก้วยช่วยได้ ทั้งเหมาะกับผู้ที่มี

อาการทวารหย่อน 

 

ภาพท่ี 2.2  หล่อฮังก้วย 

3. ซัวเซียมหรือ ปั๊กซัวเซียม (Beishashen)มีรสหวานอมขมเล็กน้อย มีฤทธิ์เย็นเล็กน้อย

สรรพคุณรักษาอาการไอ ไอเป็นเลือด เจ็บคอ กระหายน้ํา บํารุงกระเพาะอาหาร ดับร้อนในปอด 

(ห้ามผู้มีอาการไอเพราะความเย็นรับประทาน) 
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ภาพท่ี 2.3  ปั๊กซัวเซียม 

 

4. เหง็กเต็กหรือไผ่หยก มีลักษณะเป็นไม้ล้มลุก มีใบคล้ายใบไผ่ ปลูกมากที่เหอหนาน 

เจียงซู เหลียวหนิง และซินซาว มณฑลเจ้อเจียงที่ถือว่ามีคุณภาพดีที่สุด บํารุงตับ บํารุงไต บํารุงม้าม 

บํารุงเลือดในสตรี ควบคุมน้ําตาลในเลือด แก้กระหาย แก้ไอ บํารุงร่างกาย เหมาะสําหรับผู้ป่วยระยะ

พักฟื้น ลดความดัน และป้องกันโรคหัวใจได้ผลดี 

 

ภาพท่ี 2.4  เหง็กเต็ก 

 

5. ชะเอมหรือ กําเช่า (ชื่อวิทยาศาสตร์: Glycyrrhizaglabraมาจากภาษากรีกแปลว่า "ราก

หวาน"  ชื่ออ่ืนๆ: กําเฉ้า, กําเฉ่า (จีน-แต้จิ๋ว)  ชะเอมเทศ  ชะเอมจีน) ใช้ส่วนราก มีรสหวานมีฤทธิ์

ปานกลาง มีสรรพคุณ แก้ร้อนใน แก้โรคกระเพาะอาหาร แก้ไอ รักษาใจสั่น โรคลมชัก แก้อาหาร

เป็นพิษ มีสาร Glycyrrhizin สามารถดูดซับสารพิษ และจับสารพิษเพื่อขับออกทางตับ อีกทั้ง

สามารถถอนพิษจากยาฆ่าแมลงได้ด้วย 
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ภาพท่ี 2.5   ชะเอม หรือ กําเช่า 

 

6. ตังกุยในตํารับยาไทยเรียกว่า “โกฐเชียง” ในตํารับยาสมุนไพรจีนตังกุยเป็นสมุนไพร

ที่รู้จักกันดีและนิยมใช้กันอย่างมากเช่นเดียวกับโสม ถั่งเฉ้า และเห็ดหลินจือสูตรอาหารสมุนไพรจีน

ที่เก่าแก่ที่สุดที่จารึกไว้ในเอกสารโบราณคือ น้ําตังกุยหลีซื้อ สามารถนํามาตุ๋นแล้วกินเป็นกับข้าวได้

เลยตามสรรพคุณตังกุยจะได้มาจากส่วนรากของพืชวงศ์อัมเบลลิเฟอร่ี (Umbelliferae) มีชื่อทาง

วิทยาศาสตร์ว่าแองเจลิก้าไซเนนซิส (Angelica sinensis (Olive) Diels.) เป็นสมุนไพรที่มีกลิ่นหอม 

รสหวานออกขมเล็กน้อยจัดอยู่ในกลุ่มพืชสมุนไพรที่มีรสอุ่น กระตุ้นระบบไหลเวียนโลหิต บํารุง

โลหิต ช่วยให้ประจําเดือนมาเป็นปกติและแก้ปวด แก้อาการท้องผูก อีกทั้งมีฤทธิ์กระตุ้นและระงับ

การทํางานของมดลูกด้วย 

 
 

ภาพท่ี 2.6  ตังกุย (โกฐเชียง) 

 

7. โสมเกาหลี(ชื่อสามัญ: Panax, Korean ginseng, Asian ginseng) มีชื่อเสียงมากในหมู่

คนนิยมรับประทานโสม และในหมู่การแพทย์แผนจีนโดยเฉพาะโสมแดง นับเนื่องเวลามาหลายพัน
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ปีแล้วที่โสมถูกใช้เป็นยาบํารุงกําลังโดยช่วยเสริมสร้าง ความอดทนแข็งแกร่ง ความกระตือรือร้น 

ความสมดุลอย่างกลมกลืนลงตัว และสุขภาพที่ดีสมบรูณ์ในทุกๆด้าน ฤทธิ์ทางเภสัชวิทยาและทาง

คลินิคของโสมได้รับการศึกษามากว่า 30 ปี นักวิจัยหลายกลุ่มได้ทําการทดลองซ้ําแล้วซ้ําอีก และ

ได้ผลที่เหมือนกันสองอย่างคือโสมมีฤทธิ์เป็นอะแดปโตเจน กล่าวคือช่วยเพิ่มความแข็งแกร่งคงทน

ของร่างกายต่อความตึงเครียด หรือความเป็นพิษทางกายภาพ เคมี หรือชีวภาพ และช่วยฟื้นฟู

สมรรถภาพทั้งทางร่างกายจิตใจ ข้อดีทั้งสองอย่างนี้เป็นผลมาจากสารซาโปนินจากโสมนั่นเอง โสม

มีฤทธิ์ต่อระบบประสาทส่วนกลางกับระบบหัวใจและหลอดเลือด ช่วยเพิ่มการทํางานของภูมิคุ้มกัน

และการสันดาปพลังงาน นอกจากนี้ยังช่วยปรับสมดุลทางชีวภาพและมีฤทธิ์ช่วยต้านความตึงเครียด

อีกด้วย มีงานทดลองหลายชิ้นที่แสดงให้เห็นว่าโสมช่วยเพิ่มการเรียนรู้ ความจํา และความสามารถ

ทางกายภาพในสัตว์ทดลองโสมยังช่วยเพิ่มการเผาผลาญพลังงานและเพิ่มความทดทานต่อการติด

เชื้อในสัตว์ทดลองด้วย 

 

 
 

ภาพท่ี 2.7   โสมเกาหลี 

 

8. กาฝากต้นหม่อนหรือ เช่าเก็ง(ชื่อทางวิทยาศาสตร์ Loranthuoparasiticus (L.) Merr.  

LORANTHACEAE) เป็นพืชจําพวกต้น  อาศัยเกาะกินอาหารจากต้นหม่อนที่ใช้เลี้ยงตัวไหม  นําใบ

และกิ่งมาลวกน้ําร้อนแล้วผึ่งให้แห้ง มีรสขมหวาน  บํารุงไต  ทําให้เลือดลมเดินสะดวก  บํารุงโลหิต 

ทําให้ทารกในครรภ์สงบ แก้ปวดเอว ปวดเข่า บํารุงเส้นเอ็นและกระดูกให้แข็งแรง   แก้ปวดข้อ               

รูมาติก ขับปัสสาวะ แก้โรคหัวใจโคโรนาร่ี  แก้ปวดมวนหัวใจ  รักษาโรคความดันโลหิตสูง  
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เน่ืองจากเส้นเลือดแข็งตัว และ โรคความดันโลหิตสูงไม่ทราบสาเหตุ  บํารุงครรภ์ ระงับปวด  รักษา

โรคจิตเภท (Schizophrenia) 

 

 
 

ภาพท่ี 2.8  กาฝากต้นหม่อน (เช่าเก็ง) 

 

9. แปะฮวยจั่วจิเช่าหรือ หมากดิบน้ําค้าง (Baihuasheshecao)เป็นพืชจําพวกหญ้า มีรส

เผ็ดขมนิดๆ ฤทธิ์เย็นไม่มีพิษ สรรพคุณดับร้อนใน ดับพิษ ทําให้เลือดและลําไส้เย็น ลําไส้อักเสบ 

ไทฟอยด์ ไอเพราะปอดร้อน ปวดฟัน และป้องกันมะเร็งได้ (ผู้ที่ธาตุไฟอ่อนห้ามรับประทาน) 

 
ภาพท่ี 2.9   แปะฮวยจั่วจิเช่า หรือ หมากดิบน้ําค้าง 

 

10. พั๊วกีไน้เป็นยาขับถ่าย ถอนพิษ แก้มะเร็ง โดยคนเป็นมะเร็งสามารถนํามาต้มกิน

แทนน้ํา กระหายน้ําได้ 
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11. โสม (Ginseng)เป็นพืชสมุนไพรชนิดหนึ่งที่นิยมใช้และยอมรับนับถือโดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในหมู่ชาวจีนญ่ีปุ่นและเกาหลี โดยถือกันมานาน กว่า 5,000 ปีว่าเป็นยาวิเศษอันทรงคุณค่า

ยิ่ง  ต่อมาการนิยมใช้โสม ได้แพร่หลายไปยังส่วนต่างๆของโลก และในปัจจุบันมีการเพาะปลูกโสม

กันทั่วไปทั้งในประเทศ จีน ญ่ีปุ่นเกาหลี รัสเซีย อินเดีย สหรัฐอเมริกา และแคนาดาอย่างไรก็ตาม

โสมมีอยู่ด้วยกันหลายพันธุ์  แต่ละพันธุ์จะมีสรรพคุณแตกต่างกันทั้งนี้ขึ้นอยู่กับภูมิอากาศและ

ท้องถิ่นที่ทําการเพาะปลูก โสมพันธุ์ดีที่สุดนั้นมีชื่อเรียกทางวิทยาศาสตร์ว่า   Panax ginseng C.A. 

Mayer เป็นพืชในตระกูล Araliaceaeซึ่งเป็นโสมพันธุ์ที่นิยมปลูกกันมากในประเทศจีนและเกาหลี  

คําว่า Panax มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกแปลว่า "รักษาได้สารพัดโรค" มีสรรพคุณเพิ่มสมรรถภาพ

การทํางานของร่างกาย ต้านความเครียด มีผลต่อระบบประสาทส่วนกลาง โดยเป็นทั้งตัวช่วยให้

ประสาทตื่นตัวและระงับผ่อนคลายประสาท ทั้งนี้การออกฤทธิ์กระตุ้นหรือระงับนั้นจะขึ้นอยู่กับ

สภาพและความต้องการของร่างกาย ช่วยบํารุงสมรรถภาพทางเพศ ช่วยลดปริมาณน้ําตาลในผู้ป่วยที่

มีระดับน้ําตาลในเลือดสูง ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของระบบภูมิคุ้มกันของร่างกายช่วยเร่งฟื้นฟู

สมรรถภาพของผู้ป่วย และช่วยชะลอความแก่ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.10  โสม 

 

12. เห็ดหลินจือหรือ เหล่งจูโกว (Lingzhi)เป็นยาจีน (Chinese traditional medicine) ที่

ใช้กันมานานกว่า 2,000 ปี นับตั้งแต่สมัยจักรพรรดิฉินซีฮ่องเต้เป็นต้นมา เห็ดหลินจือเป็นของหา

ยากมีคุณค่าสูงในทางสมุนไพรจีน และได้ถูกบันทึกไว้ในคัมภีร์โบราณ “เสินหนงเปินเฉ่า” ซึ่งเป็น
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ตําราเก่าแก่ที่สุดของจีนมีคนนับถือมากที่สุดได้กล่าวไว้ว่า เห็ดหลินจือเป็น “เทพเจ้าแห่งชีวิต” 

(Spiritual essence) มีพลังมหัศจรรย์ บํารุงร่างกายใช้เป็นยาอายุวัฒนะในการยืดอายุออกไปให้ยืน

ยาว ทําให้ผิวพรรณเปล่งปลั่ง และยังสามารถรักษาโรคต่างๆ ได้อย่างกว้างขวาง ชาวจีนโบราณต่าง

ยกย่องเห็ดหลินจืออย่างเหนือชั้น ว่าดีที่สุดในหมู่สมุนไพรจีน นอกจากจะมีสรรพคุณเหนือชั้นกว่า

แล้วยังปลอดภัยไม่มีพิษใดๆต่อร่างกายในสมัยโบราณ กล่าวกันว่า เห็ดหลินจือทําให้กล้ามเนื้อหัวใจ

แข็งแรงขึ้น ให้พลังชีวิตมากขึ้น ใช้บํารุงร่างกาย เป็นยาอายุวัฒนะ ทําให้มีกําลัง ทําให้ความจําดีขึ้น 

ทําให้ประสาทสัมผัสต่าง ๆ ชัดเจนดีขึ้น ส่งเสริมการไหลเวียนของเลือดดีขึ้น ทําให้ผิวพรรณเปล่ง

ปลั่งสีหน้าแจ่มใส ชะลอความแก่ ส่วนสรรพคุณอ่ืนๆที่ได้รวบรวมไว้ได้แก่ รักษาและต้านมะเร็ง 

รักษาโรคตับ ความดันโลหิตสูง ขับปัสสาวะ ปรับความดันโลหิตทั้งสูงและต่ํา ภาวะมีบุตรยาก การ

เสื่อมสมรรถภาพทางเพศ โรคภูมิแพ้ โรคประสาท ลมบ้าหมู เส้นเลือดอุดตันในสมอง อัมพาต อัม

พฤกษ์ ปวดเมื่อย ปวดข้อ โรคเกาต์ โรคเอสแอลอี เส้นเลือดหัวใจตีบ ตับแข็ง ตับอักเสบ ปวด

ประจําเดือน ริดสีดวงทวาร อาหารเป็นพิษ แผลในกระเพาะอาหารและลําไส้ บํารุงสายตา และความ

เชื่อดังกล่าวยังคงสืบทอดกันมาจนถึงปัจจุบัน 

 

 
 

ภาพท่ี 2.11  เห็ดหลินจือ 

 

13. เห็ดหอม (shiitake) มีงานวิจัยจากมหาวิทยาลัยแพทย์แห่งรัฐเซาท์แคโรไรนา 

ประเทศสหรัฐอเมริกาและสถาบันมะเร็งแห่งชาติประเทศญ่ีปุ่น รายงานว่า เห็ดหอมจะช่วยลดคลอ

เรสเตอรอลได้ดีเยี่ยม และเห็ดหอมยังมีสารเลนติแนน และสารริทาดินีน ต้านเซลล์มะเร็งได้ด้วย 

โดยเฉพาะมะเร็งในลําไส้และมะเร็งในกระเพาะอาหารคนจีนใช้เห็ดหอมเป็นอายุวัฒนะ รักษาหวัด
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ทําให้เลือดลมดี แก้โรคหัวใจ ป้องกันการเติบโตของเนื้อร้าย ต้านพิษงู ป้องกันโรคเลือดโรคหลอด

เลือดหัวใจตีบ โรคมะเร็ง โรคร้ายจากเชื้อไวรัส 

 

 
 

ภาพท่ี 2.12  เห็ดหอม 

 

2.1.2 ทางเลือกในการดูแลสุขภาพด้วยสมุนไพร 

ปัจจุบันประชาชนให้ความสนใจในการดูแลสุขภาพด้วยการแพทย์ ทางเลือกและวิธีการ

ดูแลสุขภาพ รวมทั้งการรักษาอาการเจ็บป่วยมากกว่าหนึ่งวิธี การใช้สมุนไพรเป็นวิธีหนึ่งที่ได้รับ

ความนิยมในรูปแบบของยาแผนโบราณ ผลิตภัณฑ์สมุนไพรต่างๆเช่น เคร่ืองดื่มชนิดชงแคปซูล

สมุนไพร ยาสมุนไพรที่เตรียมใช้เป็นยาภายนอกเป็นต้น และหน่วยงานภาครัฐเองก็ส่งเสริมให้มีการ

ใช้สมุนไพรในการดูแลสุขภาพเบื้องต้น โดยได้กําหนดสมุนไพรเดี่ยว ที่มีการใช้แพร่หลายในตํารา

ยา ตํารายาพื้นบ้าน ให้ใช้ในงานสาธารณสุขมูลฐาน 66 ชนิด ซึ่งได้ผ่านการทดสอบความปลอดภัย

แล้วว่าไม่มีพิษทั้งเฉียบพลันและระยะยาว (กองวิชาการและกองควบคุมอาหาร, 2543) 

การส่งเสริมให้ประชาชนดูแลสุขภาพตนเองนั้น ต้องเร่ิมจากสร้างความเชื่อมั่นใน

ตนเองกลับคืนมา ต้องเรียนรู้เพื่อจัดการด้านสุขภาพของตนเองให้มีประสิทธิภาพ รวมทั้งการให้

ประชาชนเข้าไปมีส่วนร่วมในสถาบันที่ดูแลในเร่ืองของสุขภาพ เช่น ศูนย์อนามัย โรงพยาบาล

ชุมชน เนื่องจากความเชื่อเป็นองค์ประกอบที่สําคัณต่อการดูแลสุขภาพดังที่ จรรยา สุวรรณทัด 

(2550) ได้กล่าวว่า ความเชื่อด้านสุขภาพเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ฝังแน่นอยุ่ในความรู้สึกนึกคิดหรือ

ความเข้าใจ และการรับรู้ของผู้ป่วยที่มีต่อโรค ซึ่งอาจมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผลก็ได้ และจะมี

แนวโน้มให้ปฎิบัติตามความเข้าใจนั้นๆ นอกจากนี้ สตร๊ิกแลนด์ ได้อธิบายแนวความคิดในเร่ืองนี้ว่า 
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บุคคลที่มีความเชื่ออํานาจภายในตนมักมีความเชื่อว่าการมีสุขภาพที่ดีเป็นผลมาจากการกระทําของ

ตน เพราะฉะนั้นจึงมีพฤติกรรมทางสุขภาพเป็นไปในทิศทางบวก คือจะเป็นผู้ที่สนใจและเอาใจใส่

ต่อสุขภาพอนามัยเป็นอย่างดี แสวงหาความรู้เพื่อสุขภาพที่ดีอยู่เสมอ รู้จักใช้บริการทางด้วนสุขภาพ

อนามัย และปฏิบัติตามคําแนะนําอย่างมีเหตุผล ส่วนผู้ที่มีความเชื่ออํานาจบุคคลอ่ืนมักเชื่อว่า 

สุขภาพของตนจะดีหรือไม่ขึ้นอยุ่กับการดูแลของแพทย์และเจ้าหน้าที่สาธารณสุข หรือผู้ที่มีหน้าที่

เกี่ยวข้องกับภาวะสุขภาพ ตรงกันข้ามกับบุคคลที่มีความเชื่ออํานาจภายนอก ตนมักเชื่อว่าการมี

สุขภาพดีหรือไม่ดีขึ้นอยุ่กับโชค เคราะห์  และชะตากรรม จึงมักเป็นบุคคลที่ เฉื่อยชา ไม่

กระตือรือร้น ไม่แสวงหาความรู้หรือไม่มีพฤติกรรมอนามัยเกี่ยวกับการป้องกันโรค 

ซึ่งจะเห็นได้ว่าทางเลือกในการดูแลสุขภาพด้วยสมุนไพร เป็นทางเลือกหนึ่งที่คนชน

ชั้นกลางนิยมเลือกใช้ในปัจจุบันนี้ เนื่องจากได้ให้ความสําคัญกับสมุนไพรและการใช้สมุนไพรที่

เพิ่มมากขึ้น โดยมีสาเหตุในการใช้สมุนไพรดังนี้ (วันเฉลิม จันทรากุล, 2545) 

1. ผลข้างเคียงมีน้อยกว่ายาแผนปัจจุบัน แม้ว่าจะเห็นผลได้ช้ากว่า 

2. สมุนไพรสามารถรักษาโรคบางอย่าง ที่ยาแผนปัจจุบันไม่สามารถรักษาให้หายได้ 

2.1.3  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
กลยุทธ์การตลาด หมายถึง  การบริหารการตลาดที่นํามาปฏิบัติ เพื่อให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วยการตัดสินใจค่าใช้จ่ายทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด และการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด หรือหมายถึง การค้นหาโอกาส

ทางการตลาดที่น่าสนใจและการพัฒนากลยุทธ์การตลาด และแผนการตลาดที่สามารถสร้างกําไร

ให้กับองค์กร  (Phillip Kotler, 2003) 

เพื่อให้การดําเนินงานทางการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพ นักการตลาดจะต้องกําหนด 

กลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย การกําหนดตลาดเป้าหมาย และการกําหนดส่วนประสมทาง

การตลาดที่เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย ให้ได้รับ

ความพอใจสูงสุด  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือการตลาด ซึ่ง

ธุรกิจใช้ร่วมกันในการวางกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ การตอบสนองความ
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ต้องการของผู้บริโภค เคร่ืองมือการตลาด 4 ประการ ซึ่งเรียกสั้น ๆ ว่า 4 ’Ps(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ

คณะ, 2541) ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. การจัดจําหน่าย (Place or distribution) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1. ผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ทุกสิ่งที่นักการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพื่อเรียกร้องความสนใจ 

เพื่อการได้กรรมสิทธิ์ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์มีดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) บริษัทต้องมีความรู้ว่าอะไรเป็นสิ่งที่ตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้ 

2. คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attribute) เราต้องทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นผลิตมาจาก

อะไร มีคุณสมบัติอย่างไร รูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตัวของมันเอง 

3. จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (Product feature) เราต้องรู้ว่าสินค้าเรามีอะไรเด่นเป็นพิเศษ

กว่าสินค้าอ่ืนเพื่อดึงดูดลูกค้า 

4. ผลประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ (Product benefit) ลูกค้าส่วนใหญ่มักจะสับสน

ระหว่างจุดเด่นผลิตภัณฑ์ และผลประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต่างกัน จุดเด่นผลิตภัณฑ์ 

คือ สิ่งที่อยู่ในตัวสินค้า ส่วนสิ่งที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้าเกิดขึ้นในความรู้สึกของลูกค้า เรียกว่า 

ผลประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ 

1. สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer goods) หมายถึงสินค้าหรือบริการที่ซื้อโดย

ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย ความต้องการในการบริโภคสินค้าประเภทนี้ มักเกิดขึ้นอย่างอิสระจากความ

