
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพฯ: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารนิพนธ์ 

ของ 

นายพงษ์สรรค์  ลีลาหงส์จฑุา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เสนอตอ่บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือเป็นสว่นหนึง่ของการศกึษา 

ตามหลกัสตูรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวิชาการตลาด 

กนัยายน   2545 



ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพฯ: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทคดัยอ่ 

ของ 

นายพงษ์สรรค์  ลีลาหงส์จฑุา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เสนอตอ่บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  เพ่ือเป็นสว่นหนึง่ของการศกึษา 

ตามหลกัสตูรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวิชาการตลาด 

กนัยายน   2545 
 



พงษ์สรรค์  ลีลาหงส์จฑุา.  (2545)  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพฯ:ในเขตกรุงเทพฯ:.  สารนิพนธ์  บธ.ม  (การตลาด).  กรุงเทพฯ: 

บนัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  โดยมีอาจารย์ท่ีปรึกษา  :  รองศาสตราจารย์  

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ 

 

ในการวิจัยครัง้นีว้ตัถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขัดหน้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ: โดยศึกษาเปรียบเทียบจากปัจจยัด้านส่วนผสมทาง การตลาด  และลกัษณะทางด้าน

ประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ  อาย ุ สถานภาพสมรส  อาชีพ ระดบัการศกึษา  รายได้ต่อเดือน   ระยะเวลาในการ

ใช้  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ:ท่ีซือ้/เคยซือ้สมนุไพรขดัหน้าจํานวน  400  

คน  เคร่ืองมือท่ีใช้     ในการเก็บรวบรวมข้อมลู  คือ  แบบสอบถาม  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  ได้แก่  ร้อย

ละ  คา่เฉล่ีย   คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การทดสอบไคสแควร์  (Chi – Square)   

 

ผลการวิจยัพบว่า 

1. ผู้บริโภคสว่นใหญ่เพศหญิง   อยูใ่นช่วงอาย ุ21 – 30 ปี ด้านสถานภาพสมรส กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่

อยู่ในสถานภาพโสด การศึกษาระดบั มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.รายได้อยู่ในช่วง 10,000 - 20,000 บาท มี

อาชีพ ประกอบธุรกิจสว่นตวั ระยะเวลาท่ีเคยใช้ 1 – 2 เดือน 

2. ด้านพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค        พบว่าผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างสว่นมากจะซือ้

สมนุไพรขดัหน้าโดย สาเหตท่ีุสําคญัท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้าเพราะมีคณุสมบติัในการแก้สิว  ในระยะ 1 ปีท่ี

ผ่านมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้า  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า อยู่ในช่วง  2 – 3 เดือนต่อ

ครัง้   ขนาดของสมนุไพรขัดหน้าท่ีซือ้ส่วนใหญ่จะเป็นขนาดกลาง (100 กรัม)  ปริมาณการซือ้ในแต่ละครัง้

ผู้บริโภคนิยมซือ้ครัง้ละ 2 – 3 กระปกุ  สิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงมากท่ีสดุในการซือ้สมนุไพรขดัหน้าคือการบริการ

ดีกว่าท่ีอ่ืน   ผู้บริโภคนิยมซือ้สมนุไพรขดัหน้าใช้เฉพาะในช่วงฤดรู้อน   เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/

การลดราคา คุณจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม่       ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเปล่ียน   ส่ือโฆษณา  ประเภท

นิตยสารสตรี     ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามาก คือ   ดิฉนั  คูส่ร้างคูส่ม   และ ขวญัเรือน 

 3. ปัจจยัทางด้านการตลาด     ซึ่งมีผลต่อการศึกษาพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพฯ: 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ บริโภคจะคํานึงถึงสรรพคุณ/คุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ในการซือ้ โดยให้

ความสําคญัมากท่ีสดุกบัคณุสมบติัของผลิตภณัฑ์ คือ ทําให้ผิวขาว คณุภาพดี สมนุไพรมีกลิ่นหอม สว่นปัจจยัท่ี

ผู้บริโภคคํานงึถงึมาก คือรักษาสวิ มีขมิน้เป็นสว่นผสม มีตรารับรองมาตรฐานเช่น  อย. และการออกแบบสีสนัหีบ

หอ่ด้านนอก 

 ปัจจยัด้านราคา  พบวา่ ผู้บริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสดุ ในด้านราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ 