ต้องการและความคิดส่วนตัว 

2. สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial goods) หมายถึง สินค้าในตลาดอุตสาหกรรมผู้ซื้อจะ

ซื้อไปเพื่อเป็นปัจจัยในการผลิต เพื่อการขายต่อ ผู้ซื้อสินค้าประเภทนี้เรียกว่าผู้ซื้อทางอุตสาหกรรม 
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ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ และการติดฉลาก 

ตราสินค้า (Brand) หมายถึงชื่อ คํา สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือส่วนประสมของสิ่ง 

ดังกล่าวที่ผู้ผลิต หรือผู้ขายกําหนดใช้กับสินค้า หรือบริการของตนเพื่อแสดงความแตกต่างจากคู่

แข่งขัน 

ชื่อตรา (Brand name) หมายถึง คํา ตัวอักษร หรือตัวเลข ที่สามารถออกเสียงได้ 

เคร่ืองหมายผู้ผลิตหรือผู้จําหน่าย (House mark) หรือตราสินค้าของผู้ผลิต หมายถึง ชื่อ

เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ์ของผู้ผลิตหรือผู้จําหน่ายซึ่งไม่ใช่ตราสินค้าเคร่ืองหมายนี้จะมีประโยชน์

ในการสร้างการยอมรับในคุณภาพและราคาสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการผลิตหรือขายสินค้าใหม่ของ

ธุรกิจ 

เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) หมายถึง ตราสินค้าที่ผู้ขายนํามาใช้และได้รับการ

คุ้มครองตามกฎหมาย 

เคร่ืองหมายรับรอง (Certification mark) หมายถึง เคร่ืองหมายที่ออกโดยหน่วยงานของ

รัฐบาลหรือสํานักงานมาตรฐานต่าง ๆ เพื่อรับรองคุณภาพสินค้า 

โลโก้หรือสัญลักษณ์ (Logos or symbol) หมายถึง สิ่งที่เป็นเคร่ืองบอกถึงบุคลิกของ

สินค้า ซึ่งมีความสัมพันธ์กับลักษณะทางกายภาพของสินค้า ใช้ประโยชน์หลักในการโฆษณาซึ่ง

ส่วนใหญ่ทําในลักษณะการ์ตูน 

คําขวัญ (Mottoes and slogans) หมายถึง กลุ่มคํา วลีหรือข้อความที่แสดงถึงบุคลิกหรือ

คุณภาพของสินค้า 

ลิขสิทธิ์ (Copy right) หมายถึง การรับรองสิทธิทางกฎหมายของผลงานสร้างสรรค์ทาง

วรรณกรรมและศิลปกรรม 

2. ราคา (Price) 

ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่บุคคลต้องจ่ายเพื่อตอบแทนกับการได้รับกรรมสิทธิ์ 

สิทธิ ความสะดวกสบายและความพอใจในผลิตภัณฑ์นั้นให้กับเจ้าของเดิม หรือในอีกความหมาย

หนึ่ง คือ สื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการในรูปเงินตรา 

ลักษณะทั่วไปของราคา 
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การแลกเปลี่ยนระหว่างสินค้ากับสินค้าที่กระทํากัน ในขณะที่การตลาดยังไม่ได้รับการ

พัฒนานั้นมักเกิดขึ้นมากมาย เพื่อเป็นการแก้ไขปัญหาดังกล่าว มนุษย์จึงได้หันมาใช้การแลกเปลี่ยน

โดยอาศัยเงินเป็นสื่อกลาง การใช้เงินเป็นสื่อกลางนี้จําเป็นต้องมีการกําหนดจํานวนเงินหรือราคา

สําหรับสินค้าแต่ละชนิดขึ้นเพื่อใช้เป็นมาตรฐานในการแลกเปลี่ยน 

3. การจัดจ าหน่าย 

การจัดจําหน่าย (Distribution) หมายถึง การเคลื่อนย้ายสินค้าที่เป็นการเคลื่อนย้ายทาง

กายภาพ และการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในสินค้าจากผู้ผลิต หรือผู้ขายไปยังตลาดเป้าหมายด้วย

ช่องทางและสถาบันการตลาดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

จํานวนระดับของช่องทางการจัดจําหน่าย 

1. ช่องทางการจัดจําหน่ายโดยตรง (Direct channel) หมายถึง การขายผลิตภัณฑ์จาก

ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยพนักงานขายของบริษัทเองแต่ไม่ผ่านคนกลาง 

2. ช่องทางการจัดจําหน่ายสองระดับ (Two level channel) ประกอบด้วย คนกลางใน

ช่องทางการจําหน่ายสองฝ่ายในตลาดผู้บริโภค ประกอบด้วย ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีกในตลาด

อุตสาหกรรม 

3. ช่องทางการจําหน่ายสามระดับ (Three level channel) ประกอบด้วย คนกลางสาม

ฝ่ายในตลาดผู้บริโภค ประกอบด้วยผู้ค้าส่ง ผู้ค้าอิสระ และผู้ค้าปลีกผู้ค้าส่งอิสระทําหน้าที่ซื้อสินค้า

จากผู้ค้าส่งและขายต่อให้ผู้ค้าปลีกรายย่อย 

4. ช่องทางจําหน่ายมากกว่าสามระดับ (Higher–three–level distribution channel)

เกิดขึ้นกรณีที่มีการนําสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง ผู้ค้าอิสระและผู้ค้าปลีก ซึ่งแต่ละฝ่ายมีกลุ่มย่อยช่วย

ดําเนินการ 

4. การส่งเสริมการตลาด 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาดตัวหนึ่งของกิจการที่

นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ ราคาและการจําหน่ายที่ใช้เพื่อการติดต่อสื่อสารทางการตลาดกับผู้มุ่งหวัง 

ทั้งในตลาดอุตสาหกรรมและตลาดผู้บริโภคเพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําให้เกิด

ความเชื่อถือหรือเพื่อสร้างเจตคติ การรับรู้ การเรียนรู้ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และเป็นการสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีแก่กิจการ 
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2.1.4  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behaviour Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ทําให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้น

เข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดํา ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ

คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อ แล้วก็จะมีการ

ตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเร่ิมต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความ

ต้องการก่อน แล้วทําให้เกิดการตอบสนอง ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยแผนภาพที่ 2.13  (Phillip 

Kotler, 2003)  DPU
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ภาพท่ี 2.13  รูปแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค  

 

ท่ีมา:   Kotler   (2003) 

 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 

และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้น

ภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อ
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สินค้า (Buying Motives) ซึ่งอาจให้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจด้านจิตวิทยาหรือ

อารมณ์ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ซึ่งประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์(Product)เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม
เพื่อกระตุ้นความต้องการ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ place) เช่น 
การจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้น ความ
ต้องการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่า
เสมอการใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 
1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 

1.3 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย
ต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

1.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วย 
ขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
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ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า มีทางเลือกคือ นมสด
กล่องบะหมี่สําเร็จรูป ขนมปัง 

3.2 การเลือกตราสินค้า เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือกยี่ห้อโฟร์โมสต์ 
ฯลฯ 

3.3 การเลือกผู้ขาย เช่น ผู้บริโภคจะเลือกห้างสรรพสินค้าใดหรือร้านค้าใกล้บ้าน
ร้านใด 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวัน หรือเย็น ใน
การซื้อนมสดกล่อง 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง หรือหนึ่งโหล 
จากแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วย

สิ่งกระตุ้น ที่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่
นักการตลาดสามารถควบคุมได้ และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆคือ สิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกซึ่งควบคุมไม่ได้ เช่น สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า หมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อเอง และจากสิ่งภายนอกซึ่งทําให้เกิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

ปัจจัยที่มีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเพื่อทราบถึงลักษณะความ

ต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อ
ได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องดํา ที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขายและนักการตลาด คือ ค้นหาว่า
ลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็น
เป้าหมายจะมีประโยชน์สําหรับนักการตลาด คือทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพื่อที่จะ
จัดส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้
ถูกต้อง  (Phillip Kotler, 2003) 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคมี 4 ประการได้แก่ ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น โดย
เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน
สังคมหนึ่ง (Stanton and Futrell, 1987) ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และ
กําหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต้องการและ
พฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนํา
ลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้น ไปใช้กําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอย่าง การเปลี่ยนแปลง
วัฒนธรรมในสังคมไทย (1) สตรีมีบทบาทในสังคมเช่น บทบาททางการเมืองและทํางานมากขึ้น 
และมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น (2) มนุษย์คํานึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความห่วงใยใน
สุขภาพของตนเอง (4) มีการเปลี่ยนแปลงในเร่ืองที่อยู่อาศัย (5)ทัศนคติต่อเร่ืองเพศเปลี่ยนแปลง (6) 
บุคคลต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น (7) บุคคลต้องการความเพลิดเพลินและพักผ่อนเนื่องจาก
การทํางานหนัก ในปัจจัยด้านวัฒนธรรมนี้ นักการตลาดต้องศึกษาถึงค่านิยมในวัฒนธรรม (Cultural 
value) ซึ่งหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบด้วย (1) ค่านิยมของบุคลที่มีต่อ
สังคม (People’s views of themselves) (2) ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อสังคมอ่ืน (People’s views of 
others) (3) ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อองค์การ (People’s views of organization) (4) ค่านิยมของบุคคล
ต่อสังคม (People’s views of society) (5) ค่านิยมของบุคคลต่อธรรมชาติ (People’s views of nature) 
(6) ค่านิยมของบุคคลต่อมวลมนุษยชาติ (People’s views universe) นักการตลาดต้องศึกษาค่านิยม
ในวัฒนธรรมต่าง ๆ แล้วกําหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค่านิยมในวัฒนธรรม กลยุทธ์ที่
นําไปใช้มาก คือ กลยุทธ์การโฆษณา 

วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย และชั้นของสังคม โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําให้มีลักษณะ
พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย 

1.2.1 กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้อชาติต่าง ๆ ได้แก่ ไทย จีน 
อังกฤษอเมริกัน แต่ละเชื้อชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน 
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1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาว
คริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรม
การบริโภค 

1.2.3 กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผิวต่าง ๆ เช่น ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง
แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ทําให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกัน 

1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือท้องถิ่น (Region) พื้นที่
ทางภูมิศาสตร์ ทําให้เกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกต่างกันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคที่แตกต่าง
กัน 

1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนักงาน กลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอื่น ๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ครู 

1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยทํางานและ
ผู้สูงอายุ 

1.2.7 กลุ่มย่อยทางเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย 
1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) มีรายละเอียดดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกัน

มีแนวโน้มจะประพฤติเหมือนกัน และบริโภคคล้ายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตําตาม
ตําแหน่งที่ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ฐานะตระกูล ตําแหน่งหน้าที่ 
หรือบุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมเป็นลําดับขั้นตอนที่ต่อเนื่องกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของ
สังคมให้สูงขึ้น หรือตํ่าลงได้ 

นักการตลาดพบว่า ชั้นของสังคมมีประโยชน์มากสําหรับการแบ่งส่วนตลาดสินค้า การ
กําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การให้บริการ และกิจการทางการตลาดต่างๆ แต่ละชั้น
ของสังคมจะแสดงความแตกต่างกันในด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และการบริโภคผลิตภัณฑ์ 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผู้ซื้อ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้
จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 
2 ระดับ คือ 

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อน
บ้าน 
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2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนําในสังคม 
เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน
กลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล 
เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจาก
กลุ่มอิทธิพลนักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างไร 
เช่น การเผยแพร่ศาสนาคริสต์แก่กลุ่มวัยรุ่น จะใช้นักร้องชั้นนําของไทยที่วัยรุ่นโปรดปรานร้อง
เพลงเผยแพร่ศาสนา 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ 
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินค้าอุปโภคจะต้องคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่น หรือยุโรปซึ่งจะมี
ลักษะแตกต่างกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัวกลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกัน
ในแต่ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่ง จะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้
คิดริเร่ิม ผู้ตัดสินใจซื้อผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อ ได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ดังนี้ 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ตํ่ากว่า 6 ป,ี 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 65 ปี
ขึ้นไป เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพักผ่อน
หย่อนใจ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการ ทัศนคติและค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกต่างกันที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดทํางานและสินค้าจําเป็น ประธานกรรมการบริษัท
และภรรยาจะซื้อเสื้อผ้าราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สนองความต้องการให้เหมาะสม 
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3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้
ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาด
ต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า 
คนมีรายได้ตํ่า กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจําหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและ
สินค้าคงคลัง และวิธีการต่างๆเพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

3.4 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาตํ่า 

3.5 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และ รูปแบบการดํารงชีวิต(Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หมายถึง
อัตราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความ
สนใจ (Interests) (3)ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้สินค้าปัจจัยภายในประกอบด้วย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเชื่อถือ (5) 
ทัศนคต(ิ6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังน้ี 

4.1 การจูงใจ (Motivation)  หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล 
ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell, 1987) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูก
กระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

4.2 การรับรู้ (Perception)เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้ เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ
และอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้ จะพิจารณาเป็นกระบวนการ
กลั่นกรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน 
ได้รสชาติ และได้ รู้สึก ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน คือ (1) การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร 
(Selective exposure) (2) การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention)(3) ความเข้าใจใน
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ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) (4)การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective 
retention) 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ(หรือ) ความ
โน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อ บุคคลได้รับสิ่ง
กระตุ้น(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น – การตอบสนอง 
(Stimulus– Response (SR) theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ ด้วยการโฆษณาซํ้าแล้วซํ้า
อีก หรือจัดการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพื่อทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้า
เป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือ 
และประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนั้น จะมีอิทธิพลที่ทําให้เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมี
คุณค่าในสายตาลูกค้า ตัวอย่างการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอย่าง จะมี
อิทธิพลทําให้เกิดการเรียนรู้ คือ การทดลองใช้ได้ดีกว่าการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้น
ลูกค้าต้องเสียเงินเพื่อซื้อสินค้า ถ้าลูกค้าไม่ซื้อสินค้า ก็จะไม่เกิดการทดลองใช้สินค้าที่แถม 

4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่ สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่านํ้ามันเอสโซ่มีพลังสูง โดย
ใช้โลแกนว่าจับเสือใส่ถังพลังสูง เป๊ปซี่ สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่า เป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ นํ้า
มันไร้สารตะกั่วในช่วงแรกผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือว่า การใช้นํ้ามันไร้สารตะกั่ว มีปัญหากับ
เคร่ืองยนต์ ซึ่งเป็นความเชื่อในด้านลบ ที่นักการตลาดต้องรณรงค์ เพื่อแก้ไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจของ
บุคคลความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 
1997) หรือหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Stanton and Futrell, 1987) 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ จาก
การศึกษาพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กัน นักการตลาด
จึงต้องศึกษาว่าทัศนคตินั้นเกิดขึ้นมาได้อย่างไร และเปลี่ยนแปลงอย่างไร การเกิดทัศนคตินั้นเกิด
จากข้อมูลที่แต่ละคนได้รับ กล่าวคือเกิดจากประสบการณ์ที่เรียนรู้ในอดีตเกี่ยวกับสินค้า หรือความ
นึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้างอิง เช่น พ่อ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นนําใน
สังคม เป็นต้น ถ้านักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าของเขา นักการตลาดมีทางเลือก คือ 

4.5.1 สร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าของธุรกิจ 
4.5.2 พิจารณาว่าทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพัฒนาสินค้าให้

สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติ ทําได้ง่าย
กว่าการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า เพราะต้องใช้เวลานาน และ
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ใช้เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสาร จึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้ นักการตลาดต้อง
ยึดหลักองค์ประกอบของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 ส่วน คือ 

1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) ประกอบด้วยความรู้หรือความเชื่อถือ
เกี่ยวกับตราสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง สิ่งที่เกี่ยวกับอารมณ์ ซึ่งเป็น
ความพอใจและไม่พอใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

3. ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโน้มของการกระทําที่เกิด
จากทัศนคติ หรือ เป็นการกําหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ที่มีต่อผลผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า 
เช่น กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามที่เสนอเงื่อนไข 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยา ที่แตกต่างกันของ
บุคคล ซึ่งนําไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิม และสอดคล้องกับทฤษฎี
การจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) มีข้อสมมติว่า อิทธิพลด้านจิตวิทยา ซึ่งกําหนด
พฤติกรรมมนุษย์แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้สํานึก 
(Unconscious) ซึ่งเป็นส่วนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย์ อันประกอบด้วย อิด (Id) อีโก้ (Ego) 
ซูเปอร์อีโก้ (Superego) ทฤษฎีนี้ได้นําไปใช้ในการกําหนดบุคลิกภาพของผู้บริโภคด้วย ฟรอยด์ 
พบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน ทั้ง 3 ระดับนี้ 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อ
ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร มี 4 กรณี ดังนี ้

4.7.1 แนวคิดของตนเองที่แท้จริง (Real self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมอง
ตนเองที่แท้จริง 

4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่
บุคคลใฝ่ฝันอยากให้ตนเป็นเช่นนั้น บุคคลจึงมักทําให้พฤติกรรมของเขาสอดคล้องกับความคิดใน
อุดมคต ิ

4.7.3 แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แท้จริง 
(Real other) หมายความว่า บุคคลนึกเห็นภาพลักษณ์ว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แท้จริงว่า
เป็นอย่างไร 

4.7.4 แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเกี่ยวกับตนเองใน
อุดมคติ (Ideal other) หมายถึง การที่บุคคลต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแง่ใด ดังนั้น 
นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยภายนอก อันเป็นผลมาจากปัจจัย
ด้านวัฒนธรรม และสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายใน รวมทั้งลักษณะส่วนบุคคล 
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ปัจจัยเหล่านี้มีประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยจะนําไป
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจด้านราคา การจัดช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และบริษัท 

2.1.5  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 

พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) การตัดสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตาม

ประเภทของการตัดสินใจซื้อ ในการตัดสินใจซื้อยาสีฟัน ไม้เทนนิส คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล และ

รถยนต์คันใหม่นั้นมีความแตกต่างกันอย่างมาก สินค้าราคาแพงและมีความซับซ้อนผู้ซื้อมีความ

ผูกพัน จึงตรึกตรองและพิจารณาในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ซึ่งสามารถจําแนกพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท ตามระดับความผูกพันและระดับความแตกต่างระหว่างตราสินค้า

ต่างๆ  (Henry Assael, 1987) 

 
 

ภาพท่ี 2.14  ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ 

 

ท่ีมา:  Henry Assael  (1987)  

 

1. พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน (Complex buying behavior) พฤติกรรมการซื้อที่

ซับซ้อนเกี่ยวข้องกับกระบวนการ 3 ขั้นตอน 

(1) ผู้ซื้อพัฒนาความเชื่อของเขากับผลิตภัณฑ์ 

(2) ผู้ซื้อพัฒนาทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

(3) ผู้ซื้อเลือกโดยคิดอย่างรอบคอบ 

สงู ต ำ่

มำก พฤติกรรมกำรซือ้ที ซบัซอ้น
พฤติกรรมกำรซือ้ที 

แสวงหำควำมหลำกหลำย

น้อย
พฤติกรรมผู้ซือ้ที ลดกำรไม่

ลงรอยกนั
พฤติกรรมกำรซือ้ที เปน็นิสยั

ความผูกพัน

ความแตกต่าง

ของตราสินค้า
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ผู้บริโภคมีความยึดมั่นกับพฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน เมื่อเขาไปมีความเกี่ยวพันอย่าง

มากกับการซื้อและตระหนักถึงความแตกต่างของตรายี่ห้ออย่างชัดเจน มักเกิดเมื่อผลิตภัณฑ์มีราคา

แพงซื้อไม่บ่อยนัก มีความเสี่ยงสูง ทํา ให้เขาเป็นบุคคลซึ่งมีรสนิยมใช้สินค้าราคาแพง (Self-

Expensive) ตามปกติ ผู้บริโภคจะไม่รู้จักเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ์มากนักในกรณีที่นานๆซื้อทีเป็น

ของราคาสูง จึงมีความเสี่ยงสูง เช่น การซื้อรถยนต์ เป็นต้น 

2. พฤติกรรมผู้ซื้อที่ลดการไม่ลงรอยกัน (Dissonance-Reducing Buyer Behavior)

บางคร้ังผู้บริโภคมีความชอบพอผูกพันอย่างมากในสินค้าที่จะซื้อ จึงทําให้เขาเห็นถึงความแตกต่าง

เล็ก ๆ น้อย ๆ ในตราสินค้า ความชอบพอผูกพันอย่างมากนี้ขึ้นอยู่กับความจริงที่ว่าสินค้านั้นมีราคา

แพง มีการซื้อไม่บ่อยนัก และมีความเสี่ยงในการซื้อ ในกรณีนี้ผู้ซื้อจะเดินดูสินค้าดังกล่าวหลายๆ

แห่งแล้วพบว่าสินค้าแต่ละตรามีความแตกต่างกันน้อยเต็มที เขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความ

สะดวกหรือตราที่ราคาต่ํากว่า แต่หากผู้บริโภคพบว่าสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน เขาอาจ

ตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีราคาสูงกว่าก็ได้ภายหลังการซื้อผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์ความไม่ลงรอย

กันหรือผิดหวังในการซื้ออันมีต้นเหตุมาจากคุณสมบัติที่ไม่พอใจหรือได้ยินสิ่งที่พอใจของยี่ห้ออ่ืน 

ผู้บริโภคจะตื่นตัวต่อข้อมูลที่มาสนับสนุนการตัดสินใจของเขา เช่น เมื่อผู้บริโภคซื้อแล้วย่อมเกิด

ความเชื่อสิ่งใหม่และจบลงด้วยการเกิดทัศนคติใหม่ การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนทําให้

เกิดความเชื่อและการประเมินค่าที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าที่เขาเลือก โดยการ