 ปัจจยัด้านการจดัจําหน่าย  พบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในระดบัมากท่ีสดุ โดยผู้บริโภคใช้เหตผุล

ในการพิจารณาดังนี ้ความสะดวกในการซือ้ หาง่าย รองลงมาวางจําหน่ายกระจายครอบคลุมหลายพืน้ท่ี , 

สถานท่ีจําน่ายควรมีย่ีห้อให้เลือกหลากหลาย  สัง่ซือ้ทางไปรษณีย์ 



ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด พบวา่ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าในระดบัมาก

ท่ีสดุ  ได้แก่ มีการให้ของแถม  มีการให้คปูองสว่นลดราคา/ลดราคาพิเศษ และปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

ในระดบัมาก ได้แก่ ส่ือโฆษณา/นิตยสารสตรี  มีแผน่พบัแนะนํา   และมีพนกังานสาธิตแนะนํา  

  4. ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีความสัมพันธ์กับ สาเหตุท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีทําให้ท่านซือ้สมุนไพรขัดหน้า    

ขนาดของสมุนไพรขัดหน้าท่ีซือ้   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้  และช่วงเวลาในการใช้สมุนไพรขัดหน้าอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05  ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีความสมัพันธ์กับ ซือ้สมุนไพรขัดหน้าไปเพ่ือใช้เอง  

จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้  และช่วงเวลา

ในการใช้สมนุไพรขัดหน้า   ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกันมีความสมัพนัธ์กับซือ้สมนุไพรขัดหน้าไปเพ่ือใช้เอง  

สาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ท่านซือ้สมนุไพรขดัหน้า    ในระยะ 1 ปีท่ีผ่านมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดั

หน้าท่ีซือ้จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/

การลดราคา คณุจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม่    ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุ

สําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ท่านซือ้สมนุไพรขดัหน้า    จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้  

ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดั

หน้า   ปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้  สิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสาร

สตรี ผู้บริโภค  ท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบั ย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้   ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไป

เพ่ือใช้เองหรือไม ่ ในระยะ 1 ปีท่ีผา่นมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม่    จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้

สมนุไพรขดัหน้า   ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้  ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสาร

สตรี ผู้บริโภคท่ีมีระยะเวลาในการใช้ต่างกันมีความสมัพันธ์กับในระยะ 1 ปีท่ีผ่านมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อ

สมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่   จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า  ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

5.  ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ จํานวนครัง้ท่ีสั่งซือ้สมุนไพรขัดหน้า   

ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   สิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า ส่วนผสมทางการตลาดด้าน

ราคา มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า สว่นผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย

มีความสมัพันธ์กับ จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมุนไพรขัดหน้า   ขนาดของสมุนไพรขัดหน้าท่ีซือ้    ส่วนผสมทาง

การตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับจํานวนครัง้ท่ีสั่งซือ้สมุนไพรขัดหน้า   ขนาดของ

สมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   สิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า  เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/

การลดราคา คณุจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่  
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The purpose of this research is to study the factors influencing the behaviors towards 

buying herbal facial scrub for Bangkok consumers, and to compare the factors of marketing mix and 

demographics which are classified by sex, age, marital status, occupation, educational background, 

income, and period of the consumers usage. 

The primary data is collected by distributing questionnaires to the sample size of 400 

respondents, of who are the present or past buyers of herbal facial scrub.  A questionnaire is 

conducted and used as a tool to collect data.  Percentage, mean, standard deviation, Chi-Square 

Test are the statistical methods administered to analyze data. 

The research results are shown as follow: 

1. The majority of consumers are female aged between 21 - 30 years old. As per marital 

status, subjects of test are mostly single, studying in high schools or vocational schools with income 

of 10,000 – 20,000 bahts per month.  As per occupation, subjects of test are private entrepreneurs.  

The period of usage is about 1 – 2 months. 

2. The behavior of buying herbal facial scrub is very much influenced by the following 

factors: the reason of purchase - curing acne, switching brand in one year, frequency of purchase –

that is at 2-3 months per time. The size of products where medium size (100g) is also as equally 

influencing as the amount of purchase per time of 2-3 jars. 

The behavior of buying herbal facial scrub is most influenced by the following factors: 

superior service to others, consumers likely buy herbal facial scrub only in summer.  Consumers 

switch to another brand that has a promotion such as giveaway/ sale.  Advertisement in women 

magazines such as Di-Chan, Khu-Sang Khu-Som, and Kwan Rean has a very much influential effect 

to the behavior of buying herbal facial scrub. 

3. The marketing mix influencing the behavior of buying herbal facial scrub of consumers in 

Bangkok area:   

For the product aspect, the behavior of buying herbal facial scrub is most influenced by the 

property/benefit of products such as whiten skin, are of high quality, and made of herbs with 

favorable aroma.  The behavior of buying herbal facial scrub is very much influenced by its property 

such as curing acne, made of Cassumunar as its main ingredient, having certified standard brand 

such as the Food and Drugs standards, and in attractive packaging. 



For the price aspect, the behavior of buying herbal facial scrub is most influenced by the 

price being suitable to the quality received. 

 For the distribution channel aspect, the behavior of buying herbal facial scrub is most 

influenced by the convenience to purchase and easy to find. The behavior of buying herbal facial 

scrub is very much influenced that by the place of distribution should cover many areas, assortment 

of brands to choose from, can be purchased by mail order. 

For the promotion aspect, the behavior of buying herbal facial scrub is most influenced by 

the give away promotions, coupons or sales. The behavior of buying herbal facial scrub is very much 

influenced by the advertisement media, women magazines, flyers, and product demonstrators. 

4. The consumers with different sex have the relationship with reason of purchase, size of 

purchase, amount of purchase per time, and period of usage with a statistical significance at 0.05 

level.   

The consumers with different age have the relationship with purchase for personal use, 

frequency of purchase, size of purchase, amount of purchase per time, period of usage.  

The consumers with different marital status have the relationship with purchase for personal 

use, reason of purchase, switch brand in one year, frequency of purchase, amount of purchase per 

time, when there is a promotion such as give away/sale, will you switch to another brand? 

The consumers with different income level have the relationship with frequency of purchase, 

amount of purchase per time, and advertisement in women magazines. 

The consumers with different educational background have the relationship with frequency 

of purchase, amount of purchase per time, product attribute, and advertisement in women 

magazines. 

The consumers with different occupation have the relationship with brand popularity, 

purchase for personal use or not, switch brand in one year or not, frequency of purchase, size of 

purchase, amount of purchase per time, and advertisement in women magazines, different period of 

usage, switch brand in one year or not. 

5. The aspects of marketing mix:   

The product strategy has the relationship to the frequency of purchase, size of purchase, 

and product attribute of herbal facial scrub purchased. The price aspect has the relationship to the 

frequency of buying herbal facial scrub.  The distribution channel has the relationship to the 

frequency of purchase and size of purchase.  The promotion strategy has the relationship to the 

frequency of purchase, size of purchase, and product attribute of herbal facial scrub purchased.  For 

an example, if there is a special promotion such as give away/sale promotion, will you switch brand 

or not. 
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ผู้วิจยัมีความมมุานะพยายามจนประสบความสําเร็จ 

 คุณประโยชน์และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี  ้ ผู้ วิจัยขอมอบให้กับบิดามารดา  และพ่ีๆ    
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ภมิหลังู  
ในยคุนี ้คนจึงสนใจดแูลสขุภาพของตนเองมากขึน้  และสงัคมเปล่ียนแปลงไป เป็นสงัคมท่ีต้องการซือ้

ทกุสิง่  รวมทัง้การซือ้หาผลติภณัฑ์ท่ีจะช่วยตอ่สู้กบัความแก่  ความเห่ียวยน่ ความเจ็บไข้ได้ป่วย หรือยืดเวลาการ

ถงึอายขุยั นอกจากนัน้แล้ว แนวโน้มใหม่ก็คือ การกลบัสูธ่รรมชาติ โดยเกิดการนิยมใช้ผลิตภณัฑ์  จากธรรมชาติ

ท่ีใกล้เคียงธรรมชาติท่ีสดุและมีการผา่นกระบวนการขัน้ตอนการแปรรูปน้อยท่ีสดุ  หนัมาพึง่สมนุไพรท่ีเคยละเลย  

ไมเ่หน็ความสําคญัมานาน  ภมิูปัญญาจากแหลง่ต่าง ๆ ทัว่โลก เช่น จากจีน อินเดีย และของซีกโลกตะวนัตกเอง