ตอกย้ําว่าเขาเลือกถูกต้องแล้วนั่นเอง 

3. พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑ์หลายอย่างขาย

ภายใต้เงื่อนไขความชอบพอความผูกพันต่ํา และไม่เห็นความแตกต่างลักษณะเด่นของตราสินค้าเช่น 

การซื้อเกลือ มีความผูกพันน้อยมาก ผู้บริโภคเพียงไปที่ร้านและมองหาตราสินค้าที่ต้องการหากเขา

ได้เห็นตรายี่ห้อที่ต้องการถือเป็นการซื้อโดยนิสัย ไม่ได้มีความภักดีต่อตราสินค้า สิ่งบ่งชี้ว่าผู้บริโภค

มีความผูกพันต่ํา คือราคาต่ํา ซื้อบ่อยมาก ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ผู้บริโภคไม่ได้ผ่านกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อตามขั้นตอนปกติ เพราะผู้บริโภคไม่ได้แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมและไม่ได้ตัดสินใจซื้อตามขั้นตอน

ปกติ เพราะผู้บริโภคไม่ได้แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมและไม่ได้ตัดสินใจว่าจะซื้อตรงไหนทางตรงกัน

ข้ามเขาได้รบัข้อมูลจากโทรทัศน์หรือสิ่งพิมพ์ โฆษณานี้สร้างความคุ้นเคยต่อตรามากกว่าความชอบ

พอต่อตราก็คือจะพอใจในตราที่คุ้นเคยมากว่าตราที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน 

DPU



33 

นักการตลาดใช้เทคนิค 4 ประการในการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่มีความผูกพันต่ําให้มีความ

ผูกพันสูงขึ้น คือ 

(1) มีการเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์กับประเด็นที่เกี่ยวข้องบางอย่าง เช่น ยาสีฟันคอลเกตมีการ

เชื่อมโยงกับการป้องกันฟันผุ 

(2) สามารถเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์ เข้ากับสถานการณ์บุคคลที่เกี่ยวเนื่องบางอย่าง เช่น

โฆษณากาแฟยี่ห้อหนึ่งโฆษณาตอนเช้าเพราะต้องการให้ผู้บริโภคตื่นตัวไม่งัวเงีย เป็นการเชื่อมโยง

ให้เข้ากับสถานการณ์ชีวิตประจําวัน หรือ การโฆษณาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตอนดึกในขณะที่ผู้บริโภค

กําลังหิวพอดี 

(3) นักการตลาดต้องออกแบบโฆษณาที่สามารถสร้างอารมณ์ร่วมของบุคคลที่เป็ น

กลุ่มเป้าหมายให้รู้สึกได้ว่านั่นคือชีวิตของเขา 

(4) นักการตลาดต้องเพิ่มคุณสมบัติสําคัญของผลิตภัณฑ์ เช่น การเสริมวิตามินใน

เคร่ืองดื่มธรรมดา ๆ ให้เห็นถึงความแตกต่าง 

4. พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior)

บางคร้ังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกัน หรือมีความหลากหลายสูงแต่ระดับความผูกพันต่อ

ตรายี่ห้อต่ําจะเป็นสาเหตุทําให้ผู้บริโภคเปลี่ยนตรายี่ห้อได้บ่อยๆ ขึ้นอยู่กับว่าใครจะอํานวยความ

สะดวกให้มากกว่ากันหรือนําเสนอได้ดีกว่ากัน หรือใครมีรายการส่งเสริมการขาย ใครไม่มีเป็นต้น 

ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะรับทราบว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันแต่จะใช้กระบวนการการประเมินน้อย

มากและมักเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมากมายหลายยี่ห้อ มีการแข่งขันสูง ราคาสินค้าต่ําผลิตภัณฑ์ที่อยู่ใน

ระดับต้น ๆ หรือเป็นผู้นําต้องใช้ความพยายามในการหาข้อได้เปรียบ เช่น วางในชั้นวางสินค้าที่เห็น

ได้ชัดเจนโดดเด่นหยิบฉวยได้ง่าย จัดกองโชว์ หรือจัดรายการส่งเสริมการขายลด แลก แจก แถม 

เป็นต้น 

ทฤษฎีที่สามารถอธิบายถึงกระบวนการซื้อ การซื้อซ้ํา และความจงรักภักดี คือทฤษฎี

แสดง พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ได้อธิบายถึงเจตคติ ส่งผลต่อความตั้งใจที่

จะซื้อซ้ํา ความพึงพอใจก็ส่งผลทางบวกต่อเจตคติ ความพึงพอใจยังส่งผลให้จงรักภักดีต่อตราสินค้า

ด้วยซึ่งส่งผลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจและเจตคติ จากทฤษฎีนี้เป็นการอธิบายว่าผู้บริโภคที่ไม่พึง

พอใจจะมีแนวโน้มซื้อซ้ําสินค้าหรือบริการน้ันน้อยกว่าผู้บริโภคที่พึงพอใจ 
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จากความหมายข้างต้น จะเห็นว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไป

ขึ้นอยู่กับระดับความผูกพันและระดับความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้

จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในขั้นตอนต่อไป 

 

2.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

วรัชดา   เทพนาวา (2545) ศึกษาถึงสถานการณ์การผลิตและการตลาด วิเคราะห์

ศักยภาพและข้อจํากัดในการพัฒนาธุรกิจ และเพื่อกําหนดกลยุทธ์ในการส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจ

สมุนไพรไทย ผลการศึกษาพบว่า สภาพการผลิตสมุนไพรไทยในปัจจุบัน ผลิตในเชิงพาณิชย์เป็น

ส่วนน้อย เมื่อเทียบกับการผลิตพืชที่มีมูลค่าทางเศรษฐกิจอ่ืน ๆ ทั้งที่สมุนไพรไทยมีศักยภาพในการ

ประยุกต์ใช้หลากหลาย เช่น ยารักษาโรค เคร่ืองสําอาง อาหารและเคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพ เป็นต้น 

ตลาดส่งออกสมุนไพรที่สําคัญ ได้แก่ อเมริกาเหนือ ยุโรป และเอเชีย ซึ่งเป็นตลาดที่มีอํานาจการซื้อ

สูง นําเข้าสมุนไพรเพื่อใช้ในอุตสาหกรรมยา เคร่ืองสําอาง และอาหารเสริมสุขภาพ จากกระแส

ความต้องการบริโภคสมุนไพรที่เพิ่มขึ้น ส่งผลให้ลู่ทางการพัฒนาธุรกิจสมุนไพรไทยมีโอกาสที่เปิด

กว้างแก่ผู้ประกอบการที่สนใจอย่างมาก โดยอาศัยศักยภาพซึ่งเป็นจุดแข็ง เช่น สภาพทางภูมิศาสตร์ 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การรับรองคุณภาพโดยหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ ยุทธศาสตร์ครบวงจร

ที่เอ้ือต่อการพัฒนา และโอกาสในด้านความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ธรรมชาติที่เพิ่มขึ้น ความ

ตื่นตัวในเร่ืองของสุขภาพและการแพทย์ทางเลือก นโยบายการส่งเสริมจากภาครัฐ และการออก

เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสมุนไพรไทย อย่างไรก็ตาม ยังคงพบข้อจํากัดบางประการในธุรกิจซึ่ง

เป็นจุดอ่อน ได้แก่ ขาดการกําหนดเขตการเพาะปลูกที่เหมาะสม ความไม่สม่ําเสมอด้านคุณภาพและ

ปริมาณ ขาดการรวมกลุ่มธุรกิจและการถ่ายทอดเทคโนโลยี การละเลยเร่ืองการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้า อีกทั้งอุปสรรคด้านการเชื่อมโยงระหว่างผู้วิจัย ผู้ผลิต และผู้ประกอบการ 

ความเชื่อมั่นในเร่ืองคุณภาพของผู้บริโภค ฐานข้อมูลที่ไม่ทันสมัย การมีสมุนไพรจากประเทศคู่แข่ง

เข้ามาแข่งขัน ข้อกําหนดที่เข้มงวดของผู้นําเข้า รวมถึงขั้นตอนการขอรับรองคุณภาพที่ซับซ้อน 

แนวทางในการพัฒนาธุรกิจสมุนไพรไทยนั้น ควรประยุกต์ใช้การบริหารจัดการในรูปแบบการ

ส่งเสริมการรวมกลุ่มเชิงธุรกิจครบวงจร การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และคุณภาพ การ

พัฒนาตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรับ การจัดหาตลาดรองรับ รวมถึงขยายช่องทางการตลาดเพื่อให้
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ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยเข้าถึงผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น ตลอดจนมีฐานข้อมูลที่แม่นยํา ทันสมัย อันจะ

นําไปสู่ทิศทางการวิจัยพัฒนาที่เหมาะสม และสอดคล้องต่อการพัฒนาธุรกิจสมุนไพรไทย เพื่อให้

ธุรกิจสามารถพึ่งตนเอง ปรับตัวและดํารงอยู่ได้อย่างยั่งยืนในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป 

นํามาซึ่งคุณประโยชน์ทั้งด้านเศรษฐกิจ สาธารณสุข สิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรม และคงไ ว้ซึ่งภูมิ

ปัญญาและเอกลักษณ์ของชาติ 

สมบัติ ลีตระการ (2545) ศึกษาหาความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม การใช้สมุนไพรของ

ประชาชนในเขตตําบลศาลายา อําเภอพุทธมลฑล จังหวัดนครปฐม รวมทั้ง ศึกษาถึงปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติ และพฤติกรรมในการใช้สมุนไพร ผลการศึกษาพบว่ากลุ่ มตัวอย่างส่วน

ใหญ่มีความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้ สมุนไพรอยู่ในระดับต่ํา เช่นเดียวกับพฤติกรรมการ

ใช้สมุนไพรที่มีพฤติกรรมการใช้ที่ไม่ถูกต้อง ด้านทัศนคติพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการใช้

สมุนไพรอยู่ในระดับปานกลาง สําหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาและ แหล่งของการรับรู้

ข่าวสารที่แตกต่างกัน พบว่า ผู้ที่มีการศึกษาในระดับที่แตกต่างกันจะมีความรู้ในการใช้สมุนไพรที่

แตกต่างกันเช่นเดียว กับการได้รับข่าวสารจากแหล่งที่ต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้สมุนไพรที่

ต่างกันที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนความสัมพันธ์กับภูมิหลังทางสังคม พบว่า อายุ และ

อาชีพ ที่ต่างกันจะมีระดับความรู้ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จากผลการศึกษา 

สามารถนํามาเสนอแนะได้ดังนี้ หน่วยงานราชการที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ควรจะเข้าไปทําการสํารวจ 

ความรู้ ความคิดเห็น รวมทั้งรับฟังปัญหาจากประชาชน พร้อมกันนี้ ควรมีการจัดการอบรมเผยแพร่

ความรู้ให้แก่ประชาชนผ่านสื่อต่าง ๆ รวมทั้งปลูกฝังในด้าน ทัศนคติ และพฤติก รรมในการใช้

สมุนไพร เพื่อให้เกิดการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง และเป็นไป ในทางที่ถูกต้อง เพื่อคนรุ่นหลังต่อไป 

วีระชัย โกมลจินดากุล  (2550) ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดของพืชสมุนไพรไทย

เพื่อสุขภาพที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภคในอําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีผลการวิ จัย

พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดของพืชสมุนไพรไทยเพื่อสุขภาพที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ ในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

ผู้บริโภค มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคมี

ความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผลการเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของพืชสมุนไพร

ไทยเพื่อสุขภาพที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภค จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า 
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ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรสรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา ต่างกัน มีความ

คิดเห็นในภาพรวม ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มีความ

คิดเห็นในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคมีความ

คิดเห็นโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เบญจมาภรณ์ นาพุฒา  (2548) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์

ยาของลูกค้าในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยาการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาถึง

พฤติกรรมการซื้อเวชภัณฑ์ยาของลูกค้า ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) เพื่อศึกษาถึงระดับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยาของลูกค้าในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 3) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับ

การตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยา จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้า 4) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ

ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยา จําแนกตามพฤติกรรมการซื้อเวชภัณฑ์ยา 5) เพื่อศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้ากับพฤติกรรมการซื้อเวชภัณฑ์ยาผลการวิจัยตาม

วัตถุประสงค์ทั้ง 5 ข้อ มีดังน้ี 

1. พฤติกรรมการซื้อเวชภัณฑ์ยาส่วนใหญ่ พบว่า ความถี่ในการซื้อเวชภัณฑ์ยาเฉลี่ย 3-4 

คร้ัง/เดือน มูลค่าการซื้อเวชภัณฑ์ยาโดยเฉลี่ย 200,001-300,000 บาท วัตถุประสงค์ในการซื้อ

เวชภัณฑ์ยาเพราะเวชภัณฑ์ยาหมดสต๊อก ผู้ที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการซื้อเวชภัณฑ์ยาคือแพทย์ 

ประเภทเวชภัณฑ์ที่สั่งซื้อมากเป็นยาด้านอายุรกรรม มีการสั่งซื้อเวชภัณฑ์ยาจากตัวแทนจําหน่าย

เป็นส่วนใหญ่ เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยา เพราะการให้บริการของตัวแทน 

2. ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน 

3. การศึกษาเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยา จําแนกตามปัจจัยส่วน

บุคคลของลูกค้า พบว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยาด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน ส่วนตําแหน่ง/หน้าที่

แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยาด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม

การตลาด แตกต่างกัน 
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4. การศึกษาเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยา จําแนกตามพฤติกรรม

การซื้อเวชภัณฑ์ยา พบว่า ความถี่ในการซื้อแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยา

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน  ส่วน

มูลค่าในการซื้อแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยาทั้ง 5 ด้านแตกต่างกัน ส่วน

วัตถุประสงค์ในการซื้อและประเภทเวชภัณฑ์ยาแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์

ยาด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ส่วนผู้มีส่วนร่วมในการซื้อ

แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเวชภัณฑ์ยาด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน ส่วนแหล่งในการซื้อแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือก

ซื้อเวชภัณฑ์ยาด้านราคาแตกต่างกัน ส่วนเหตุผลในการซื้อแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ

เวชภัณฑ์ยาด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาแตกต่างกัน 

5. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้ากับพฤติกรรมการซื้อ

เวชภัณฑ์ยา พบว่า อายุการดําเนินการ มีความสัมพันธ์กับ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ประเภท

เวชภัณฑ์ เหตุผลในการซื้อ ส่วนระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับ ความถี่ในการซื้อ มูลค่าใน การ

ซื้อ 

ฐาปนีย์ อรรถสถาน (2544) ได้ศึกษาการใช้สื่อในการรณรงค์ด้านสุขภาพ :กรณีศึกษา

การตลาดสมุนไพร พบว่า มีการใช้สื่อบุคคลเป็นหลักในการถ่ายทอดข้อมูลเร่ืองราวที่ เกี่ยวกับ

หลักการและทฤษฎี รวมทั้งระเบียบ กฎเกณฑ์ ข้อบังคับต่าง ๆ ที่ต้องอาศัยความเชี่ยวชาญเฉพาะ

ด้านในการแลกเปลี่ยนข้อมูล เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ถูกต้อง สื่อรองลงมาที่ใช้ก็คือสื่อสิ่งพิมพ์จะ

เป็นในลักษณะของตํารา หนังสือ วารสาร จุลสาร และคู่มือ ซึ่งเนื้อหาจะค่อนข้างเป็นหลักวิชาการ 

นอกจากยังให้ความสําคัญกับสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทเว็บไซต์ ซึ่งกําลังได้รับการพัฒนา และถือ

ว่าเป็นสื่อที่สามารถเข้าไปสืบค้นข้อมูลได้อย่างรวดเร็วที่สุดในขณะนี้โดยไม่มีข้อจํากัดทางด้านเวลา 

ส่วนการดําเนินงานการเผยแพร่เกี่ยวกับสมุนไพรของภาคเอกชน (ธุรกิจ)และภาคสื่อมวลชนจะเน้น

การใช้สื่อวิทยุและโทรทัศน์เป็นหลัก เนื่องจากต้องการขยายผลการตอบรับในสินค้าและเนื้ อหา

เกี่ยวกับสมุนไพรและการดูแลสุขภาพในระดับกว้าง ซึ่งข้อมูลที่นํามาเผยแพร่ต้องเป็นข้อมูลที่

น่าเชื่อถือ มีการอ้างอิง ผลงานการวิจัยจากสถาบันที่มีชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับจากสังคม 
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นอกจากนี้ยังพบว่ามีการใช้สื่อเฉพาะกิจ เช่น การจัดงานออกร้านแสดงสินค้า การทํา Road Show 

การจัดงานตามประเพณีต่าง ๆ ซึ่งได้รับการตอบรับและความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายค่อนข้างมาก 

วราภรณ์ โภคานันท์ (2544) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบ

ศรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่มีปัญหาด้านสุขภาพ 

และคิดว่าการป้องกันสุขภาพดีกว่าการบําบัดรักษา แต่เมื่อเกิดเจ็บป่วยจะใช้วิธีการแพทย์แผน

ปัจจุบันบําบัดรักษาเป็นอันดับแรก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบศร เพราะ

มีผู้แนะนํามากที่สุด และมาซื้อผลิตภัณฑ์ฯ จํานวนหลายคร้ังต่อปี เนื่องจากใช้แล้วเกิดความ พึง

พอใจในด้านคุณภาพ ราคาถูก เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ และโรงพยาบาลฯ เป็นผู้ผลิต ปัจจัยที่

เป็นอุปสรรคต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

เนื่องจากโรงพยาบาลฯ มีร้านจําหน่ายเพียงแห่งเดียวที่จังหวัดปราจีนบุรีโรงพยาบาลฯให้

ความสําคัญในเร่ืองความปลอดภัยของผู้บริโภคเป็นอันดับแรก ผลิตภัณฑ์ต้องปราศจากสารพิษ 

ส่วนกระบวนการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย เน่ืองจากโรงพยาบาลฯไม่มีงบประมาณ

ด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์จึงใช้สื่อบุคคลเป็นหลัก โดยกลวิธีปากต่อปาก และสายสัมพันธ์ที่

เป็นหน่วยราชการอาศัยสื่อวิทยุท้องถิ่น (สถานีวิทยุค่ายจักรพงษ์)ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรของโรงพยาบาลฯในเชิงบทความสารคดีการดําเนินงานเป็นไปใน

แนวทางการตลาดเพื่อสังคมฟื้นฟู ส่งเสริมสนับสนุนการแพทย์แผนไทยและภูมิปัญญาท้องถิ่นให้

สอดคล้องเหมาะสมกับเทคโนโลยีที่มีอยู่ รวมถึงการพึ่งพาตนเองอย่างจริงจังและยั่งยืน 

สุขุมาลย์ หมั่นเจริญ (2543) ได้ศึกษาการจัดการธุรกิจสมุนไพรไทย : มิติหนึ่งของการ

ส่งเสริมอาชีพ พบว่า กระบวนการจัดการธุรกิจสมุนไพรต้องอาศัยปัจจัยที่สําคัญได้แก่ ข้อมูล

พื้นฐานของผู้ประกอบการ การเลือกรูปแบบของธุรกิจ การจัดการด้านการตลาดการควบคุมคุณภาพ

วัตถุดิบและผลิตภัณฑ์ การจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการขาย รวมถึงการบริหารและการจัดการ

ด้านการเงิน บัญชีและบุคลากร การส่งเสริมอาชีพท้องถิ่นต้องมีการประสานความร่วมมือกันหลาย

ฝ่ายทั้งกิจการ ชุมชน หน่วยงานภาครัฐและเอกชนในการดําเนินงานธุรกิจสมุนไพรไทยนั้นควร

ดําเนินการในรูปแบบธุรกิจขนาดเล็ก และสร้างความเข้มแข็งของชุมชนควรมีการให้ความรู้ มีการ

สร้างอาชีพและการสร้างเครือข่ายในชุมชนตลอดจนการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น 
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กฤตชยา มาต๊ะ (2548) ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการคลาดที่มีผลต่ อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในงานแสดงสินค้าจังหวัดเชียงราย 

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์

มากที่สุดได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.73 อยู่ในเกณฑ์การแปล

ผลระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ ความรวดเร็วในการให้บริการ รองลงมา

ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.71 อยู่ในเกณฑ์การแปลผลระดับปานกลาง 

โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย โดยมี

ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.68 อยู่ในเกณฑ์การแปลผลระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด

ได้แก่ ความสะดวกในการหาซื้อตามลําดับ ส่วนปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ได้แก่ปัจจัยด้านราคา อยู่

ในเกณฑ์การแปลผลระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ การให้ข้อมูลของราคา

สินค้า 

พรพา ชัยหิรัญวัฒนา และราเชนทร์ ชินทยารังสรรค์ (2540) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมสุขภาพประเภท วิตามินของคนกรุงเทพมหานคร

วัตถุประสงค์ของการศึกษานี้ เป็นเร่ืองของความคิดเห็นด้านปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ ประเภทวิตามิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ศึกษาความเป็นไปได้ของสถานภาพประชากรในการบริโภค เพื่อทราบถึงกลุ่มเป้าหมายที่บริโภค

สินค้าวิตามิน และพิจารณาเปรียบเทียบปัจจัยด้านความคิดเห็นและปัจจัยด้านสถานภาพประชากร 

ว่าปัจจัยด้านใดที่มีอิทธิพลในการบริโภควิตามินมากกว่ากัน โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นประชากรที่

มีภูมิลําเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ ประเภท

วิตามิน จํานวน 200 ตัวอย่าง และที่ไม่เคยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ ประเภทวิตามิน 200 

ตัวอย่าง รวม 400 ตัวอย่าง 

สุวิทย์ วิบูลผลประเสริฐ และคณะ (2546) ศึกษาเร่ืองสถานการณ์พฤติกรรมสุขภาพและ

การใช้บริการสุขภาพในช่วงก่อนและหลังวิกฤตเศรษฐกิจ พบว่าคณะผู้วิจัยได้ศึกษาและติดตาม