ด้วย (รพีพล ภโววาท. 2540 : 186) สมนุไพรจึงกลบัมาได้รับความนิยมอีกครัง้หนึ่ง  โดยมีการใช้ยาสมนุไพรเพ่ือ

รักษาคนไข้ในโรงพยาบาลและคลีนิกหลายแหง่ได้ผลดี ความนิยมจึงได้แพร่หลายขึน้ไม่เฉพาะแต่ชาวบ้านชนบท

เท่านัน้ แม้แต่ชาวเมืองยงันิยมใช้สมนุไพรเช่นกนั  นอกจากสมนุไพรจะใช้รักษาโรคได้แล้ว  สมนุไพรยงัสามารถ

ป้องกันรักษาโรค  โดยการบริโภคเป็นอาหาร  ซึ่งอาหารไทยท่ีรับประทานกันในชีวิตประจําวัน ล้วนมี

สว่นประกอบของสมนุไพรมากมายหลายชนิด (ชยัพล สขุเอ่ียม. 2541 : 35)  ทัง้ท่ีจริงแล้วสมนุไพรมีความสําคญั

อยู่คู่กบัชีวิตไทยมาโดยตลอดมีการใช้สมนุไพรบําบดัรักษาอาการเจ็บป่วยถือเป็นการแพทย์แผนไทย แต่ในสมยั

ของรัชกาลท่ี 5  มีการติดต่อกบัพวกตะวนัตกได้มีการรับเอาการแพทย์แผนตะวนัตกเข้ามาด้วย  ทําให้ความรู้

เก่ียวกับการใช้สมนุไพรอันเป็นการแพทย์พืน้บ้านแผนโบราณของไทยขาดช่วงลงระยะหนึ่ง  ทว่าในรอบสอง

ทศวรรษท่ีผ่านมานีมี้โรคใหม่ ๆ เกิดขึน้ อาทิ เอดส์ และโรคมะเร็ง  การคิดค้นพฒันายารักษาโรคท่ีเป็นสารเคมี

ตามแนวของแพทย์แผนตะวนัตก หรือ เรียกว่าการแพทย์แผนปัจจบุนัไม่สามารถรักษาได้ จึงมีการย้อนกลบัมาก

ให้ความสนใจสมุนไพรกันใหม่  ประกอบกับได้รับอิทธิพลจากการต่ืนตัวของประเทศตะวันตกและองค์การ

อนามยัโลกท่ีหนักลบัมาเน้นบทบาทของการรักษาแบบพืน้บ้านและการแพทย์แผนโบราณ  ทําให้ดภาครัฐให้

ความสําคญักบัสมนุไพรมากขึน้ตัง้แตแ่ผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ  ฉบบัท่ี 6 เป็นต้นว่ามีการกําหนด

แผนการวิจยัสมนุไพรผนวกเข้าไปด้วยโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือพฒันาสมนุไพรเพ่ือใช้ในการสาธารณสขุมลูฐาน  

ใช้เป็นเวชภณัฑ์ในยามปกติและยทุธปัจจยัในยามสงคราม  ใช้ในอตุสาหกรรมและเพ่ือการสง่ออก 

 ดงันัน้จะเหน็วา่  สมนุไพรนบัวนัจะเป็นทรัพยากรท่ีมีคณุค่าอย่างหนึ่งของชาติควรค่าแก่การศกึษาการ

นํามาใช้ประโยชน์และยงัช่วยลดดลุกรนําเข้ายากจากต่างประเทศอีกด้วย  (วนัทนี  สว่างอารมณ์. 2542 : 3)  ซึง่

สอดคล้องกบังานวิจยัของวรพรรณ  หาญวงศ์ไพบลูย์ และสินีนชุ นิมิตรดี (2539)  ท่ีศกึษาวิจยัปัจจยัท่ีเก่ียวข้อง

กบัการตดัสินใจใช้สมนุไพรหรือผลิตภณัฑ์เพ่ือสขุภาพท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ภายในประเทศ พบว่าปัจจยัต่าง  ๆ  ท่ีมี

ผลให้ประชาชนมีการใช้สมนุไพรสว่นหนึง่  คือความต้องการสนบัสนนุสนิค้าภายในประเทศจึงเป็นสิ่งท่ีน่าสนใจท่ี

จะรณรงค์ให้มีการใช้ผลิตภัณฑ์เหล่านีใ้ห้แพร่หลายขึน้  ซึ่งควรจะมีการพยายามพฒันาและปรับปรุงคณุภาพ

และรูปแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความปลอดภยั  และสะดวกต่อการใช้มากย่ิงขึน้  ทัง้นีค้วรเพิ่มคุณภาพการบริการ
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จากทางร้าน  นอกจากนีก้ารโฆษณาประชาสมัพนัธ์ให้ความรู้ด้านสมนุไพรทางส่ือหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ก็มีสว่ย

ทําให้การใช้สมนุไพร  และผลติภณัฑ์เพ่ือสขุภาพท่ีเป็นเป็นผลติภณัฑ์ภายในประเทศแพร่หลายมากขึน้ด้วย 

 ในช่วงระยะสบิปีท่ีแล้วมาจนถงึปัจจบุนันี ้ นบัว่าวิวฒันาการของการใช้สมนุไพรไทยเร่ิมอยู่ในระดบัสงู

เพิ่มมากขึน้เป็นลําดบั  การสนบัสนนุด้านนโยบายและงบประมาณของรัฐบาลแก่หน่วยงานท่ีมีโครงการวิจยัและ                         

พฒันาการให้ประโยชน์จากสมนุไพรทัง้ในด้านสาธารณสขุมลูฐานและด้านวิจยั   พฒันาอตุสาหกรรมยาจาก

สมนุไพร (ศศิธร  วสวุติั. 2535 : 12) และให้มีการใช้อย่างถกูต้องนัน้เน่ืองจากสมชัชาองค์การอนามยัโลกมีมติให้

ปี พ.ศ.  2543  เป็นปี  “สขุภาพดีถ้วนหน้า”  และได้ให้เงินสนบัสนนุประเทกําลงัพฒันาโดยใช้ประโยชน์จาก

ทรัพยากรท่ีมีอยู่เพ่ือการพฒันาตนเองด้านสขุภาพ  สมนุไพรจึงกลบัมามีบทบาทเฟ่ืองฟูอีกครัง้แนวทางแรกท่ีได้

ทําสําหรับสมนุไพร  คือ  การกําหนดชน่ิของสมนุไพรท่ีมีประสิทธิภาพให้ประชาชนได้ใช้ช่วยตนเองยามเจ็บไข่ใน

กลุ่มอาการของโรคท่ีไม่รุนแรงและไม่ต้องการความรีบด่วนในการักษา  โดยกําหนดจํานวนสมนุไพรออกมา  66  

ชนิด  แบ่งเป็น 19 กลุม่อาการของโรคท่ีสามารถรักษาด้วยตนเองได้  (ลดัดาวลัย์  บญุรัตนกรกิจ. 2541 : 43)  

เม่ือเกิดกระแสความสนใจด้านสขุภาพ  และการคืนสูธ่รรมชาติกลายเป็นทางเลือกของวิถีชีวิตสมยัใหม่ท่ีห่างไกล

จากธรรมชาติแวดล้อม  เร่ิมจากความสนใจด้านสมนุไพรท่ีก่อตวัขึน้  และต่อเน่ืองมาในราว 2-3 ทศวรรษท่ีผ่าน

มา  มีการผลิตผลิตภณัฑ์อนัเก่ียวกบัสมนุไพรออกจําหน่ายกว้างขวางขึน้มาก  ไม่เฉพาะแต่ยาสมนุไพรเท่านัน้  

หากแตร่วมถงึ  กลุม่อาหารเสริม  เคร่ืองสําอางจากสมนุไพร  และผลิตภณัฑ์ธรรมชาติแบบต่าง ๆ (ปัทมาวดี  กสิ

กรรม. 2542 : 72)  แนวความคิดดงักลา่วมาก็มีการรณรงค์  ให้เห็นคณุค่ามีการเห็นคล้อยตามและะเร่ิมผลิต

สินค้าออกมาเป็นล่ําเป็นสนั  ผลติภณัฑ์พวกนีม้ีราคาแพงและขายดี  เป็นแนวทางให้เกิดการหาผลติภณัฑ์ชนิ

ใหม่ ๆ มาเข้าตลาดมากมาย (ภกัดี  โพธิศรี. 2540 : 194) ทัง้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นยาสมนุไพร  สมนุไรเคร่ืองสําอาง