สถานการณ์พฤติกรรมสุขภาพ การใช้บริการสุขภาพในภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ ซึ่งประกอบ ด้วย 3 

ส่วน คือ สถานการณ์พฤติกรรมสุขภาพ สถานการณ์พฤติกรรมการใช้บริการสุขภาพ และความพึง

พอใจต่อการใช้บริการสุขภาพ เพื่อเป็น ข้อมูลประกอบการพัฒนานโยบาย การพัฒนาพฤติกรรม
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สุขภาพและการจัดบริการสุขภาพที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพต่อไป ซึ่งจากการ ศึกษาพฤติกรรม

สุขภาพของประชาชนในช่วงก่อนและหลังวิกฤตเศรษฐกิจ พบว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

ก่อนวิกฤตเศรษฐกิจประชาชนบริโภคอาหารที่ให้พลังงานอย่างเพียงพอ หลังวิกฤตเศรษฐกิจ

ประชาชนบางส่วน โดยเฉพาะผู้ด้อยโอกาสรับประทานอาหารน้อยลง มีการลดค่าอาหาร พฤติกรรม

การบริโภคยา ทั้งก่อนและหลังวิกฤตฯ ประชาชนบริโภคยาอยู่ในอัตราสูงคิดเป็นร้อยละ 34.4 ของ

รายจ่ายด้านสุขภาพ ใน พ.ศ. 2543 และประชาชนบริโภคยาอย่างไม่เหมาะสมและเกินความจําเป็น

โดยรู้เท่าไม่ถึงการณ์มากขึ้น พฤติกรรมการบริโภคบุหร่ี ก่อนวิกฤตฯ ประชาชนมีแนวโน้มการ

บริโภคบุหร่ีเพิ่มขึ้น แต่สัดส่วนของประชาชนที่สบบุหรี่ลดลง หลังวิกฤตฯ พบว่า ประชาชนบริโภค

บุหร่ีลดลงรวมทั้งสัดส่วนของการเป็นผู้สูบบุหรี่ลดลงด้วยเช่นกัน พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มที่

มีแอลกอฮอล์ ก่อนวิกฤตฯ ประชาชนมีแนวโน้มบริโภคเคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอล์ เพิ่มขึ้น หลังวิกฤต

ฯ พบว่า ประชาชนมี แนวโน้มที่จะบริโภคเคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอล์ลดลง แต่หันมาบริโภคเบียร์ 

และไวน์เพิ่มขึ้น โดยมีข้อที่น่าสังเกตคือ เพศหญิงดื่มสุราเพิ่มขึ้นในทุกกลุ่มอายุ โดยเฉพาะในกลุ่ม

เยาวชน พฤติกรรม การใช้ยาเสพติด ประชาชนมีแนวโน้มใช้ยาเสพติดมากขึ้น โดยเฉพาะหลังวิกฤต

ฯ พบว่า ประชาชนที่ติดยาและสารเสพติดรายใหม่เข้ารับการบําบัดรักษาในสถานพยาบาลเพิ่มขึ้น 

ศิริลักษณ์ วิกยานนท์ (2545) วิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัย

ทางการตลาดที่ผู้บริโภคใช้ประกอบในการพิจารณาเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาสมุนไพรการวิจัยคร้ังนี้มี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ดื่มเคร่ืองดื่มชาสมุนไพรศึกษาพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่ซื้อเคร่ืองดื่มชาสมุนไพร และศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริโภคใช้ประกอบในการ

พิจารณาเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาสมุนไพรผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงอายุระหว่าง 

31-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

มากกว่า 25,000 บาทขึ้นไปสําหรับพฤติกรรมการดื่มเคร่ืองดื่มชาสมุนไพร พบว่าส่วนใหญ่เคยดื่ม

เคร่ืองดื่มชาสมุนไพร โดยผู้หญิงดื่มมากกว่าผู้ชาย เคร่ืองดื่มชาสมุนไพรที่กลุ่มตัวอย่างดื่มมากที่สุด 

ได้แก่ ชาเก็กฮวย ในปริมาณ 1-3 แก้วต่อสัปดาห์ เหตุผลที่ดื่มมากที่สุดคือ เพื่อบํารุงร่างกาย สําหรับ

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มชาสมุนไพร พบว่าส่วนใหญ่เคยซื้อเคร่ืองดื่มชาสมุนไพร ประเภทของ

เคร่ืองดื่มชาสมุนไพรที่ซื้อมากที่สุด คือ ชาเก็กฮวย ความถี่ในการซื้อส่วนใหญ่ 1 คร้ัง/เดือน ในด้าน

สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างต้องการให้มีจําหน่ายมากที่สุดคือ ห้างสรรพสินค้า สําหรับราคาที่กลุ่ม
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ตัวอย่างเห็นว่าเหมาะสมมากที่สุดคือ 25-30 บาทด้านปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้

ความสําคัญมาก คือความมีคุณค่าต่อสุขภาพ ราคาที่ไม่แพงอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ทําเลที่ตั้ง

สะดวกในการซื้อ มีการโฆษณา แต่ก็จะให้ความสนใจกับผู้ผลิตที่มีกิจกรรมมุ่งส่งเสริมและ

สร้างสรรสังคม 

ธีระศักดิ์ เพชรสิงห์ (2546) ศึกษา กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรโรงพยาบาล

เจ้าพระยาอภัยภูเบศร จังหวัดปราจีนบุรี การศึกษานี้นี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อจุด

แข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคในภาวะปัจจุบันของการดําเนินงานร้านค้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร 

โรงพยาบาลเจ้าพระยาอภัยภูเบศร จังหวัดปราจีนบุรี พร้อมทั้งศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและ

ศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพร โรงพยาบาลเจ้าพระยาอภัยภูเบศร จังหวัดปราจีนบุรี 

ตลอดจนการศึกษาการให้ความสําคัญต่อปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้นทางการตลาดของผู้ประกอบการ

และผู้บริโภค โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากคณะกรรมการดําเนินงาน 15 คน 

และผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรแยกตามประเภทผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ 231 คนและผู้ไม่เคยใช้

ผลิตภัณฑ์ 94 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและ t-test(Independent 

Samples) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ

ความสําเร็จในการดําเนินงานร้านค้าโดยรวมมีผลกระทบอยู่ ในระดับไม่แน่ใจ แต่เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้านพบว่าด้านจุดแข็งและด้านโอกาส ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย ว่า

ปัจจัยด้านจุดแข็งและด้านโอกาสมีผลต่อความสําเร็จในการดําเนินงาน ส่วนในด้านจุดอ่อนและด้าน

อุปสรรคผู้ประกอบการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับไม่แน่ใจ และมีความเห็นว่าคู่แข่งทางธุรกิจที่

สําคัญมากที่สุดคือผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่มีตราสินค้าที่ผลิตภายในประเทศนอกจากนี้ผู้ประกอบการ

มีความเห็นว่าการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมมีความสําคัญ มีความสัมพันธ์ต่อความสําเร็จใน

ธุรกิจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่ากลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ

ส่งเสริมการตลาดผู้ประกอบการให้ความสําคัญในระดับมาก ส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

ผู้ประกอบการให้ความสําคัญอยู่ในระดับปานกลางผู้ประกอบการมีสิ่งจูงใจทางการตลาดที่ใช้ใน

ผลิตภัณฑ์สมุนไพร สําหรับผู้ที่เคยใช้และไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่

ในระดับเห็นด้วย เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม

การตลาดมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย ส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความคิดเห็นอยู่ใน
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ระดับไม่แน่ใจ ส่วนใหญ่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์นําไปใช้เอง สาเหตุที่ตัดสินใจเลือกซื้อเพราะ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นภูมิปัญญาพื้นบ้านไทย รู้จักผลิตภัณฑ์จากการแนะนําของเพื่อน นิยมเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่โรงพยาบาลเจ้าพระยาอภัยภูเบศรในวันหยุดสุดสัปดาห์ประมาณ 1-2 ชิ้นในการซื้อแต่

ละคร้ัง ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสนใจในกลุ่มยารักษาโรคทั่วไปจากสมุนไพร คือตะไคร้หอม กลุ่มยา

รักษาโรคจากสมุนไพรบรรจุแคปซูล คือแคปซูลฟ้าทะลายโจร กลุ่มชาชงรักษาโรคจากสมุนไพร 

คือชาชงดอกคําฝอย กลุ่มเคร่ืองสําอางผสมสมุนไพรคือครีมล้างหน้ามะขาม AHA จากธรรมชาติ 

กลุ่มเคร่ืองสําอางผสมสมุนไพรในรูปแบบสบู่ คือสบู่ใสแตงกวา และกลุ่มเคร่ืองดื่มจากสมุนไพรคือ 

น้ํามะตูม น้ําตะไคร้ น้ําใบเตย ส่วนความคิดเห็นของผู้ที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรโรงพยาบาล

เจ้าพระยาอภัยภูเบศรโดยรวมและเป็นรายด้านพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับไม่แน่ใจ ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์

นําไปเป็นของฝาก/ของกํานัล สาเหตุที่ตัดสินใจซื้อเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นภูมิปัญญาพื้นบ้านไทย 

ส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์เป็นคร้ังแรก มีการซื้อผลิตภัณฑ์ในวันหยุดสุดสัปดาห์ประมาณ 1-2 ชิ้น 

และถ้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ในภายหลังจะหาซื้อจากร้านค้าสมุนไพรทั่วไปผู้ประกอบการและผู้เคย

ใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรโรงพยาบาลเจ้าพระยาอภัยภูเบศร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด

โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01และเมื่อพิจารณารายด้านทั้ง 4 ด้าน คือ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดทุกด้านแตกต่างกันอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยสรุปโรงพยาบาลควรมีบทบาทในการส่งเสริมการใช้ผลิตภัณฑ์

สมุนไพรทั้งในโรงพยาบาลและมีการขยายออกสู่ชุมชนให้มากยิ่งขึ้น เพื่อก่อให้เกิดการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรแบบครบวงจรซึ่งจะนําไปสู่การพึ่งตนเองในการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรต่อไปใน

อนาคต 

ปิยะธิดา สุดแสง (2548) วิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดที่

ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อและใช้เคร่ืองสําอางสมุนไพร (Spa Product) มี

วัตถุประสงค์ในการศึกษาเพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง

สมุนไพร (Spa Product)  และเพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยทางการตลาด

ในด้านต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคพิจารณาประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง

สมุนไพร (Spa Product)สถานภาพโดยทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 
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78 มีอายุ26-35 ปี ร้อยละ 48.25 มีสถานภาพโสดร้อยละ 76.25 มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อย

ละ 76.25มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท ร้อยละ 23.25 มีอาชีพเป็นพนักงานทั่วไป/ธุรการ

ร้อยละ21.75 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองสําอางสมุนไพรนาน ๆ คร้ัง รู้จัก

เคร่ืองสําอางสมุนไพรยี่ห้อ เดอะบอดี้ชอฟ ใช้เคร่ืองสําอางสมุนไพรประเภทเกลือขัดผิวกายใช้

เคร่ืองสําอางสมุนไพรเพราะมีผู้แนะนําให้ใช้เคร่ืองสําอางสมุนไพรเพื่อบํารุง รักษาผิวพรรณ เพื่อน

เป็นผู้แนะนําให้ใช้เคร่ืองสําอางสมุนไพร ซื้อเคร่ืองสําอางสมุนไพรเพื่อมาใช้เอง ซื้อเคร่ืองสําอาง

สมุนไพรจากเคาท์เตอร์ตามห้างสรรพสินค้า ซื้อเคร่ืองสําอางสมุนไพร 1 คร้ังต่อเดือน โดยมี

ค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 1,000บาท ต่อคร้ัง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คํานึงถึงปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 

คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่

ในระดับมาก เหมือนกันทั้ง 4 ด้าน และไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05งานวิจัย

นี้ทําขึ้นเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจสปา ในประเทศไทยให้สามารถใช้ในการพัฒนา

ทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขายให้ดีขึ้นเพื่อประโยชน์ใน

การทําธุรกิจ 

ประสิทธิ์พร วีระยุทธวิไล (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

สมุนไพรบํารุงสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงปัจจัยลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพร

บํารุงสุขภาพ แนวโน้มการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรในอนาคต ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านต่างๆ 

ได้แก่ ด้านประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ และด้านบรรจุภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือ

บริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพจํานวน 420 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้ค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว การวิเคราะห์

เปรียบเทียบพหุคูณ เพื่อทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่และการคํานวณค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่าง

ง่ายของเพียร์สัน สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับ
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สังคมศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

มีสถานภาพโสดอายุ 21-30 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาทความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจาก

การบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตอบคําถามได้ถูกต้อง และมี

ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภคสมุนไพรบํารุงสุขภาพในระดับมาก

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพ ได้แก่ ประโยชน์พื้นฐานตราผลิตภัณฑ์ 

ลักษณะทางกายภาพ และบรรจุภัณฑ์ ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยของทัศนคติในระดับดี ส่วนคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยของทัศนคติในระดับดีมากพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพร

บํารุงสุขภาพพบว่า ผู้บริโภคจะซื้อเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพประมาณ 8 คร้ังต่อเดือน จํานวน

เงินเฉลี่ยในการซื้อคร้ังละประมาณ 60 บาทประเภทของเคร่ืองดื่มสมุนไพรที่นิยมบริโภค ได้แก่ 

เคร่ืองดื่มสมุนไพรจากผลไม้และพืชสมุนไพรแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุง

สุขภาพที่ได้รับมากที่สุดคือ นิตยสาร/วารสารสถานที่ผู้บริโภคซื้อเคร่ืองดื่มสมุนไพรมากที่สุดคือ 

ร้านค้าสะดวกซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคคือ เพื่อบํารุงสุขภาพและบุคคลที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคได้แก่ ตัวผู้บริโภคเองแนวโน้มการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพร

บํารุงสุขภาพในอนาคต พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะบริโภคแน่นอน และบอกต่อให้บุคคลอ่ืน

บริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพแน่นอนผู้บริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพที่มีเพศ 

สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุง

สุขภาพไม่แตกต่างกันผู้บริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ

ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

ทัศนคติด้านประโยชน์พื้นฐานผลิตภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพ ด้านจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อต่อคร้ังและความถี่ในการซื้อต่อ

เดือน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันระดับค่อนข้าง

ต่ํา และต่ํามากตามลําดับ ทัศนคติด้านตราผลิตภัณฑ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน และจํานวน
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เงินเฉลี่ยในการซื้อต่อคร้ังทัศนคติด้านลักษณะทางกายภาพผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการ 

บริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํา รุงสุขภาพด้านความถี่ ในการซื้อต่อเดือน แต่มี

ความสัมพันธ์กับจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อต่อคร้ัง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมี

ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามากพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุง

สุขภาพ ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพร

บํารุงสุขภาพในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อให้บุคคลอ่ืนบริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.01 โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันระดับค่อนข้างต่ํา  และ พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพ ด้านจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อต่อคร้ังไม่มีความสัมพันธ์กับ 

แนวโน้มการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพในอนาคตและแนวโน้มการบอกต่อให้บุคคล

อ่ืนบริโภค 

สุมิตรา แดงฉ่ํา (2550) ทําการศึกษา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทัพเพอร์แวร์ ของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีระดับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทัพเพอร์แวร์

ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญสูงสุดคือ

ด้านเหตุผลที่ซื้อ รองลงมาคือ ด้านวัตถุประสงค์ที่ซื้อ และด้านที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยต่ําสุดคือด้าน

ประเภทสินค้าที่ซื้อ การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทัพเพอร์แวร์ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ สถานภาพ

สมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว และระดับการศึกษาสูงสุดต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

ทัพเพอร์แวร์ แตกต่างกัน ยกเว้น ผู้บริโภคที่มี อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทัพเพอร์แวร์ ไม่แตกต่างกัน และจากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยทางการตลาดในภาพรวม มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทัพเพอร์

แวร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทุกด้าน โดยเรียงตามลําดับจากด้านที่ความสัมพันธ์สูงสุด

คือ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคาด้าน

กระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ตามลําดับ 

ตันติกร จรุณพฤกษ์ (2548) ทําการศึกษา พฤติกรรมการใช้ดิสเคาน์สโตร์ของผู้บริโภค

ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ
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ระหว่าง 20-30 ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพเป็นลูกจ้าง

บริษัทเอกชน มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีรายได้ 10,000-20,000 บาท และครอบครัวมี

รายได้ 30,001-50,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกใช้ดิสเคาน์สโตร์ จะเดินทางโดยรถยนต์

ส่วนตัว ระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทางใช้เวลาน้อยกว่า 30 นาที ดิสเคาน์สโตร์ ที่ใช้บริการบ่อยที่สุด

คือ เทสโก้ โลตัส เหตุผลในการใช้บริการส่วนใหญ่ เพราะใกล้บ้าน ใกล้ที่ทํางาน สินค้ามีราคาถูก

ส่วนใหญ่ใช้บริการ 1 คร้ัง/ 2 สัปดาห์ โดยใช้บริการในวันเสาร์-อาทิตย์ ค่าใช้จ่ายอยู่ระหว่าง1,001-

5,000 บาท และส่วนใหญ่จะใช้บริการแผนกของใช้ครอบครัว และชําระค่าสินค้าด้วยเงินสดสําหรับ

ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญมาก

ที่สุดในด้านราคา รองลงมาด้านการจัดจําหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมการขายตามลําดับ 

ส่วนผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อดิสเคาน์สโตร์ ที่ไปใช้บริการ 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์

กับวันที่ไปใช้บริการ ได้แก่ อายุ และระดับการศึกษา ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับแผนก

สินค้าที่ใช้บริการ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนปัจจัยส่วนบุคคลทั้งหมดมี

ความสัมพันธ์กับวิธีการชําระค่าสินค้า ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 

ประภาพรรณ วงศ์ตั้งตน (2548) ทําการศึกษา พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก

ซื้อสินค้าอุปโภค บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอําเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี จาก

การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 30-39 ปี  เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง จบการศึกษาต่ํากว่ามัธยมศึกษาตอนต้น มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารแห้ง เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภค

บริโภคเนื่องจากสะดวกต่อการเดินทาง ผู้ที่มีส่วนสําคัญในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคก็

ต่อเมื่อสินค้าใกล้หมด โดยมีความถี่ในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภค บริโภค ต่ํากว่า 5 คร้ังต่อเดือนและ

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ก็มีค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภค บริโภคต่อคร้ัง เท่ากับ100 บาท

หรือต่ํากว่า ส่วนการเลือกซื้อสินค้าอุปโภค บริโภค กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในระดับมากในด้าน

ผลิตภัณฑ์ และให้ความสําคัญในระดับปานกลางในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา และด้าน

การส่งเสริมทางการตลาด ข้อเสนอแนะจากการศึกษาสําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
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ได้แก่ คัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพมาจําหน่าย กําหนดราคาขายที่เหมาะสมขณะที่มีการติดตามราคา

ตลาดอย่างต่อเน่ือง รักษาความสะอาดภายในร้าน และมีป้ายราคาสําหรับสินค้าแต่ละชิ้น 

พงศธร พิมล (2547) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า

และบริการในห้างสรรพสินค้าเปรียบเทียบ ดิสเคาน์สโตร์ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ที่นิยมเลือกซื้อสินค้าและบริการในห้างสรรพสินค้าเป็นเพศหญิง อายุ 30-39 ปี

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี กลุ่มอาชีพข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ระหว่าง10,000-

19,999 บาทต่อเดือน ขณะที่ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่นิยมเลือกซื้อสินค้าและบริการในดิส

เคาน์สโตร์ เป็นเพศชาย อายุ 50 ปีขึ้นไป ระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี อาชีพประกอบธุรกิจ

ส่วนตัวหรือค้าขาย มีรายได้สูงกว่า 30,000 บาทต่อเดือน สําหรับความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม

ของผู้บริโภคกับปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ความถี่ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการในห้างสรรพสินค้า

มีความสัมพันธ์กับ อายุ รายได้ อาชีพ และสถานภาพสมรส นอกจากนี้ พบว่าส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลมากที่สุดต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการในดิสเคาน์สโตร์ 

เกศกนก ภู่แก้ว (2544) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการของ

ผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกประเภทดิสเคาน์สโตร์ ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า

ผู้บริโภคที่มาเลือกซื้อสินค้าและบริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-27 ปี อาชีพ

ข้าราชการ มีรายได้อยู่ระหว่าง 5,001-10,000 บาทต่อเดือน ระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับ

ปริญญาตรี ประเภทดิสเคาน์สโตร์เป็นประจํา คือรถยนต์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไปเลือกซื้อสินค้าและ

บริการที่ คาร์ฟูร์ ไฮเปอร์มาร์ทบ่อยที่สุด เหตุผล คือ อยู่ใกล้บ้านหรือที่ทํางานไปมาสะดวก ความถี่

ในการไปเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคไม่เกิน 2 คร้ังต่อเดือน ในช่วงเวลาไม่แน่นอน

แล้วแต่โอกาส การใช้จ่ายเงินเพื่อเลือกสินค้าและบริการใน 1 คร้ังไม่เกิน 1,000 บาท ประเภทสินค้า

ที่เลือกซื้อเป็นประจําคือ ผลิตภัณฑ์ซักล้างและอุปกรณ์ทําความสะอาด ส่วนประเภทบริการที่เลือก

ซื้อเป็นประจําคือ บริการหีบห่อสินค้า ลักษณะการซื้อจะซื้อยี่ห้อเดิมเป็นประจํา โดยคํานึงถึงความ

พอใจ และเมื่อเข้าไปในร้านจะซื้อสินค้าและบริการทุกครั้ง ส่วนใหญ่ผู้บริโภคมาเลือกซื้อสินค้าและ