ผลติภณัฑ์ไลแ่มลง  อาหารปลอดสารพิษ ฯลฯ (ผลติภณัฑ์ชมรมเพ่ือธรรมชาติ. 2542 : 31-32) 

 สถาบนัเทคโนโลยีราชมงคล  คณะเกษตรศาสตร์บางพระ และวิทยาเขตจนัทบุรี  เป็นวิทยาเขตสาย

เกษตรกรรม  ของสถาบนัเทคโนโลยีราชมงคล  ตัง้อยู่ในพืน้ท่ีภาคตะวนัออก  ได้ตอบสนองตามแนวนโยบายของ

รัฐ  และกระแสการต่ืนตัวเก่ียวกับการใช้สมุนไพร  ได้มีการจัดทําโครงการปลูกพืชสวนสมุนไพรและผลิต

ผลิตภณัฑ์สมนุไรพหลากหลายชนิด  มีการจดัจําหน่ายทัง้ในและนอกสถาบนั  นกัศึกษาของคณะเกษตรศาสตร์

บางพระ  และวิทยาเขตจนัทบรีุ  เป็นตวัแทนกลุม่หนึ่งของผู้ ท่ีจะใช้สมนุไพรและผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติ  ซึง่เป็น

ผลติภณัฑ์ท่ีได้รับการสนบัสนนุทัง้ภาครัฐและเอกชนกําลงัเป็นท่ีสนใจของกลุม่ผู้บริโภคทัว่ไป  นกัศกึษาเป็นผู้ ท่ีมี

ความรู้และถือเป็นชนชัน้ปัญญาชนจะมีความต่ืนตวัในกระแสการรักษาสขุภาพาตนเองและกระแสความสนใจใช้

สมนุไพรและผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติมากน้อยเพียงใด  จากศึกษารายงานการวิจยัของ ศิริวรรณ เกษมศานต์กิ

ดากร  และ  อภิญญา  หิรัญวงษ์ (2539 : 2) เร่ืองพฤติกรรมการบริโภคของปัญญาชน  พบว่า  นิสิตนกัศึกษา

จําแนกตามมหาวิทยาลยัของรัฐและเอกชน  ในกรุงเทพฯ:  ต่างบริโภคด้วยวิชชา  และกลา่วว่า  นิสิตนกัศกึษษท่ี

ขึน้ช่ือวา่เป็นปัญญาชนกลบุม่นีน้่าจะเป็นผู้ มีสขุภาพดีทัง้กายและจิต  เป็นผู้ รู้จกัคิด  รู้จกัติดสินใจเลือกบริโภคสิ่ง

ท่ีเป็นประโยชน์  รู้จกับริโภคเพ่ือให้ได้คณุภาพชีวิตเพราะในอนาคตนกัศึกษาเหลา่นีจ้ะเป็นพลเมืองท่ีดีมีสขุภาพ

อนามยัท่ีดี  และมีประโยชน์ต่อประเทศชาติ  และเพ่ือเป็นการสนบัสนนุนโยบายของรัฐบาลในการส่งเสริมงาน

สาธารณสขุให้มีการฟืน้ผ ู การอนรัุกษ์ยาพืน้บ้านและเผยแพร่สมนุไพร  เป็นการยกระดบัยากสมนุไพรไทยและ

ช่วยประเทศชาติประหยดังบประมาณในการจดัหาซือ้ยาตา่งประเทศ 
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 ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีอยู่ในเขตร้อน เหง่ือจึงออกมากทําให้ผิวหน้ามนั สะสมสิ่งสกปรก ซึ่งเป็น

สาเหตกุารเกิดสิว จึงทําให้สินค้าท่ีเก่ียวกบัการดแูลผิวหน้า และรักษาสิว เป็นท่ีนิยม  จากสภาวะดงักลา่ว ธุรกิจ                       

สมุนไพรขัดหน้า จึงเป็นท่ีนิยม และขยายตัว แต่ยังไม่มีผู้ วิจัยท่านใดทําการศึกษาค้นคว้า ดังนัน้การท่ี

ผู้ประกอบการจะหาวิธีการต่าง ๆ เพ่ือปรับกลยทุธ์การตลาดได้ ผู้ประกอบการจะต้องมีการศึกษาถึง พฤติกรรม