บริการกับครอบครัว โดยตัดสินใจด้วยตนเองการได้รับทราบข่าวสาร การประชาสัมพันธ์การ

โฆษณาเกี่ยวกับการส่งเสริมทางการตลาดจากใบปลิว/แผ่นพับ ปัจจัยที่ใช้ในการพิจารณาเลือกซื้อ

สินค้าและบริการได้คือ ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากต่อ
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พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคโดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านการจัด

จําหน่าย ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง และปัจจัยอ่ืน ๆ 

โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการของ

ผู้บริโภค ในด้านเศรษฐกิจด้านภาวการณ์แข่งขันของร้านค้าปลีก มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก ส่วนด้านวัฒนธรรมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

พวงผกา อนุรักษ์ (2545) ได้วิจัยถึงการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ในเขตบางกะปิ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี

ลักษณะและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่เหมือนกัน คือ สัดส่วนของเพศหญิงมากกว่า

เพศชาย อายุของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างกระจายทุกช่วงกลุ่มอายุ ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี อาชีพของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างของแมคโคร มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ส่วนห้าง 

เดอะมอลล์ และเทสโก้ โลตัส มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 

ต่ํากว่า 10,000 บาท และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 10,000-19,999 บาท โดยผู้บริโภคกลุ่ม

ตัวอย่างนิยมซื้อสินค้าประเภทอาหาร และของใช้ที่จําเป็นในชีวิตประจําวัน มูลค่าสินค้าที่ซื้อแต่ละ

คร้ังเฉลี่ยประมาณ 500-1,000 บาทต่อเดือน ส่วนการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วนบุคคล 

อาทิ อาชีพและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าปัจจัยด้าน

วัฒนธรรม และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

อุปโภคบริโภคจากร้านธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ทั้ง 3 แห่ง 

เอกสิทธิ สุนทรนนท์ (2545) ได้วิจัยปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทซุปเปอร์เซ็นเตอร์ของประชาชนกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าในซุปเปอร์เซ็นเตอร์เดือนละ 2 คร้ัง

สินค้าที่ต้องการซื้อมากที่สุด คือ อาหาร เคร่ืองดื่ม ส่วนใหญ่ใช้บริการที่เทสโก้-โลตัส ด้วยเหตุผลที่

ใกล้บ้าน เดินทางโดยรถยนต์ส่วนบุคคลและไปกับครอบครัวในวันหยุด (เสาร์-อาทิตย์) ระหว่าง

18.01-24.00 น. และโดยมากซื้อสินค้าต่อคร้ังไม่เกิน 500 บาท ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อสินค้าในซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส และรายได้ โดย เพศชายมีความถี่ใน

การซื้อสินค้าต่อเดือนมากกว่าเพศหญิง ผู้ที่สมรสแล้วใช้จํานวนเงินที่ซื้อแต่ละคร้ังมากกว่าคนโสดผู้

ที่มีรายได้สูงใช้เงินซื้อสินค้าแต่ละคร้ังจํานวนมากกว่าผู้ที่มีรายได้ต่ําอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 สําหรับจํานวนสมาชิกในครอบครัว การศึกษาและอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับจํานวน

คร้ังในการซื้อสินค้าต่อเดือน และจํานวนเงินในการซื้อสินค้าต่อคร้ัง ทัศนคติต่อซุปเปอร์เซ็นเตอร์

ในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่าทัศนคติใน

ด้านจัดจําหน่าย ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านสังคมและวัฒนธรรม และด้านส่งเสริมการตลาดอยู่ใน

ระดับดีมาก ส่วนด้านบริการอยู่ในระดับปานกลาง 

ศรัญญา วงศ์แปง (2543) ได้ศึกษาเร่ือพฤติกรรมผู้ซื้อสินค้าในร้านซูเปอร์มาร์เก็ตแห่ง

หนึ่งในจังหวัดเชียงใหม่ ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ าของ

ผู้บริโภค ได้แก่รายได้ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าในจํานวนที่มากขึ้นทั้งด้านปริมาณและราคา

ตามสัดส่วนที่เพิ่มขึ้นของรายได้ และเป็นไปในทิศทางเดียวกับการศึกษา กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคมี

การศึกษาที่สูงขึ้น สามารถสร้างรายได้สูงขึ้น โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูง จะมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในจํานวนที่มากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ํากว่า ปัจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือจากรายได้และ

การศึกษา คือ สถานที่ การบริการ การตกแต่ง ประเภทสินค้า และราคาสินค้า โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจอันดับแรกคือสถานที่ เน่ืองจากเป็นห้างที่อยู่ในตัวเมือง เป็นทางผ่านในการเดินทาง

หรืออยู่ใกล้บ้านทําให้เดินสะดวก ถัดมาคือการบริการที่ดีด้านสถานที่จอดรถ และการอํานวยความ

สะดวกอ่ืน ๆ ประกอบกับเป็นห้างที่มีพื้นที่ขนาดเล็ก ทําให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย ส่วนการ

บริการที่ดี และประเภทสินค้าที่ตอบสนองตรงกับความต้องการของผู้บริโภครวมทั้งราคาสินค้าที่ไม่

แพงกว่าคู่แข่งขัน ก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเช่นเดียวกันสําหรับการศึกษาเกี่ยวกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคจะนิยมซื้อสินค้าหลัก หรือสินค้า

ที่จําเป็นในการดํารงชีพประจําวัน ทั้งนี้ผู้บริโภคจะเน้นที่คุณภาพสินค้า โดยเฉพาะสินค้าที่มีอายุสั้น

ไม่สามารถเก็บได้นาน เช่น อาหารสด รวมถึงมีความหลากหลายของประเภทสินค้า ทั้งด้านยี่ห้อ

และขนาด และประการสุดท้ายคือสินค้าที่มีความแตกต่างจากห้างแห่งอื่นในเร่ืองแหล่งที่มา สถานที่

ในการผลิต หรือยี่ห้อ 

เกรียงศักดิ์ เขื่อนแก้ว (2545) ทําการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกที่ตั้งอยู่ในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ จังหวัดเชียงใหม่ผล

การศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-25 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่

ในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 5,001-10,000 บาทปัจจัย
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ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าของร้านค้าปลีก ที่ตั้งอยู่

ในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ จังหวัดเชียงใหม่ เรียงตามลําดับความสําคัญ ดังนี้ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด สําหรับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินในเลือกซื้อสินค้ามากที่สุดคือ มี

สินค้าตรงตามความต้องการ ปัจจัยด้านราคาที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ผลิตภัณ ฑ์มีราคาถูกและ

เหมาะสม ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ อยู่ใกล้บ้านหรือที่ทํางาน

เดินทางไปมาสะดวก ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ การบริการรวดเร็วจาก

พนักงานขาย และปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ รายได้ที่รับ 

จารุวรรณ แว่นแก้ว (2544) ทําการศึกษา พฤติกรรมการซื้อสินค้าตลอดจนปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อนอกระบบแฟรนไชส์ ผลการศึกษาพบว่า

ลูกค้าทั้ง 2 กลุ่ม มีลักษณะและพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันคือ มีสัดส่วนเพศชายและเพศหญิงใกล้เคียง

กัน อายุระหว่าง 20-29 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทและนักเรียน

นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท ร้านค้าที่นิยมไปใช้บริการมักตั้งอยู่ใกล้บ้านโดย

ลูกค้าจะนิยมซื้อสินค้าประเภทอาหารขนม และเครื่องดื่มจากร้าน เซเว่นอีเลฟเว่น โดยมูลค่าสินค้าที่

ซื้อในแต่ละคร้ังจะไม่ถึง 100 บาท ในขณะที่ลูกค้าร้านสะดวกซื้อนอกระบบแฟรนไชส์นิยมซื้อของ

ใช้ประจําวัน มูลค่าสินค้าที่ซื้อในแต่ละคร้ังมากกว่า 200 บาท และจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพและรายได้พบว่าทุกปัจจัยไม่มีอิทธิพ ลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้านเซเว่นอีเลฟเว่น และร้านค้าสะดวกซื้อนอกระบบแฟรนไชส์ และ

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านสถานที่และการส่งเสริมการตลาดเท่านั้นที่

มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในขณะที่ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด

ทุกปัจจัยได้แก่ สถานที่ ราคา สินค้าและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าจาก

ร้านสะดวกซื้อนอกระบบแฟรนไชส์ 

สุชีรา อาจหาญ (2547) ได้ทําการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า

จากเทสโก้โลตัส ของผู้บริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี” พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

หญิง จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 4-6 คนกลุ่ม

ตัวอย่างจํานวนมากที่สุดมีอายุระหว่าง 21-30 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง5,001-10,000 
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บาท กลุ่มตัวอย่างมักจะเดินทางไปเทสโก้โลตัส สาขาจันทบุรีด้วยรถยนต์ส่วนตัวโดยเดินทางมากับ

เพื่อนและครอบครัวเพื่อซื้อสินค้าใช้อุปโภคบริโภคเอง กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลข่าวสารจาก

ใบปลิวมากที่สุด และนิยมซื้อสินค้าในช่วงวันเสาร์-อาทิตย์ เวลาประมาณ18.01-21.00 น. โดยเฉลี่ย

ในแต่ละเดือนมักจะซื้อ สินค้าเดือนละ 2 คร้ัง ส่วนเหตุผลสําคัญที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่เทสโก้โลตัส 

เพราะมีสินค้าหลากหลาย สินค้าประเภทอุปโภคประจําวันเป็นสินค้าที่ซื้อกันมาก โดยมีค่าใช้จ่ายใน

การซื้อสินค้าอยู่ระหว่าง 501-1,000 บาท การชําระเงินในรูปเงินสด ส่วนปัจจัยทางการตลาดที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส สาขาจันทบุรีนั้นกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในด้าน

ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมในระดับมาก สําหรับปัญหาที่กลุ่ม

ตัวอย่างประสบมากที่สุดคือ การรอชําระเงินนาน จํานวนช่องที่รับชําระเงินมีไม่เพียงพอ ส่วน

ข้อเสนอแนะที่ต้องการให้ปรับปรุงอย่างเร่งด่วน คือ การเปิดช่องชําระเงินค่าสินค้าให้มากขึ้น 

โดยเฉพาะในช่วงสิ้นเดือน ช่วงเสาร์-อาทิตย์ วันหยุดนักขัตฤกษ์เน่ืองจากมีผู้มาซื้อสินค้าเป็นจํานวน

มาก 

สุรีย์ เต็งเจริญชัย (2546) ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมทางการตลาด

การใช้บรรจุภัณฑ์พลาสติกของ บริษัทจอมพันธ์ กรุ๊ป จํากัด พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี

อายุระหว่าง 31-40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นเจ้าของหรือผู้ประกอบการ มีความพึงพอใจ

ต่อส่วนประสมการตลาดของบริษัททุกด้าน สําหรับความพึงพอใจ 1) ด้านผลิตภัณฑ์มีความพึง

พอใจต่อคุณภาพและมาตรฐานสินค้าอยู่ในระดับมาก 2) ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความพึง

พอใจระดับปานกลาง โดยมีความพึงพอใจต่อการจัดส่งให้ในสถานที่ที่ต้องการ3) ด้านราคา มีความ

พึงพอใจระดับปานกลาง โดยมีความพึงพอใจต่อราคาต้นทุนและความคงที่ของราคา 4) ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความพึงพอใจระดับปานกลาง โดยมีความพึงพอใจต่อความสุภาพของตัวแทน

บริษัท เมื่อมีการเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืนพบว่า สินค้าของบริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีกว่าบริษัทอ่ืน 

เน่ืองจากเหตุผลในด้านคุณภาพ 

สุทธิพงศ์ จันทรกุลกิจ (2547) ได้ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการ

เลือกใช้บริการธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างของลูกค้า ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี พบว่าลูกค้าที่มา

ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 36– 40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีรายได้ต่อ

เดือนน้อยกว่า 10,000 บาท อาชีพส่วนใหญ่คือ ผู้รับเหมาก่อสร้าง ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้
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บริการธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างในระดับมากมี 5 ด้าน คือ ด้านสถานที่และการจัดจําหน่าย ด้าน

พนักงาน ด้านจิตวิทยา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ ตามลําดับ และปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างในระดับปานกลางมี 2 ด้าน คือด้านราคา และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ลูกค้าที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนต่างกันมีระดับในการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน แต่ลูกค้าที่มีอาชีพต่างกันมีระดับ

ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

จากการศึกษางานวิจัยที่กล่าวมาแล้วข้างต้น มีประโยชน์เพื่อใช้เป็นแนวทาง ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลในด้านต่างๆของการวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการซื้อสมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากทําให้เห็นความสัมพันธ์

ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านต่างๆที่มีผลต่อการพฤติกรรมการซื้อ 
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บทที ่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

สมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” นี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อศึกษาความรู้ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อสมุนไพรจีน และศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสมุนไพรจีนโดยการศึกษาคร้ังนี้มีขั้นตอนและวิธีการด าเนินการ

ศึกษาดังนี้ 

3.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 
3.2 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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3.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 

 การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

สมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” คร้ังนี้ ผู้วิจัยได้มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้  

 

 
 

ภาพท่ี 3.1กรอบความคิดการศึกษา 

 

3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 

ลูกค้าที่ เคยซื้อและไม่ เคยซื้อสมุนไพรจีนทั้ งชายและหญิง  ที่อาศัยอยู่ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่าง 

ปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล

1. เพศ

2. อายุ ความรูเ้ก่ียวกับ

3. การศกึษา สมนุไพรจีนประเภทยา

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดอืน

5. เช้ือชาติ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

1. ผลิตภัณฑ์

2. ราคา พฤติกรรมการซื้อ

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย สมนุไพรจีน

4. การสง่เสริมการตลาด
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กลุ่มตัวอย่าง เป็นส่วนหนึ่งของประชากรทั้งหมดที่ผู้วิจัยเลือกขึ้นมาเป็นตัวแทนในการ

วิจัยการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยจะเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจากเขตสัมพันธวงศ์ 

ซึ่งเป็นเขตที่ต้ังของถนนเยาวราชและเป็นแหล่งขายสมุนไพรจีนที่ใหญ่ที่สุดที่มีลูกค้าเดินทางไปซื้อ

มากที่สุดในประเทศไทย โดยจะเร่ิมท าการแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าที่เข้าออกร้านขายยา

สมุนไพรจีน 

ผู้วิจัยจะใช้วิธีให้ผู้ตอบแบบสอบถามเขียนด้วยตนเองโดยมีผู้วิจัยคอยให้ค าแนะน าหาก

ผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัยในค าถามส าหรับการก าหนดขนาดของตัวอย่างจากการประมาณที่

ให้ค่าขนาดตัวอย่างที่มากที่สุด โดยสามารถค านวณได้จากสูตร 

   n = (Z2
1-α/2)/4E2 

 เมื่อ n : จ านวนของแบบสอบถาม 

  E : ค่าความผิดพลาดในการสรุปสูงสุด 

  1-α : ระดับความเชื่อมั่น หรือ ระดับนัยส าคัญ 

  Z1-α/2 : ค่าที่ได้จากตารางสถิติ Z เปน็ค่าคะแนนมาตรฐานจากการ

ก าหนด ระดับความเชื่อมั่น 

 

ในการศึกษาครั้งน้ีจะก าหนดให้มีความผิดพลาดในการสรุปสูงสุด (E) ไม่เกิน 0.05ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% (ซึ่งจะได้คะแนนมาตรฐาน Z = 1.96) สามารถค านวณตัวอย่างของกลุ่ม

ตัวอย่างขั้นต่ าตามสูตรดังกล่าวได้ดังนี้ 

   n = 1.962 / 4(0.05)2 = 384.16 

ในการเก็บข้อมูลจริงจะก าหนดให้เก็บข้อมูลมากกว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อใช้ใน

กรณีที่ข้อมูลที่สุ่มมาไม่สมบูรณ์ หรือไม่สามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลได้ ดังนั้นผู้วิจัยจะท าการแจก

แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 
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3.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยมีขั้นตอนในการสร้าง

แบบสอบถามดังนี้ 

1. สร้างแบบสอบถาม โดยตั้งค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย 

แบบสอบถามประกอบไปด้วย 4 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ประกอบไปด้วยค าถามส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ การศึกษา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ เชื้อชาติ 

ส่วนที่ 2 ความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรจีนประเภทยาในประเทศไทย ประกอบไปด้วย 2 

ค าถามใหญ่ๆคือความรู้ด้านชื่อของสมุนไพรจีน ประกอบไปด้วย 13 ข้อย่อย และความรู้ด้านรูปภาพ

สมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบไปด้วย 10 ข้อย่อย เมื่อน าคะแนนของทั้ง 2 ข้อมารวมกัน

แล้ว จะแบ่งเกณฑ์การให้คะแนนออกเป็น 3 ช่วงจากการค านวณตามสูตรหาความกว้างของอันตร

ภาคชั้น ดังนี ้
อันตรภาคชั้น  =คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด = (23-0) = 7.66 

      จ านวนชั้น        3  
คะแนนเฉลี่ย   ความหมายถึง 

 0.00 - 7.66  มีความรู้เรื่องสมุนไพรจีนในเกณฑ์น้อย 

 7.67 – 15.33   มีความรู้เรื่องสมุนไพรจีนในเกณฑ์ปานกลาง 

15.34 – 23.00  มีความรู้เรื่องสมุนไพรจีนในเกณฑ์มาก 

 

ส่วนที่ 3 ความเห็นของผู้บริโภคในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เป็นค าถามให้

แสดงความคิดเห็น โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบ่งออกเป็น 5 ช่วง จากการค านวณตามสูตรหา

ความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 
   อันตรภาคชั้น  =คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด = (5-1) = 0.8 
      จ านวนชั้น        5  
 คะแนนเฉลี่ย   ความหมายถึง 

 1.00 – 1.80   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 1.81 – 2.60   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ไม่เห็นด้วย 
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 2.61 – 3.40   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ เฉยๆ / ปานกลาง 

 3.41 – 4.20   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ เห็นด้วย 

 4.21 – 5.00   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรจีน เป็นค าถามเกี่ยวกับ ความถี่  มูลค่าในการ

ซื้อ และวัตถุประสงค์ในการซื้อและผู้ทีมีอิทธิพลในการซื้อยาสมุนไพรจีนส าหรับผู้บริโภค 

2. ตรวจสอบแบบสอบถามโดยผู้ท าการวิจัย เพื่อตรวจสอบการใช้ถ้อยค าและประโยค

ที่ชัดเจน สามารถสื่อความได้ตรงประเด็น เพื่อไม่ให้ผู้ตอบเข้าใจไขว้เขวหรือแปลความเป็นอย่างอื่น 

3. ตรวจสอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย โดยจะเน้นการ

พิจารณาเกี่ยวกับความเที่ยงตรง (Validity) ของข้อค าถาม โดยตรวจสอบว่าค าถามสอดคล้องและ

ครอบคลุมกับหัวข้อปัญหาและวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย เมื่อตรวจสอบแล้วน าข้อแก้ไขมา

ปรับปรุงตามที่ได้รับค าแนะน า 

4. ท าการทดสอบแบบสอบถาม (Tryout) โดยการน าเอาแบบสอบถามที่ได้ท าการ

ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะเดียวกับกลุ่มตัวอย่างจริงที่จะศึกษา เพื่อ

น าผลที่ได้มาวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม และปรับปรุงให้มีคุณภาพดียิ่งขึ้น โดยผู้วิจัยจะออก

แบบสอบถามน าร่อง (Pilot test) จ านวน 30 ชุด เพื่อท าการปรับปรุงแบบสอบถามที่จะใช้ส ารวจจริง

ให้มีความสมบูรณ์มากที่สุด และได้ข้อมูลตรงตามความต้องการของผู้วิจัยมากที่สุด 

 

3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การรวบรวมข้อมูลท าโดยใช้แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปให้กลุ่ม

ตัวอย่าง ผู้วิจัยสามารถอธิบายถึงวัตถุประสงค์ตลอดจนวิธีการตอบแบบสอบถามให้ฟังได้ด้วย

ตนเอง เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ถูกต้องตรงกันก่อนที่จะลงมือตอบ และเมื่อท าเสร็จเรียบร้อยแล้วจะ

เก็บรวบรวมแบบสอบถามคืน เพื่อให้การเก็บรวบรวมข้อมูลนี้มีโอกาสได้ข้อมูลคืนอย่างครบถ้วน 
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3.5 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

โดยการค านวณความถี่ (Frequency) และอัตราร้อยละ (Percent) ของตัวแปร น ามาใช้

ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ความรู้เร่ือง

สมุนไพร  และพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 

3.5.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) 

ในกรณีทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างของความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนและปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ในกลุ่มประชากรมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป 

3.5.3 การทดสอบค่าที (t-test) ในกรณีทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างของความรู้เร่ืองสมุนไพร

จีนและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ที่แยกต่อกันอย่างอิสระ 

3.4.4 การทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของสองประชากร (Chi-square test)ในกรณีหา

ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ที่มีต่อสมุนไพรจีน และพฤติกรรมการซื้อ 

3.4.5 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation 

Analysis) ในกรณีหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

ด้านความถี่ในการซื้อ และมูลค่าในการซื้อ 
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บทที ่4 

ผลการศึกษา 
 

การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

สมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 

5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส าหรับสัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ในบทนี้มีความหมายดังต่อไปนี้ 

x̄  หมายถึง ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 

SD   หมายถึง ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

n  หมายถึง ขนาดตัวอย่าง 

F  หมายถึง การวิเคราะห์ความแปรปรวน 

t  หมายถึง การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 

*  หมายถึงมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

Chi Square หมายถึง ค่าสถิติไคสแควร์ 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา หา

ความถี่ และหาค่าร้อยละในการน าเสนอ  

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1.   เพศ     
ชาย 186 46.5 

หญิง 214 53.5 

2.   อายุ     

ไม่เกิน 25 ปี 16 4 
26-35 ปี 150 37.5 

36-50 ปี 126 31.5 

มากกว่า 50 ปี 108 27 

3.   การศึกษาสูงสุด     

ต่ ากว่าปริญญาตรี 87 21.75 

ปริญญาตรี 185 46.25 

สูงกว่าปริญญาตรี 128 32 

4.  รายได้     
ไม่เกิน 10,000 บาท 26 6.5 
10,001-20,000 บาท 89 22.25 

20,001-30,000 บาท 140 35 

มากกว่า 30,000 บาท 145 36.25 

5.  เชื้อชาต ิ     

ไทย 325 81.25 

จีน 75 18.75 
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จากตารางที่ 4.1 แสดงข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างมีรายละเอียดดังน้ี 

เพศ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมี

จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 และเพศชายจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 

อายุ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ส่วนใหญ่มีอายุ 26-35 ปี มีจ านวน 150 คน คิดเป็น

ร้อยละ 37.5 รองลงมาคือช่วงอายุ 36-50 ปี มีจ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ถัดไปคือช่วงอายุ

มากกว่า 50 ปี มีจ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 และกลุ่มที่มีจ านวนน้อยที่สุดคืออายุไม่เกิน 25 ปี 

มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 

ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

มีจ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 128 คน คิด

เป็นร้อยละ 32 และกลุ่มที่มีจ านวนน้อยสุดคือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อย

ละ 21.75 

รายได้ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ีส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท มีจ านวน 

145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 รองลงมาคือช่วงรายได้ 20,001-30,000 บาท มีจ านวน 140 คน คิดเป็น

ร้อยละ 35 ถัดมาคือช่วงรายได้ 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

เชื้อชาติ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ส่วนใหญ่มีเชื้อชาติไทย มีจ านวน 325 คน คิด

เป็นร้อยละ 81.25 และเชื้อชาติจีน จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 

 

4.2  ผลการวิเคราะห์ความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนประเภทยาของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนประเภทยาของกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งออกเป็น

ความรู้เร่ืองชื่อ และความรู้เร่ืองรูปภาพของสมุนไพรจีนประเภทยาที่เป็นที่นิยมในประเทศไทย 
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ตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ความรู้เรื่องชื่อสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีน 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

รู้จัก ไม่รู้จัก รู้จัก ไม่รู้จัก 

รู้จักเก๊กฮวย 393 7 98.25 1.75 

รู้จักเห็ดหอม 384 16 96 4 

รู้จักโสม 377 23 94.25 5.75 

รู้จักเห็ดหลินจือ 375 25 93.75 6.25 

รู้จักโสมเกาหลี 329 71 82.25 17.75 

รู้จักชะเอม 256 144 64 36 

รู้จักหล่อฮังก้วย 226 174 56.5 43.5 

รู้จักตังกุย 139 261 34.75 65.25 

รู้จักเหง็กเต๊กหรือไผ่หยก 65 335 16.25 83.75 

รู้จักกาฝากต้นหม่อนหรือเช่าเก็ง 53 347 13.25 86.75 

รู้จักแปะฮวยจั่วจิเช่า (หมากดิบน้ าค้าง) 47 353 11.75 88.25 

รู้จกัพั้วกีไน้ 39 361 9.75 90.25 

รู้จักซัวเซียม 35 365 8.75 91.25 

 

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

จากสมุนไพรจีนที่เป็นที่นิยมในประเทศไทยทั้ง 13 ชนิด ในกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ชื่อของสมุนไพร

จีนที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ เก็กฮวย มีจ านวน 393 คน คิดเป็นร้อยละ 98.25 

อันดับ 2 คือ เห็ดหอม มีจ านวน 384 คน คิดเป็นร้อยละ 96 อันดับ 3 คือ โสม มีจ านวน 377 คน คิด

เป็นร้อยละ 94.25 อันดับ 4 คือ เห็ดหลินจือ มีจ านวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 93.75 อันดับ 5 คือโสม

เกาหลี มีจ านวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.25 อันดับ 6 คือชะเอม มีจ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 

64 อันดับที่ 7 คือหล่อฮังก้วย มีจ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 อันดับ 8 คือตังกุย มีจ านวน 139 

คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 อันดับที่ 9 คือ เหง็กเต๊กหรือไผ่หยก มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 
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อันดับที่ 10 คือ กาฝากต้นหม่อน หรือเช่าเก็ง มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 ล าดับที่ 11 คือ 

แปะฮวยจั่วจิเช่า (หมากดิบน้ าค้าง) มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ล าดับที่ 12 คือพั้วกีไน้มี

จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75และล าดับสุดท้ายคือซัวเซียม มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.75 

 

ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ความรู้เรื่องรูปสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพรจีน 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ถูก ผิด ถูก ผิด 

เลือกรูปภาพเห็ดหอมถูกต้อง 399 1 99.75 0.25 

เลือกรูปภาพเก็กฮวยถูกต้อง 395 5 98.75 1.25 

เลือกรูปภาพหลินจือถูกต้อง 395 5 98.75 1.25 

เลือกรูปภาพโสมถูกต้อง 379 21 94.75 5.25 

เลือกรูปภาพหล่อฮังก้วยถูกต้อง 291 109 72.75 27.25 

เลือกรูปภาพแปะฮวยจั่วจิเช่า 167 233 41.75 58.25 

เลือกรูปภาพชะเอมถูกต้อง 152 248 38 62 

เลือกรูปภาพตังกุยถูกต้อง 127 273 31.75 68.25 

เลือกรูปภาพไผ่หยกถูกต้อง 115 285 28.75 71.25 

เลือกรูปภาพซัวเซียมถูกต้อง 101 299 25.25 74.75 

 

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง 

พบว่า จากรูปสมุนไพรจีนที่เป็นที่นิยมในประเทศไทยทั้ง 10 ชนิด ในกลุ่มตัวอย่าง 400 คน รูปของ

สมุนไพรจีนที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือเห็ดหอม มีจ านวน 399 คน คิดเป็นร้อยละ 

99.75 ล าดับที่สองมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เลือกรูปภาพได้ถูกต้องเท่ากัน คือเก็กฮวย และเห็ด

หลินจือ มีจ านวน 395 คน คิดเป็นร้อยละ 98.75 ล าดับที่ 3 คือ โสม มีจ านวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 

94.75 ล าดับที่ 4 คือหล่อฮังก้วย มีจ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.75 ล าดับที่ 5 คือ แปะฮวยจั่ว    
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จิเช่า มีจ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 ล าดับที่ 6 คือ ชะเอม มีจ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 

38 ล าดับที่ 7 คือตังกุย มีจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 ล าดับที่ 8 คือไผ่หยก มีจ านวน 115

คน คิดเป็นร้อยละ 28.75และล าดับสุดท้าย คือซัวเซียม มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 

 

ตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ความรู้เรื่องสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ระดับความรู้เร่ืองสมุนไพรจีน จ านวน ร้อยละ 

มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนในระดับน้อย 15 3.75 

มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนในระดับปานกลาง 251 62.75 

มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนในระดับมาก 134 33.5 

    

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนในระดับปานกลางมากที่สุด มีจ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 

62.75 รองลงมาคือมีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนระดับมาก มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และ

กลุ่มผู้มีความรู้ด้านสมุนไพรจีนน้อย มีจ านวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.75  

 

4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อสมุนไพรจีนของกลุ่ม

ตัวอย่าง 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อสมุนไพรจีน มีดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.5  จ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ข้อความ 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

x̄ S.D 
ความหมา

ย 

ยาสมุนไพรจีนมีหลาย
ชนิดใหเ้ลือกซ้ือ 

0 11 40 286 63 4.00  .607 เห็นด้วย 

ยาสมุนไพรจีนสามารถ
รักษาโรคให้หายได ้

0 12 118 210 60 3.80  .724 เห็นด้วย 

ยาสมุนไพรจีนใช้แล้ว
ปลอดภัย 

0 32 173 171 24 3.47  .728 เห็นด้วย 

ยาสมุนไพรจีนสามารถ
เก็บได้นาน 

9 79 175 120 17 3.14  .860 ปานกลาง 

ยาสมุนไพรจีนเก็บรักษา
ง่าย 

18 105 194 67 16 2.90  .872 ปานกลาง 

ยาสมุนไพรจีนใช้แล้วไม่มี
ผลข้างเคียง 

6 134 166 86 8 2.89 0.824 ปานกลาง 

ยาสมุนไพรจีนมีการบรรจุ
หีบห่อมิดชิด 

14 147 169 70  0 2.74 0.784 ปานกลาง 

ยาสมุนไพรจีนมีฉลาก
ชัดเจน 

55 168 117 52 8 2.48 0.952 
ไม่เห็น
ด้วย 

เฉลี่ยรวม           3.18   ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.5 แสดงถึงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่กลุ่มตัวอย่างให้

ความเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นสูง

ที่สุดคือ ยาสมุนไพรจีนมีหลากหลายชนิดให้เลือกซื้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย (x̄= 4.00) 

รองลงมาคือ ยาสมุนไพรจีนสามารถรักษาโรคให้หายได้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย (x̄= 

3.80) และยาสมุนไพรจีนใช้แล้วปลอดภัย มีความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย (x̄ = 3.47) ส่วนปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นน้อยที่สุด คือสมุนไพรจีนมีฉลากชัดเจน มีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับไม่เห็นด้วย (x̄= 2.48) และจากผลการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเฉลี่ยของระดับ

ความคิดเห็นอยู่ที่ระดับปานกลาง (x̄= 3.18) 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นด้านราคา 
 

ข้อความ 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

x̄ S.D. ความหมาย 

ราคาของสินค้าเหมาะสม
กับคุณภาพ 

9 73 180 131 7 3.14  .808 ปานกลาง 

ราคาของสินค้าต่ ากว่าเมื่อ
เทียบกบัยาประเภทอื่นที่มี
สรรพคุณเดียวกัน 

9 123 185 67 16 2.90  .846 ปานกลาง 

ราคาสินค้าสามารถต่อรอง
ได ้

27 111 175 81 6 2.82  .883 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 2.95  
 

ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.6 แสดงถึงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่กลุ่มตัวอย่างให้

ความเห็นด้านราคา ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคาที่มีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นสูงที่สุดคือ ราคา

ของสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (x̄= 3.14) รองลงมาคือ ราคา

ของสินค้าต่ ากว่า เมื่อเทียบกับยาประเภทอ่ืนที่มีสรรพคุณเดียวกันมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปาน

กลาง (x̄= 2.90) และราคาสินค้าสามารถต่อรองได้เป็นปัจจัยด้านราคาที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นต่ า

ที่สุดมีความเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 2.82) และจากผลการศึกษาปัจจัยด้านราคาโดยรวม มี

ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นอยู่ที่ระดับปานกลาง (x̄= 2.95) 
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ตารางท่ี 4.7 จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย 

 

ข้อความ 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

x̄ S.D. ความหมาย 

ยาสมุนไพรจีน สามารถ
หาซ้ือได้จากหลากหลาย
ช่องทาง 

16 168 152 59 5 2.89  .907 ปานกลาง 

ร้านขายยาสมุนไพรจีน
สะอาด น่าเชื่อถือ 

21 120 145 109 5 2.88  .889 ปานกลาง 

ยาสมุนไพรจีนหาซ้ือได้
ง่าย สะดวก 

9 182 89 96 24 2.86  1.004 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 2.88  
 

ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.7 แสดงถึงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่กลุ่มตัวอย่างให้

ความเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มี

ค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นสูงที่สุดคือ ยาสมุนไพรจีนสามารถหาซื้อได้จากหลากหลายช่องทาง มี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (x̄= 2.89) รองลงมาคือ ร้านขายยาสมุนไพรจีนสะอาด น่าเชื่อถือ

มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (x̄= 2.88) และยาสมุนไพรจีนหาซื้อได้ง่าย สะดวกเป็นปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นต่ าที่สุดมีความเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 

2.86) และจากผลการศึกษาปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม มีค่าเฉลี่ยของระดับความ

คิดเห็นอยู่ที่ระดับปานกลาง (x̄= 2.88) 
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ตารางท่ี 4.8  จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริม

การตลาด 

 

ข้อความ 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

x̄ S.D. ความหมาย 

ผู้ขายยาสมุนไพรจีน มี
การให้ค าปรึกษา 

0  40 125 208 27 3.56  .764 เห็นด้วย 

ผู้ขายในร้านขายยา
สมุนไพรจีนมีความรู ้

 0 38 151 170 41 3.54  .803 เห็นด้วย 

ผู้ขายยาสมุนไพรจีน มี
มารยาทที่ด ี

0  35 261 104 0  3.17  .564 ปานกลาง 

ร้านขายยาสมุนไพรจีน
ให้บริการได้รวดเร็ว 

 0 76 218 89 17 3.12  .755 ปานกลาง 

ยาสมุนไพรจีนมีการ
โฆษณาตามส่ือต่างๆ 

7 137 150 91 15 2.93  .887 ปานกลาง 

ร้านขายยาสมุนไพรจีน มี
การให้ส่วนลดที่คุ้มค่า 

16 168 152 59 5 2.67  .820 ปานกลาง 

ยาสมุนไพรจีนมีการแจก
ตัวอย่างเพื่อทดลอง 

64 164 159 1 12 2.33  .854 ไม่เห็นด้วย 

เฉลี่ยรวม 3.04  
 

ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.8 แสดงถึงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่กลุ่มตัวอย่างให้

ความเห็นด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีค่าเฉลี่ย

ของความคิดเห็นสูงที่สุดคือ ผู้ขายยาสมุนไพรจีนมีการให้ค าปรึกษา มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น

ด้วย (x̄= 3.56) รองลงมาคือ ผู้ขายในร้านขายยาสมุนไพรจีนมีความรู้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น

ด้วย (x̄= 3.54) และผู้ขายยาสมุนไพรจีนมีมารยาทที่ดี มีความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย (x̄ = 3.17) 

ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นน้อยที่สุด คือยาสมุนไพรจีนมีการแจกตัวอย่างเพื่อ
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ทดลองมีความคิดเห็นอยู่ในระดับไม่เห็นด้วย (x̄= 2.33) และจากผลการศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวม มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นอยู่ที่ระดับปานกลาง (x̄= 3.04) 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง มีดังต่อไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

ท่านเคยซื้อสมุนไพรจีนหรือไม่     

ไม่เคย 37 9.25 

เคย 363 90.75 

ท่านซื้อสมุนไพรจีนบ่อยแค่ไหน     

น้อยกว่าเดือนละคร้ัง 304 83.75 

1-2 คร้ังต่อเดือน 34 9.37 

3-4 คร้ังต่อเดือน 16 4.41 

มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน 9 2.48 

ท่านซื้อสมุนไพรจีนคร้ังละประมาณเท่าไหร่     
ไม่เกิน 500 บาท 264 72.73 

501-1,000 บาท 77 21.21 

1,001-1,500 บาท 14 3.86 

มากกว่า 1,500 บาท 8 2.20 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการซื้อสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

ท่านใช้สมุนไพรจีนรักษาอาการใด     
ทางเดินปัสสวะ 9 2.48 

ร้อนใน 107 29.48 

เพิ่มความสดชื่น บ ารุงร่างกาย 105 28.93 

แก้ไอ ระคายคอ 47 12.95 

ช่วยระบบขับถ่าย 26 7.16 
แก้หวัด ลดไข้ 11 3.03 

แก้ปวด คลายกล้ามเนื้อ 23 6.34 

ช่วยระบบย่อยอาหาร 30 8.26 

ควบคุมความดัน 5 1.38 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสมุนไพรจีนของท่าน     

ผู้ขาย 23 6.34 

คนในครอบครัว 166 45.73 

ตัวท่านเอง 109 30.03 
เพื่อน 65 17.91 

 

จากตารางที่ 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ผล

การศึกษาพบว่า 

จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีผู้ที่เคยซื้อสมุนไพรจีนจ านวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ 90.75 

และผู้ที่ไม่เคยซื้อสมุนไพรจีนจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 

ความถี่ในการซื้อสมุนไพรจีน กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ ส่วนใหญ่ซื้อสมุนไพร

จีนน้อยกว่าเดือนละคร้ัง มีจ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 83.75 รองลงมาคือซื้อ 1-2 คร้ังต่อเดือน มี

จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 9.37 ล าดับถัดไปคือ ซื้อ 3-4 คร้ังต่อเดือน มีจ านวน 16 คน คิดเป็น

ร้อยละ 4.41 และล าดับสุดท้ายคือ ซื้อมากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.48 
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มูลค่าการซื้อ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ ส่วนใหญ่ซื้อสมุนไพรจีนคร้ังละไม่เกิน 

500 บาท มีจ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 72.23 รองลงมาคือมูลค่าการซื้อคร้ังละ 500-1,000 บาท มี

จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 21.21 ล าดับถัดไปคือมูลค่าการซื้อคร้ังละ 1,001-1,500 บาท มีจ านวน 

14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.86 และล าดับสุดท้ายคือ ซื้อสมุนไพรจีนคร้ังละมากกว่า 1,500 บาท มี

จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.20 

มูลเหตุในการซื้อ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ ส่วนใหญ่ซื้อสมุนไพรจีนเพื่อรักษา

อาการร้อนใน มีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 29.48 รองลงมาคือซื้อสมุนไพรจีนเพื่อเพิ่มความสด

ชื่น บ ารุงร่างกาย มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 28.93 ล าดับที่ 3 คือ ซื้อสมุนไพรจีนเพื่อรักษา

อาการไอ ระคายคอ มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.95 ล าดับที่ 4 คือ ซื้อสมุนไพรจีนเพื่อช่วย

ระบบย่อยอาหาร มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 8.26 ล าดับที่ 5 คือ ช่วยระบบขับถ่าย มีจ านวน 26 

คน คิดเป็นร้อยละ 7.16 ล าดับที่ 6 คือ ช่วยแก้ปวด คลายกล้ามเนื้อ มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.34 ล าดับที่ 7 คือ แก้หวัด ลดไข้ มีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.03 ล าดับที่ 8 คือ ซื้อสมุนไพร

จีนเพื่อรักษาทางเดินปัสสวะ มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.48 และล าดับสุดท้าย คือซื้อสมุนไพร

จีนเพื่อควบคุมความดัน มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.38 

ผู้มีส่วนร่วมในการซื้อสมุนไพรจีน ผู้มีส่วนร่วมในการซื้อสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่าง

ในการศึกษาคร้ังนี้ ส่วนใหญ่คือคนในครอบครัว มีจ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 45.73 รองลงมา

คือตัวของผู้ตอบแบบสอบถามเอง มีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 30.03 ผู้มีส่วนร่วมในการซื้อ

สมุนไพรจีน ล าดับที่ 3 คือเพื่อน มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 17.91 และล าดับสุดท้ายคือผู้ขาย มี

จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.34 
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4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัยเร่ือง“ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสมุนไพรจีนของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร” มีสมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1: ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความรู้เกี่ยวกับยา

สมุนไพรจีนแตกต่างกัน 

Ho1: ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความรู้เกี่ยวกับยาสมุนไพรจีน

ไม่แตกต่างกัน 

Ha1: ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความรู้เกี่ยวกับยาสมุนไพรจีน

แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.10ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนของผู้บริโภคที่มีอายุ 

การศึกษาสูงสุด และรายได้ที่แตกต่างกัน  

 

ความรู้เร่ืองสมุนไพร
จีน 

ปัจจัยพื้นฐานส่วน
บุคคล จ านวนคน x̄ S.D. F Sig. 

ความรู้เร่ืองชื่อ
สมุนไพรจีน 

อายุ       4.479 0.004 

ไม่เกิน 25 ป ี 16 4.88 2.31     

26-35 ปี 150 7.01 2.97     

36-50 ปี 126 7.01 2.37     

มากกว่า 50 ปี 108 6.54 1.42     

การศึกษาสูงสุด       9.793 0.000 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 87 6.16 1.99     

ปริญญาตรี 185 6.58 2.22     

สูงกว่าปริญญาตรี 128 7.53 2.85     
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 

 

ความรู้เร่ืองสมุนไพร
จีน 

ปัจจัยพื้นฐานส่วน
บุคคล จ านวนคน x̄ S.D. F Sig. 

ความรู้เร่ืองสมุนไพร
จีน 

รายได้       22.153 0.000 

ไม่เกิน 10,000 บาท 26 4.46 1.61     

10,001-20,000 บาท 89 6.13 1.49     

20,001-30,000 บาท 140 7.86 2.95     

มากกว่า 30,000 บาท 145 6.59 2.01     

 

จากตารางที่ 4.10 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลด้าน

อายุ การศึกษาสูงสุด และรายได้ กับความรู้เรื่องชื่อสมุนไพรจีนด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์

ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ การศึกษา และรายได้

ต่างกัน จะมีระดับความรู้เร่ืองชื่อของสมุนไพรจีนแตกต่างกัน 

  

ตารางท่ี 4.11  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนของผู้บริโภคที่มีเพศ 

และเชื้อชาติที่แตกต่างกัน  

 

ความรู้เร่ืองสมุนไพรจีน 
ปัจจัยพื้นฐาน
ส่วนบุคคล จ านวนคน x̄ S.D. T-test Sig. 

ความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพร
จีน 

เพศ       -0.199 0.842 

ชาย 186 6.77 2.45     

หญิง 214 6.82 2.46     

เชื้อชาต ิ       -5.742 0.000 

ไทย 325 6.38 2.06     

จีน 75 8.57 3.15     
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จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลด้าน

เพศ และเชื้อชาติ กับความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนด้วยค่าสถิติ t-testพบว่า ผู้บริโภคที่มีเชื้อชาติต่างกัน 

จะมีความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่เพศชาย

และหญิงมีความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพรจีนของผู้บริโภคที่มี

อายุ การศึกษาสูงสุด และรายได้ที่แตกต่างกัน  

 

ความรู้เร่ืองสมุนไพรจีน ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล จ านวน x̄ S.D. F Sig. 