การซือ้ของผู้ บริโภค  ตลาดสินค้าสมุนไพรขัดหน้ามีหลายย่ีห้อแข่งขันกันจําหน่ายให้แก่ผู้ บริโภค ทัง้ในเขต

กรุงเทพฯ:และต่างจงัหวดั สมนุไพรขดัหน้าแต่ละย่ีห้อ มีความแตกต่างกนัทัง้ในด้านราคา แบรนด์/ย่ีห้อ ตวัสินค้า

ได้แก่กลิน่และเนือ้สมนุไพรขดัหน้า บรรจภุณัฑ์/ลกัษณะ ย่ีห้อหลกั ๆ ในปัจจบุนัของประเทศไทย คือ สมนุไพรขดั

หน้าสดุปรารถนา มณฑา เสน่ห์สาว แจ่มจนัทร์ นวลอนงค์ อย่างไรก็ตาม ก่อนท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่จะพิจารณา

เลือกซือ้สมนุไพรขดัหน้ามกัจะต้องมีการพิจารณาอยา่งรอบคอบเสียก่อน 

 ปริมาณกลุ่มผู้บริโภคของตลาดสมนุไพรขดัหน้าส่วนใหญ่จะอยู่ในเขตกรุงเทพฯ: จึงจําเป็นอย่างย่ิงท่ี

ผู้ประกอบการต้องศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ: 

เพ่ือให้สามารถสร้างความแตกตา่งและปรับกลยทุธ์การตลาดท่ีเหนือกวา่คุแ่ข่งขนัและเป็นการจงูใจให้ผู้บริโภคใช้

สมนุไพรขดัหน้าภายใต้ย่ีห้อของผู้ประกอบการ 

 สิ่งท่ีกล่าวมาข้างต้น ทําให้ผู้ วิจัยสนใจถึงปัจจัยท่ีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: เพ่ือนําข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัมาเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการใช้ในการปรับปรุงกล

ยทุธ์ทางการตลาดและปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค และสามารถแข่งขนัทัง้ในตลาด

สมนุไพรขดัหน้า 
 

ความมุ่งหมายของการวจิยั 
   ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

  1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: 

            2. เพ่ือศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์โดยรวม ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพการสมรส  ระดบั

การศกึษา และรายได้ตอ่เดือน ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: 

  3. เพ่ือศกึษาสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพฯ: 

 
ความสาํคัญของการวิจัย 

 1. เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการของธุรกิจสมนุไพรขดัหน้า รวมทัง้ผู้ ท่ีกําลงัตดัสินใจในการลงทนุ

ทําธุรกิจในลกัษณะคล้ายคลงึกนั เพ่ือให้ทราบพฤติกรรมและหลกัเกณฑ์ ตลอดจนข้อคิดเห็นในการตดัสินใจซือ้

สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: 

 2. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการของธุรกิจแป้งสมนุไพรขดัหน้า รวมทัง้ผู้ ท่ีกําลงัตดัสินใจในการ

ลงทุนทําธุรกิจในลักษณะคล้ายคลึงกัน เพ่ือให้สามารถนําผลงานวิจัยไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
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วางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการชองผู้บริโภค และปรับกลยุทธ์การแข่งขันเพ่ือให้สามารถ

แข่งขนักบัคูแ่ข่งขนัได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาเฉพาะปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพฯ: 

       
 พืน้ที่ในการวจัิย 
 การศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ:  หากจะ

ศึกษาให้ละเอียด จะต้องใช้เวลา กําลงัคน และทุนทรัพย์ ดังนัน้เพ่ือความเหมาะสมผู้ วิจัยจึงเลือกเฉพาะผู้ ท่ี

สมุนไพรขัดหน้า ณ ร้านค้าขายส่งอุปกรณ์เสริมสวย ในเขตกรุงเทพฯ:เท่านัน้ เน่ืองจากมีสินค้าวางจําหน่าย

เพียงพอท่ีให้กลุม่ตวัอยา่งเหน็ได้ชดัเจน 

 
 ประชากรที่ใช้ในการวจัิย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นผู้บริโภคท่ีซือ้ / เคยใช้สมนุไพรขดัหน้า ในเขตกรุงเทพฯ: และมุ่ง

ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีซือ้สมนุไพรขดัหน้า ณ ร้านค้าขายส่งอปุกรณ์เสริมสวย ท่ีเลือกมาได้แก่   ร้านแสงเจริญ 