ความรู้เร่ืองรูปภาพ
สมุนไพรจีน 

อายุ       29.930 0.000 

ไม่เกิน 25 ปี 16 5.81 1.56     

26-35 ป ี 150 7.45 2.25     

36-50 ป ี 126 5.93 1.94     

มากกว่า 50 ปี 108 5.22 1.54     

การศึกษา       6.171 0.002 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 87 5.71 1.72     

ปริญญาตรี 185 6.27 2.18     

สูงกว่าปริญญาตรี 128 6.75 2.31     

รายได้       9.915 0.000 

ไม่เกิน 10,000 บาท 26 5.69 1.76     

10,001-20,000 บาท 89 5.56 1.74     

20,001-30,000 บาท 140 7.01 2.25     

มากกว่า 30,000 บาท 145 6.19 2.18     

 

จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล ด้าน

อายุ การศึกษาสูงสุด และรายได้ กับความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพรจีนด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี
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วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ การศึกษา และ

รายได้ ต่างกัน จะมีระดับความรู้เรื่องรูปภาพของสมุนไพรจีนแตกต่างกันโดยกลุ่มที่มีความรู้เรื่อง

รูปภาพสมุนไพรมากที่สุดคือ ช่วงอายุระหว่าง 26-35 ปี (x̄=7.45), กลุ่มการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 

(x̄=6.75) และกลุ่มผู้มีรายได้ในช่วง 20,001-30,000 บาท (x̄=7.01) 

 

ตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพรจีนของผู้บริโภคที่มี

เพศ และเชื้อชาตทิี่แตกต่างกัน 

 

ความรู้เร่ืองสมุนไพรจีน 
ปัจจัยพื้นฐาน
ส่วนบุคคล 

จ านวน
คน x̄ S.D. t-test Sig. 

ความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพร
จีน 

เพศ       -1.534 0.126 

ชาย 186 6.12 2.29     

หญิง 214 6.46 2.03     

เชื้อชาต ิ       -15.957 0.000 

ไทย 325 5.66 1.65     

จีน 75 9.11 1.86     
 

จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลด้าน

เพศ และเชื้อชาติ กับความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพรจีนด้วยค่าสถิติ t-testพบว่า ผู้บริโภคที่มีเชื้อชาติ

ต่างกัน จะมีความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพรจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ในขณะที่เพศชายและหญิง มีความรู้เร่ืองรูปภาพสมุนไพรจีนไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2: ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

Ho2: ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

ทางการตลาดไม่แตกต่างกัน 

Ha2: ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

ทางการตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.14ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน 

 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด เพศ 

จ านวน
คน x̄ S.D. t-test Sig. 

ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ชาย 186 3.11 0.5020 -2.840 0.005 

  หญิง 214 3.23 0.3391     

ความคิดเห็นด้านราคา ชาย 186 2.67 0.6725 -8.495 0.000 

  หญิง 214 3.19 0.5502     

ความคิดเห็นด้านช่องทาง ชาย 186 2.92 0.7196 1.035 0.301 

การจัดจ าหน่าย หญิง 214 2.84 0.7559     

ความคิดเห็นด้านการ ชาย 186 2.97 0.5097 -2.652 0.008 

ส่งเสริมการตลาด หญิง 214 3.11 0.5022     
 

จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศของกลุ่มตัวอย่างกับความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้วยเทคนิค t-testที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคเพศ

ชายและหญิง มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และ การส่งเสริม

การตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.15ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน 

 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 

อายุ 
จ านวน
คน 

x̄ S.D. F Sig. 

ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ไม่เกิน 25 ปี 16 3.02 0.319 10.258 0.000 

  26-35 ปี 150 3.05 0.358     

  36-50 ปี 126 3.30 0.503     

  มากกว่า 50 ปี 108 3.24 0.375     

ความคิดเห็นด้านราคา ไม่เกิน 25 ปี 16 2.79 0.453 7.841 0.000 

  26-35 ปี 150 3.15 0.563     

  36-50 ปี 126 2.85 0.654     

  มากกว่า 50 ปี 108 2.81 0.757     

ความคิดเห็นด้านช่องทางการ ไม่เกิน 25 ปี 16 2.50 0.502 23.707 0.000 

 จัดจ าหน่าย 26-35 ปี 150 2.56 0.664     

  36-50 ปี 126 3.01 0.700     

  มากกว่า 50 ปี 108 3.23 0.711     

ความคิดเห็นด้านการส่งเสริม ไม่เกิน 25 ปี 16 2.75 0.315 5.138 0.002 

 การตลาด 26-35 ปี 150 2.96 0.464     

  36-50 ปี 126 3.12 0.643     

  มากกว่า 50 ปี 108 3.12 0.368     

  

จากตารางที่ 4.15  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุของกลุ่มตัวอย่างกับความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคในช่วงอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดในทุกด้าน คือด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด

แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.16  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน 

 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 

การศึกษาสูงสุด 
จ านวน
คน 

x̄ S.D. F Sig. 

ความคิดเห็นด้าน ต่ ากว่าปริญญาตรี 87 3.34 0.503 13.873 0.000 

 ผลิตภัณฑ์ ปริญญาตรี 185 3.07 0.422     

  สูงกว่าปริญญาตรี 128 3.22 0.325     

ความคิดเห็นด้านราคา ต่ ากว่าปริญญาตรี 87 3.00 0.508 1.785 0.169 
  ปริญญาตรี 185 2.88 0.560     

  สูงกว่าปริญญาตรี 128 3.01 0.858     

ความคิดเห็นด้านช่องทาง ต่ ากว่าปริญญาตรี 87 3.12 0.604 6.267 0.002 

การจัดจ าหน่าย ปริญญาตรี 185 2.82 0.725     

  สูงกว่าปริญญาตรี 128 2.80 0.810     

ความคิดเห็นด้านการ ต่ ากว่าปริญญาตรี 87 3.15 0.491 13.539 0.000 

 ส่งเสริมการตลาด ปริญญาตรี 185 2.91 0.529     

  สูงกว่าปริญญาตรี 128 3.17 0.441     

 

จากตารางที่ 4.16  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างกับ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคในช่วงการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด

แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน 

 

ความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด รายได้ต่อเดือน 

จ านวน
คน 

x̄ S.D. 
F Sig. 

ความคิดเห็นด้าน ไม่เกิน 10,000 บาท 26 3.14 0.279 2.694 0.046 

 ผลิตภัณฑ์ 10,001-20,000 บาท 89 3.28 0.628     

  20,001-30,000 บาท 140 3.12 0.367     

  มากกว่า 30,000 บาท 145 3.17 0.331     

ความคิดเห็นด้านราคา ไม่เกิน 10,000 บาท 26 2.72 0.361 5.470 0.001 

  10,001-20,000 บาท 89 3.10 0.443     

  20,001-30,000 บาท 140 3.03 0.612     

  มากกว่า 30,000 บาท 145 2.82 0.815     

ความคิดเห็นด้านช่องทาง ไม่เกิน 10,000 บาท 26 2.90 0.587 7.740 0.000 

 การจัดจ าหน่าย 10,001-20,000 บาท 89 3.19 0.726     

  20,001-30,000 บาท 140 2.81 0.748     

  มากกว่า 30,000 บาท 145 2.75 0.713     

ความคิดเห็นด้านการ ไม่เกิน 10,000 บาท 26 3.08 0.331 0.142 0.935 

ส่งเสริมการตลาด 10,001-20,000 บาท 89 3.02 0.565     

  20,001-30,000 บาท 140 3.04 0.551     

  มากกว่า 30,000 บาท 145 3.06 0.461     

 

จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้ของกลุ่มตัวอย่างกับความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคในช่วงรายได้แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และ ช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.18  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้บริโภคที่มีเชื้อชาติที่แตกต่างกัน 

 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด เชื้อชาต ิ

จ านวน
คน x̄ S.D. t-test Sig. 

ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ไทย 325 3.20 0.4466 3.110 0.020 

  จีน 75 3.07 0.3057     

ความคิดเห็นด้านราคา ไทย 325 2.91 0.6879 -3.434 0.001 

  จีน 75 3.14 0.4968     

ความคิดเห็นด้านช่องทาง ไทย 325 2.96 0.7485 4.595 0.000 

การจัดจ าหน่าย จีน 75 2.53 0.5877     

ความคิดเห็นด้านการ ไทย 325 3.06 0.5343 1.975 0.050 

ส่งเสริมการตลาด จีน 75 2.96 0.3754     
 

จากตารางที่ 4.18  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเชื้อชาติของกลุ่มตัวอย่างกับ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้วยเทคนิค t-testที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าผู้บริโภคที่

เชื้อชาติแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และ ช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3:พฤติกรรมการซื้อที่ต่างกันเกิดจากความรูเ้กี่ยวกับสมุนไพรจีนที่แตกต่าง

กัน 

Ho3: กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรจีนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อไม่

แตกต่างกัน 

Ha3: กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรจีนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.19  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างประสบการณ์การซื้อของผู้บริโภคที่มีความรู้

เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนแตกต่างกัน 

 

ประสบการณ์การซื้อ 
ระดับความรู้เร่ืองสมุนไพรจีน 

Chi Square 
น้อย ปานกลาง มาก 

เคย 11 223 129 0.003 

ไม่เคย 4 28 5   
 

จากตารางที่ 4.19  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความรู้เร่ืองสมุนไพรของกลุ่ม

ตัวอย่างกับประสบการณ์การซื้อสมุนไพรจีน ด้วยการทดสอบ Chi-Square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนต่างกัน จะมีประสบการณ์การซื้อที่แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.20  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคที่มีความรู้เรื่อง

ชื่อสมุนไพรจีนแตกต่างกัน 

 

ความถี่ในการซื้อ 

ระดับความรู้เร่ืองสมุนไพรจีน 

Chi Square น้อย ปานกลาง มาก 

ไม่เคยซื้อ 4 28 5 
0.000 น้อยกว่าเดือนละคร้ัง 10 203 91 

หนึ่งคร้ังต่อเดือนขึ้นไป 1 20 13 
 

จากตารางที่ 4.20  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความรู้เร่ืองสมุนไพรของกลุ่ม

ตัวอย่างกับความถี่ในการซื้อสมุนไพรจีน ด้วยการทดสอบ Chi-Square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า

กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนต่างกัน จะมีความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกัน  
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ตารางท่ี 4.21  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างมูลค่าในการซื้อของผู้บริโภคที่มีความรู้เรื่องชื่อ

สมุนไพรจีนแตกต่างกัน 

 

มูลค่าในการซื้อ 

ระดับความรู้เร่ืองสมุนไพรจีน 

Chi Square น้อย ปานกลาง มาก 

ไม่เคยซื้อ 4 28 5 
0.000 ไม่เกิน 500 บาท 11 182 71 

ตั้งแต่ 501 บาทขึ้นไป 0 41 58 
 

จากตารางที่ 4.21  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความรู้เร่ืองสมุนไพรของกลุ่ม

ตัวอย่างกับมูลค่าในการซื้อสมุนไพรจีน ด้วยการทดสอบ Chi-Square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า

กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนต่างกัน จะมีมูลค่าในการซื้อที่แตกต่างกัน  

 

ตารางท่ี 4.22  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มี

ความรูเ้ร่ืองชื่อสมุนไพรจีนแตกต่างกัน 

 

ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ 

ระดับความรู้เร่ืองสมุนไพรจีน 
Chi Square 

น้อย ปานกลาง มาก 

ไม่เคยซื้อ 4 28 5 0.000 

ผู้ขาย 5 18 0 

คนในครอบครัว 2 69 95 

ตัวท่านเอง 2 88 19 

เพื่อน 2 48 15 
 

จากตารางที่ 4.22  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความรู้เร่ืองสมุนไพรของกลุ่ม

ตัวอย่างกับผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสมุนไพรจีน ด้วยการทดสอบ Chi-Square ที่ระดับ
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นัยส าคัญ 0.05 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนต่างกัน จะมีผู้มีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจซื้อสมุนไพรจีน ที่แตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 4: ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ของกลุ่มตัวอย่าง 

Ho4: ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของกลุ่ม

ตัวอย่าง 

Ha4: ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของกลุ่ม

ตัวอย่าง 

 

ตารางท่ี 4.23 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด และความถี่ในการ

ซื้อ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ความถี่ในการซื้อ 

Correlation Coefficient Sig. 

ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ .166* 0.004 

ความคิดเห็นด้านราคา 0.067 0.180 

ความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .273* 0.000 

ความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาด .343* 0.000 
 

จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาด และความถี่ในการซื้อ ด้วยเทคนิค Correlation Analysis (Spearman Rank) ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
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ตารางท่ี 4.24 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด และมูลค่าในการซื้อ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มูลค่าการซื้อ 

Correlation Coefficient Sig. 

ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ .198* 0.000 

ความคิดเห็นด้านราคา 0.030 0.545 

ความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .157* 0.002 

ความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาด 0.076 0.128 
 

จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาด และมูลค่าในการซื้อ ด้วยเทคนิค Correlation Analysis (Spearman Rank) ระดับนัยส าคัญ 

0.05 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัด

จ าหน่าย ส่งผลต่อมูลค่าในการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
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บทที ่5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

สมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”ได้ถูกน ามาศึกษาเน่ืองจากผู้วิจัยเห็นว่า พืชสมุนไพร

จีนมีความส าคัญในตลาดโลกมูลค่าการส่งออกสมุนไพรจีนทั้งในรูปวัตถุดิบสมุนไพร สารสกัดและ

ผลิตภัณฑ์ยา มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นทุกปีแต่ในสังคมไทยยังมองสมุนไพรจีนด้วยความรู้สึกไม่มั่นใจใน

คุณภาพ อีกทั้งยังมีการรับรู้ต่อสรรพคุณสมุนไพรจีนค่อนข้างน้อย จึงเป็นที่มาของการศึกษาการ

รับรู้ที่มีต่อสมุนไพรจีนในกลุ่มคนไทย งานวิจัยนี้ เป็นการศึกษาโดยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

1.  เพื่อศึกษาความรู้ที่มีต่อสมุนไพรจีน และความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสมุนไพรจีนได้แก่ความรู้ และ

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

โดยมีสมมติฐานในการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีความรู้เกี่ยวกับยาสมุนไพรจีน

แตกต่างกัน 

2. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

ทางการตลาดแตกต่างกัน 

3. พฤติกรรมการซื้อที่ต่างกันเกิดจากความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรจีนที่แตกต่างกัน 

4. ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของกลุ่ม

ตัวอย่าง 
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การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

สมุนไพรจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางการศึกษาและ

เก็บข้อมูลจากประชากรที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อสมุนไพรจีนทั้งชายและหญิง ที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้คัดเลือกแบบเจาะจงจากเขตสัมพันธวงศ์ซึ่ง

เป็นเขตที่ตั้งของถนนเยาวราชและเป็นแหล่งขายสมุนไพรจีนที่ใหญ่ที่สุดที่มีลูกค้าเดินทางไปซื้อ

มากที่สุดในประเทศไทย โดยแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าที่เข้าออกร้านขายยาสมุนไพรจีนผู้วิจัย

ท าการเก็บข้อมูลในเดือนเมษายน 2556 โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

การค านวณความถี่ (Frequency) และอัตราร้อยละ (Percent) ของตัวแปร การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) การทดสอบค่าที (t-test) และการทดสอบความเป็น

อิสระต่อกันของสองประชากร (Chi-square test) 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

5.1.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เป็นเพศหญิงจ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5

และเพศชายจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีอายุ 26-35 ปี จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท มี

จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 มีเชื้อชาติไทย มีจ านวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.25 และเชื้อ

ชาติจีน จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 

5.1.2 ข้อมูลความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนประเภทยาของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยแบ่งค าถามเร่ืองความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรจีนออกเป็น 2 ส่วนคือ ความรู้เร่ืองชื่อ 

และความรู้เร่ืองรูปภาพของสมุนไพรจีน จากสมุนไพรจีนที่เป็นที่นิยมในประเทศไทยทั้ง 13 ชนิด 

ในกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ชื่อของสมุนไพรจีนที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ เก็กฮวย มี

จ านวน 393 คน คิดเป็นร้อยละ 98.25 อันดับ 2 คือ เห็ดหอม มีจ านวน 384 คน คิดเป็นร้อยละ 96 

อันดับ 3 คือ โสม มีจ านวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 94.25 

จากรูปสมุนไพรจีนที่เป็นที่นิยมในประเทศไทยทั้ง 10 ชนิด ในกลุ่มตัวอย่าง 400 คน รูป

ของสมุนไพรจีนที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือเห็ดหอม มีจ านวน 399 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 99.75 ล าดับที่สองมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เลือกรูปภาพได้ถูกต้องเท่ากัน คือเก็กฮวย และเห็ด

หลินจือ มีจ านวน 395 คน คิดเป็นร้อยละ 98.75 ล าดับที่ 3 คือ โสม มีจ านวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 

94.75 

5.1.3 ข้อมูลเร่ืองความความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อสมุนไพรจีน  เป็น

การศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของสมุนไพรจีน 

ประกอบด้วย 

1) ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.18 โดยเห็นด้วยใน

เร่ืองของความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่มีหลากหลายชนิดให้เลือกซื้อ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่

เชื่อว่ายาสมุนไพรจีนสามารถรักษาโรคให้หายได้ และเห็นด้วยที่ยาสมุนไพรจีนใช้แล้วปลอดภัย 

2) ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง หรือเฉยๆ ทั้งในเร่ืองที่ราคาของสินค้า

เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาต่ ากว่าเมื่อเทียบกับยาอ่ืนที่มีสรรพคุณเดียวกัน และราคาสินค้าสามารถ

ต่อรองได้ 

3) ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง 

หรือเฉยๆ ทั้งในเร่ืองของความหลากหลาย ความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการหาซื้อ 

4) ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง 

โดยเห็นด้วยในเร่ืองที่ผู้ขายยาสมุนไพรจีนมีการให้ค าปรึกษา มีความรู้ และมีมารยาทที่ดี 

5.1.4 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีผู้ที่เคยซื้อสมุนไพรจีนจ านวน 363 คน คิดเป็น

ร้อยละ 90.75 ส่วนใหญ่ซื้อสมุนไพรจีนน้อยกว่าเดือนละคร้ัง จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 83.75 

มีมูลค่าการซื้อคร้ังละไม่เกิน 500 บาท จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 72.23 กลุ่มตัวอย่างซื้อ

สมุนไพรจีนเพื่อรักษาอาการร้อนใน จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 29.48 รองลงมาคือซื้อสมุนไพร

จีนเพื่อเพิ่มความสดชื่น บ ารุงร่างกาย มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 28.93 และ ผู้มีส่วนร่วมใน
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การซื้อสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ ส่วนใหญ่คือคนในครอบครัว มีจ านวน 166 

คน คิดเป็นร้อยละ 45.73 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.2.1 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลกับความรู้เร่ืองสมุนไพร

จีนด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

1) ผู้บริโภคที่เพศต่างกัน มีความรู้เร่ืองชื่อและรูปภาพสมุนไพรจีนไม่แตกต่างกัน 

2) ผู้บริโภคที่อายุต่างกัน มีความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนแตกต่างกัน โดยกลุ่มอายุ 26-35 

ปี และ 36-50 ปี มีค่าเฉลี่ยของความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรสูงที่สุดและกลุ่มอายุ 26-35 ปี มีค่าเฉลี่ย

ความรู้เร่ืองรูปสมุนไพรจีนสูงที่สุด 

3) ผู้บริโภคที่การศึกษาต่างกัน มีความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนแตกต่างกัน โดยผู้มี

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีความรู้เร่ืองชื่อและรูปภาพสมุนไพรจีนมากที่สุด  

4) ผู้บริโภคที่รายได้ต่างกัน มีความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนแตกต่างกัน โดยผู้มีรายได้ 

20,001-30,000 บาทต่อเดือน มีความรู้เร่ืองชื่อและรูปภาพสมุนไพรจีนมากที่สุด  

5) ผู้บริโภคที่เชื้อชาติต่างกัน มีความรู้เร่ืองชื่อสมุนไพรจีนแตกต่างกัน เชื้อชาติจีนมี

ความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนมากกว่าเชื้อชาติไทย  

5.2.2 ผู้บริโภคที่ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดแตกต่างกัน ด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ดังนี้ 

1) ระหว่างผู้บริโภคที่เป็นเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นเร่ืองส่วนประสมทาง

การตลาดแตกต่างกันในด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด โดยเพศหญิงจะมีความเห็น

ด้วยมากกว่าเพศชาย 

2) ผู้บริโภคในช่วงอายุที่ต่างกัน จะมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 

ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยผู้บริโภคในช่วง

อายุ 36-50 ปีจะเห็นด้วยในเร่ืองของผลิตภัณฑ์มากที่สุด ช่วงอายุ 36-50 ปี เห็นด้วยในด้านราคามาก
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ที่สุด ช่วงอายุมากกว่า 50 ปี จะเห็นด้วยในเร่ืองของช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด ส่วนด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ช่วงอายุ 36-50 ปี และมากกว่า 50 ปี มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูงที่สุด  

3) ผู้บริโภคที่การศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่การศึกษาต่ า

กว่าปริญญาตรี เห็นด้วยกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัด

จ าหน่ายมากที่สุด ส่วนผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจะเห็นด้วยกับด้านการส่งเสริม

การตลาดมากที่สุด  

4) ผู้บริโภคที่รายได้แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ ราคา และ ช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันโดยรายได้ในช่วง 10,001-20,000 บาท 

เห็นด้วยกับด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และ ช่องทางการจัดจ าหน่าย มากที่สุด 

5) ผู้บริโภคที่เชื้อชาติแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ ราคา และ ช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน โดยเชื้อชาติไทยเห็นด้วยกับด้าน

ผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัดจ าหน่ายมากกว่าเชื้อชาติจีน ส่วนเชื้อชาติจีนเห็นด้วยกับปัจจัยด้าน

ราคามากกว่าเชื้อชาติไทย 

5.2.3 พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันเกิดจากความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรจีนที่แตกต่างกันด้วย

การทดสอบ Chi-Square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05ดังนี ้

1) ผู้บริโภคที่มีความรู้เร่ืองสมุนไพรแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ (เคย/ไม่เคยซื้อ) 

แตกต่างกัน 

2) ผู้บริโภคที่มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนต่างกัน จะมีความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกัน 

3) ผู้บริโภคที่มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนต่างกัน จะมีมูลค่าในการซื้อที่แตกต่างกัน  

4) ผู้บริโภคที่มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนต่างกัน จะมีผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ

สมุนไพรจีน ที่แตกต่างกัน  

5.2.4 ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง

ด้วยเทคนิค Correlation Analysis (Spearman Rank) ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนี ้

1) ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
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2) ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ และช่องทางการ

จัดจ าหน่าย ส่งผลต่อมูลค่าในการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 

 

5.3 อภิปรายผลการวิจัย 

5.3.1 ผลการวิจัยด้านความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนพบว่า จากสมุนไพรจีนประเภทยาที่เป็นที่นิยม

ในประเทศไทยจ านวน 13 ชนิด กลุ่มตัวอย่างมีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนประเภทยาอยู่ในระดับปาน

กลาง และสมุนไพรจีนประเภทยาที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักส่วนใหญ่ จะเป็นสมุนไพรที่หาซื้อได้ง่าย มีขาย

ทั่วไปตามท้องตลาด และใช้เป็นส่วนประกอบในอาหารหรือเคร่ืองดื่ม เช่น เห็ดหอม เห็ดหลินจือ 

โสม เก็กฮวย ชะเอม และหล่อฮังก้วย ส่วนสมุนไพรจีนประเภทยาอ่ืนๆ เช่น ตังกุย เหง็กเต๊ก เช่าเก็ง 

แปะฮวยจั่วจิเช่า พั้วกีไน้ ซัวเซียม กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ค่อนข้างน้อยเนื่องจากเป็นสมุนไพรจีนที่ใช้

เฉพาะท ายาเท่านั้น จึงใช้เฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่ปรุงยาสมุนไพรจีน หรือบริโภคยาสมุนไพรจีน

โดยตรง 

ระดับความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนประเภทยาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญระหว่างเพศ

ชายและหญิง จากงานวิจัยของสถาบันการตรวจสอบและการประเมินผลด้านสุขภาพ "ไอเอชเอ็มอี" 

(Institute for Health Metrics and Evaluation, IHME) (2012) พบว่า ปัจจุบันนี้ เพศชายและเพศหญิง

มีความสนใจเร่ืองสุขภาพเท่าๆกัน ถึงแม้เมื่อก่อน ผู้หญิงจะให้ความส าคัญกับสุขภาพมากกว่าเพศ

ชาย แต่ในปัจจุบันพบว่าเพศชายเร่ิมหันมาให้ความสนใจสุขภาพมากขึ้น  ในด้านเชื้อชาติ กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีเชื้อชาติจีนมีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนมากกว่าเชื้อชาติไทยเนื่องจากได้รับความรู้เร่ือง

สมุนไพรจีนมาจากคนในครอบครัว ช่วงอายุที่มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนมากที่สุดคือ ช่วงอายุ 26-50 

ปี ซึ่งเป็นวัยท างาน มีก าลังในการซื้อ และเป็นวัยที่สนใจรักษาสุขภาพ 

5.3.2 ในส่วนของความคิดเห็นเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีความเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับ

ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ วีระชัย โกมลจินดากุล (2550)และ กฤตชยา มาต๊ะ 

(2548) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคมีความเห็นด้านราคา และการส่งเสริมการตลาดต่อพืชสมุนไพรในระดับ

ปานกลาง  
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1) ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยที่

สมุนไพรจีนสามารถรักษาโรคให้หายได้ และใช้แล้วปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกับบทความเร่ือง

ทางเลือกในการดูแลสุขภาพด้วยสมุนไพร ของ วันเฉลิม จันทรากุล (2535)อย่างไรก็ตาม กลุ่ม

ตัวอย่างยังมีความไม่มั่นใจในเร่ืองการเก็บรักษาและบรรจุภัณฑ์ เนื่องจากสมุนไพรจีนที่ขายตาม

ท้องตลาดส่วนใหญ่ ไม่มีฉลากที่ชัดเจน และมีการใช้บรรจุภัณฑ์ที่ไม่มิดชิด เมื่อซื้อไปแล้วเก็บรักษา

ยาก 

ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์จะแตกต่างกันในกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล

แตกต่างกันทั้งเพศ อายุ การศึกษา รายได้ และเชื้อชาติ โดยเพศชายจะมีความคิดเห็นในด้าน

ผลิตภัณฑ์น้อยกว่าเพศหญิงผู้ที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี จนถึง 35 ปี จะมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าช่วงอายุอ่ืนๆ เนื่องจากคนกลุ่มนี้เป็นวัยท างาน ส่วนใหญ่มีการใช้ชีวิตที่ทันสมัย 

เห็นสินค้ามากมายตามท้องตลาด และอาจมองภาพสมุนไพรจีนว่าเป็นสินค้าโบราณ บรรจุภัณฑ์ไม่

น่าสนใจ ไม่น่าจูงใจให้ซื้อในด้านการศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้อยกว่าระดับการศึกษาอื่นๆ เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีความรู้

และประสบการณ์มากกว่า และบริโภคข่าวสารจากหลายๆด้าน และส่วนของรายได้ ผู้ที่มีรายได้ต่อ

เดือน 20,001-30,000 บาท จะมีคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้อยที่สุดเน่ืองจากคนในกลุ่ม

รายได้ระดับนี้ อยู่ในระดับปานกลางค่อนไปทางสูง ก่อนท าการใช้จ่ายจึงต้องมีการคิดให้ดี มอง

ภาพลักษณ์และคุณประโยชน์ของสินค้าเป็นเร่ืองส าคัญภาพลักษณ์ของสมุนไพรจีนในสายตาคน

กลุ่มนี้ อาจยังไม่ดีพอ และผู้ที่มีเชื้อชาติจีนจะมีความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์น้อยกว่าเชื้อชาติไทย 

เน่ืองจากผู้บริโภคเชื้อชาติจีนมองว่าสมุนไพรจีนในประเทศจีนมีหลากหลายชนิดและมีบรรจุภัณฑ์

ที่ดีกว่า 

2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในเร่ืองราคา กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นอยู่ในระดับ

ปานกลาง เน่ืองจากสมุนไพรจีนประเภทยามีแหล่งขายที่ใหญ่ที่สุดอยู่ที่เยาวราช และร้านต่างๆอยู่ใน

บริเวณเดียวกัน ราคาของสินค้าอยู่ในระดับใกล้เคียงกันในแต่ละร้าน ซึ่งค่อนข้างจะเป็นการยากใน

การต่อรองราคาได้ 

ความคิดเห็นด้านราคาจะแตกต่างกันในกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลด้าน 

เพศ อายุ รายได้ และเชื้อชาติ แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีคะแนนระดับความคิดเห็นด้านราคา
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น้อยที่สุดคือ เพศชาย  เนื่องจากเพศชาย มีความเชื่อในตัวผลิตภัณฑ์สมุนไพรจีนน้อยกว่าเพศหญิง 

กลุ่มผู้บริโภคเพศชายส่วนใหญ่จึงมองว่าสมุนไพรจีนเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย  ไม่ใช่สิ่งจ าเป็น กลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุอายุต่ ากว่า 25 ปี มีความคิดเห็นด้านราคาน้อยที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ยัง

อายุน้อย อาจยังไม่ถึงวัยที่คิดว่าควรดูแลสุขภาพ และมีความสนใจด้านอ่ืนๆมากกว่า ผู้บริโภคที่มี

รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท มีความคิดเห็นด้านราคาน้อยที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มีรายได้

ค่อนข้างต่ า การเลือกซื้อสินค้าจะเลือกเฉพาะสิ่งที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวันก่อน คนกลุ่มนี้จึงมองว่า

สมุนไพรจีนเป็นสินค้าราคาแพงและกลุ่มผู้บริโภคที่มีเชื้อชาติไทย มีความคิดเห็นด้านราคาน้อยกว่า

เชื้อชาติจีน เนื่องจากผู้บริโภคที่มีเชื้อชาติจีนมองว่า ราคาสมุนไพรจีนในประเทศไทยมีความ

เหมาะสมแล้ว 

3) ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในเร่ืองช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่ม

ตัวอย่างมีความเห็นในระดับปานกลาง ทั้งในเร่ืองของความหลากหลายของช่องทาง ความสะอาด 

น่าเชื่อถือ และความสะดวกในการหาซื้อ จากการส ารวจพบว่า ร้านสมุนไพรจีนในย่านเยาวราช มี

ทั้งแบบที่เป็นร้านค้า และแบบที่ขายเฉพาะวัตถุดิบแถวริมถนน ลักษณะการวางขายจะเป็นแบบใส่

ถุงหรือวางไว้หน้าร้าน โดยไม่ค านึงถึงความสะอาด และเยาวราชหาที่จอดรถค่อนข้างยาก ผู้คน

หนาแน่น ซึ่งเป็นปัญหาใหญ่ส าหรับผู้บริโภค 

ความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจะแตกต่างกันในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 

การศึกษา รายได้ และเชื้อชาติแตกต่างกัน โดยกลุ่มอายุน้อยกว่า 25 ปี การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

รายได้มากกว่า 30,000 บาท เชื้อชาติจีน จะมีคะแนนระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

น้อยกว่ากลุ่มอ่ืนๆ เนื่องจากคนกลุ่มนี้ยังเป็นกลุ่มวัยรุ่น ที่นิยมการเดินในห้างสรรพสินค้ามากกว่า

เยาวราช ในด้านรายได้ กลุ่มที่มีคะแนนระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อยกว่ากลุ่ม

อ่ืนๆ คือกลุ่มรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท เนื่องจากคนกลุ่มนี้ค่อนข้างมีฐานะ และชอบ

ความสะดวกสบาย อาจมองว่าการมาเยาวราชเป็นเร่ืองยุ่งยาก ไม่สะดวก ในด้านเชื้อชาติ กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีเชื้อชาติจีนมีคะแนนระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อยกว่าเชื้อชาติไทย 

อาจเป็นเพราะกลุ่มคนเชื้อชาติจีนมองว่าสมุนไพรจีนในประเทศจีนหาซื้อได้ง่ายกว่าในประเทศไทย 

4) ในด้านของการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าผู้ขายยาสมุนไพร

จีนมีความรู้และมีการให้ค าปรึกษาที่ดี  อย่างไรก็ตามในเร่ืองของมารยาทของผู้ขาย ยังพบว่าควร
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ต้องปรับปรุงในบางร้าน ส่วนใหญ่ถ้าเป็นเจ้าของร้านเป็นผู้ขายเอง จะมีการให้ค าปรึกษาและมี

มารยาทที่ดี แต่ในบางร้านที่มีการจ้างลูกจ้างเฝ้าร้าน ลูกจ้างบางส่วนจะไม่สนใจลูกค้า และไม่ค่อยมี

มารยาทกับลูกค้า นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างยังมีความเห็นว่า ร้านขายยาสมุนไพรจีน ไม่ค่อยมีส่วนลด 

ของแถม การแจกตัวอย่างทดลอง และการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เนื่องจากสมุนไพรจีนประเภทยา

บางชนิด มีต้นทุนที่สูง หรือบางทีผู้ซื้อเข้ามาในร้านด้วยความตั้งใจอยู่แล้ว ผู้ขายจึงไม่มีความ

จ าเป็นต้องสร้างแรงจูงใจให้ผู้ซื้อ 

ความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดจะแตกต่างกันในกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ และ

การศึกษา แตกต่างกัน โดยเพศชายจะมีคะแนนความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่าเพศ

หญิงเนื่องจากเพศหญิงมีความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์มากกว่า และอาจไม่ค่อยสนใจในการส่งเสริม

การตลาดเนื่องจากมีความเชื่อว่า สมุนไพรจีนมีคุณประโยชน์สมกับราคาอยู่แล้ว กลุ่มผู้บริโภคที่มี

อายุน้อยกว่า 25 ปี และการศึกษาระดับปริญญาตรีมีความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดน้อย

ที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ อายุยังน้อย อาจเห็นโปรโมชันมากมายจากสินค้าอ่ืนๆตามที่ต่างๆ 

แล้วน ามาเทียบกับสมุนไพรจีนซึ่งแทบจะไม่มีการส่งเสริมการตลาดเลย จึงมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การส่งเสริมการตลาดของสมุนไพรจีนที่ต่ า 

5.3.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อ

สมุนไพรจีนน้อยกว่าเดือนละคร้ัง และมูลค่าไม่เกิน 500 บาท เนื่องจากสมุนไพรจีนที่กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ซื้อ สามารถเก็บรักษาได้นานและมีราคาถูก เช่น ดอกเก็กฮวย หล่อฮังก้วย ซึ่งดูได้จาก

ลักษณะอาการที่น าไปใช้คือ แก้ร้อนใน เพิ่มความสดชื่น และบ ารุงร่างกาย ยังมีกลุ่มตัวอย่างเป็น

ส่วนน้อยที่ซื้อสมุนไพรจีนเพื่อรักษาโรคต่างๆ เช่น รักษาทางเดินปัสสาวะ ควบคุมความดัน แก้หวัด 

และช่วยระบบย่อยอาหาร ส่วนใหญ่ซื้อเพื่อบ ารุงสุขภาพในด้านทั่วๆไป 

1) ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อพบว่า ความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรจีนที่แตกต่างกัน มี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้าน ความถี่ในการซื้อ มูลค่าในการซื้อ และผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ซื้อเช่น ผู้มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนในระดับน้อย จะมีผู้ขายเป็นส่วนร่วมในการตัดสินใจ และผู้มี

ความรู้ระดับปานกลาง จะตัดสินใจด้วยตัวเอง ในขณะที่ผู้มีความรู้ระดับมาก จะมีคนในครอบครัว

เป็นส่วนร่วมในการตัดสินใจ เนื่องจากผู้มีความรู้ในระดับมากส่วนใหญ่ เป็นเชื้อชาติจีน หรือ

ครอบครัวมีพื้นฐานเกี่ยวกับสมุนไพรจีน ท าให้ได้รับความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนมาจากคนใน
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ครอบครัว และการบริโภคสมุนไพรจีนทั้งครอบครัว ท าให้มีผลต่อมูลค่าและความถี่ในการซื้ออีก

ด้วย 

2) ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อพบว่า ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

ในด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อ ซึ่ง

สอดคล้องกับทฤษฎีของ Henry Assael(1987) เร่ืองพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ที่กล่าวว่า 

ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior)ซึ่ง

หมายถึงการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายสูงแต่ระดับความผูกพันต่อตรายี่ห้อต่ าผู้บริโภค

เปลี่ยนตรายี่ห้อได้บ่อยๆ ขึ้นอยู่กับการอ านวยความสะดวกและการส่งเสริมการขายส่วนความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อมูลค่า

ในการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เบญจมาภรณ์ นาพุฒา(2548)ซึ่งกล่าวว่า มูลค่าในการซื้อ

จะแตกต่างกันระหว่างผู้บริโภคที่มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อในด้าน ผลิตภัณฑ์ และช่องทางการ

จัดจ าหน่าย แตกต่างกัน ผู้วิจัยเห็นด้วยว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากในกลุ่มผู้บริโภคสมุนไพรจีนประเภทยา เมื่อผู้บริโภคเจ็บป่วยเป็นโรค

ต่างๆ ที่จ าเป็นต้องซื้อสมุนไพรจีนเพื่อมารักษา ก็จ าเป็นต้องซื้อทันที ไม่ต้องรอให้สินค้าสมุนไพร

จีนลดราคา 

 

5.4 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้สามารถน ามาเป็นแนวทางการศึกษาความรู้ ความคิดเห็นด้านส่วนประสม

ทางการตลาด และปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการซื้อสมุนไพรจีน ได้ดังนี้ 

5.4.1 ความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังอยู่ในระดับปานกลาง ถึงแม้ว่า

ผู้วิจัยจะท าการสุ่มตัวอย่างจากพื้นที่ที่เป็นแหล่งของสมุนไพรจีน ความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนยังอยู่ใน

ระดับต่ าในช่วงอายุน้อยกว่า 25 ปี กลุ่มผู้มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท กลุ่มผู้มีการศึกษาต่ ากว่า

ปริญญาตรี และมีเชื้อชาติไทย ดังนั้น ในการพัฒนาตลาดสมุนไพรจีนในประเทศไทย ควรมีการเพิ่ม

ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสมุนไพรจีนให้กับผู้บริโภคในกลุ่มนักเรียนนักศึกษาให้มากขึ้น ในเร่ือง

ของสรรพคุณของสมุนไพรจีนที่ผลจากการส ารวจพบว่า ยังไม่เป็นที่รู้จักมากนักในกลุ่มผู้บริโภค 
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เช่น ซัวเซียม พั้วกีไน้ แปะฮวยจั่วจิเช่า เช่าเก็ง เหง็กเต๊ก ตังกุย เป็นต้น เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้อาจ

เป็นผู้ซื้อสมุนไพรจีนที่มีศักยภาพในอนาคต 

5.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสมุนไพรจีนของ

กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดจากผลการศึกษา

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด ควรมีการปรับปรุงดังนี้ 

1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ผู้ขายสมุนไพรจีนควรปรับปรุง

เร่ืองบรรจุภัณฑ์ ให้สามารถเก็บรักษาได้ง่าย หีบห่อมิดชิด และโดยเฉพาะอย่างยิ่งมีฉลากที่ชัดเจน 

จากผลส ารวจพบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีก าลังในการซื้อ (รายได้ต่อเดือนมากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป) 

มีความรู้เร่ืองสมุนไพรจีนค่อนข้างมาก แต่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ค่อนข้างน้อย ผู้วิจัยเชื่อ

ว่า การปรับปรุงด้านบรรจุภัณฑ์ และการเก็บรักษา สามารถเพิ่มความเชื่อมั่นให้คนกลุ่มนี้ และ

น าไปสู่การพัฒนาสมุนไพรจีนในประเทศไทยได้ 

2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรเพิ่มความ

หลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย ความสะดวกในการหาซื้อ เช่น ขยายสาขาตาม

ห้างสรรพสินค้า หรือเพิ่มช่องทางออนไลน์ การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายควบคู่กับการ

ประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆ เป็นทางออกที่ดีในการเพิ่มการรับรู้และความรู้เร่ืองสมุนไพรจีน ส่วน

ร้านสมุนไพรจีนที่มีหน้าร้านอยู่แล้ว ควรมีการปรับปรุงหน้าร้านให้สะอาด ทันสมัย น่าเข้าไปชม

สินค้า เพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น (อายุน้อยกว่า 25 ปี) ซึ่งมีความรู้เร่ือง

สมุนไพรจีนค่อนข้างน้อย 

3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการเพิ่มโฆษณา

ตามสื่อต่างๆ ประชาสัมพันธ์คุณประโยชน์ของสมุนไพรจีน และสื่อเร่ืองความปลอดภัย  แต่ควร

ระมัดระวังในการสื่อถึงสรรพคุณของยาสมุนไพร เน่ืองจากปกติในประเทศไทยห้ามโฆษณาเร่ืองยา 

การประชาสัมพันธ์ควรสื่อในลักษณะที่บอกถึงคุณประโยชน์ของสมุนไพรนั้นๆ  ไม่ควรสื่อ

ประโยชน์ของสมุนไพรเกินจริง ในส่วนของหน้าร้าน ควรอบรมมารยาทของพนักงานขาย ให้มี

อัธยาศัยที่ดี เน่ืองจากผู้ซื้อสมุนไพรจีนส่วนใหญ่มักนิยมค าแนะน าจากผู้ขาย พนักงานขายจึงส าคัญ

อย่างยิ่งในการให้ความรู้แก่ผู้ซื้อ นอกจากนั้น ร้านขายยาสมุนไพรจีน ควรมีหมอจีน (หมอแมะ) 
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ประจ าหน้าร้าน เพื่อช่วยแนะน าสรรพคุณของยาสมุนไพรจีนต่างๆให้กับลูกค้า และยังเป็นการเพิ่ม

ความน่าเชื่อถือของร้านอีกด้วย และในส่วนของโปรโมชั่นต่างๆ ผู้ขายควรมีการจัดโปรโมชั่น เช่น 

ลดราคา แจกตัวอย่างทดลอง หรือการส่งเสริมการขายอ่ืนๆ เหมือนที่สินค้าทั่วๆไปจัดตาม

ห้างสรรพสินค้า เพื่อเป็นการดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้น้อย ซึ่งในอนาคตอาจมีศักยภาพในการซื้อ

ที่มากขึ้น หรือกลุ่มลูกค้าที่ไม่เคยบริโภคสมุนไพรจีน เพราะคิดว่ามีราคาแพง ให้หันมาสนใจลอง

บริโภคสมุนไพรจีน 

 

5.5 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

5.5.1 ควรศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสมุนไพรจีนประเภทอ่ืนๆ เช่น 

เคร่ืองส าอาง อาหารเสริมสุขภาพ หรือพืชสมุนไพรเพื่อการเกษตร เนื่องจากสมุนไพรจีนประเภท

อ่ืนๆ อาจมีศักยภาพในการพัฒนาในประเทศไทยต่อไปเช่นกัน 

5.5.2 ควรศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสมุนไพรจีนประเภทยา ในพื้นที่

อ่ืนๆนอกจากเยาวราชด้วย เพื่อขยายผลด้านความคิดเห็นของผู้ที่ไม่เคยซื้อสมุนไพรจีน และหาทาง

พัฒนาส่วนประสมทางการตลาด เพื่อดึงดูดคนกลุ่มนั้นให้ลองใช้สมุนไพรจีน เพื่อเป็นการพัฒนา

อุตสาหกรรมสมุนไพรจีนประเภทยาในประเทศไทยต่อไป 
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