ร้านเจริญการช่าง  ร้านเฟ่ืองฟ้า  ร้านเสนาเทรดดิง้  ร้านวีเอส  ซาซูน  ร้านชยันิยม  ร้านคลองตนัเทรดดิง้ ร้านห้า

นพงษ์ก่ี ร้าน อเกน ร้านนนทบรีุเทรดดิง้ ในเขตกรุงเทพฯ: 

          
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจัิย 
 เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูรการหาขนาด

ตวัอย่างจากสดัส่วนประชากร (บุญชม  ศรีสะอาด 2538:185-186) ท่ีมีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้ประชากร

กลุม่ตวัอยา่ง จํานวน 400 คน กลุม่ตวัอยา่งได้จากการสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling) 
 

 ตัวแปรที่ศกึษา 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่ได้ดงันี ้

   1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

     1.1.1  เพศ   ซึง่แบง่เป็น 

                                 1.1.1.1  ชาย                     

              1.1.1.2  หญิง 

     1.1.2  อาย ุ   ซึง่แบง่เป็น 

    1.1.2.1  ต่ํากวา่  15 ปี        

    1.1.2.2  15 – 20   ปี 

    1.1.2.3  21 –  30  ปี        
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    1.1.2.4  31 – 40   ปี 

                                1.1.2.5  41 -  50   ปี     

                                1.1.2.6  มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป                                                                                                                     

                        1.1.3  สถานภาพทางสมรส 

    1.1.3.1  โสด                           

    1.1.3.2  สมรส 

    1.1.3.3  หม้าย/หยา่ร้าง   

                         1.1.4 การศกึษา 

    1.1.4.1  ต่ํากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย   

    1.1.4.2  มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

    1.1.4.3  ปวส../อนปุริญญา     

    1.1.4.4  ปริญญาตรี 

    1.1.4.5  สงูกวา่ปริญญาตรี 

      1.1.5  อาชีพ 

     1.1.5.1  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

     1.1.5.2  พนกังานบริษัทเอกชน 

     1.1.5.3  นิสิต/นกัศกึษา 

                                 1.1.5.4  แมบ้่าน 

     1.1.5.5  ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

     1.1.5.6  อ่ืนๆ  (โปรดระบ)ุ………………………… 

       1.1.6  รายได้ 

     1.1.6.1  ต่ํากวา่   10,000   บาท    

      1.1.6.2  10,000 – 20,000  บาท 

      1.1.6.3  20,001 – 30,000  บาท    

                         1.1.6.4  30,001 – 40,000  บาท 

      1.1.6.5  40,001 – 50,000   บาท      

      1.1.6.6  มากกวา่ 50,000   บาทขึน้ไป 

      1.1.7  ระยะเวลาท่ีเคยใช้ 

1.1.7.1  น้อยกว่า 1 เดือน 

1.1.7.2  1 – 2 เดือน 

1.1.7.3  3 – 4 เดือน 

1.1.7.4  มากกวา่ 4 เดือน 

    1.2  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 

    1.2.1  คณุลกัษณะสมนุไพรขดัหน้า 
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    1.2.2  ราคา 

    1.2.3  ทําเลท่ีตัง้ 

    1.2.4  การสง่เสริมการตลาด 

         1.2.4.1  การลดราคา 

         1.2.4.2  ของแถม 

         1.2.4.3  โฆษณาผา่นส่ือนิตยสาร 

  2.  ตวัแปรตาม (Dependent   Variable) ได้แก่  

       2.1พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: 
 

กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 

 ตัวแปรอิสระ                           ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                            
 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคล 
 เพศ  

 อาย ุ

 สถานภาพการสมรส 

 ระดบัการศกึษา 

 อาชีพ  

 รายได้ตอ่เดือน 

 ระยะเวลาท่ีเคยใช้ 

   

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

คณุลกัษณะสมนุไพรขดัหน้า 

ราคา  

ทําเลท่ีตัง้ 

การสง่เสริมการตลาด 

      การลดราคา 

      ของแถม 

      ส่ือโฆษณาในนิตยสาร 

 

พฤตกิรรมการซื้อสมนุไพรขดัหนา้                   

ของผูบ้รโิภค 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ผู้บริโภค หมายถึง ลกูค้าท่ีซือ้ / เคยซือ้สมนุไพรขดัหน้าทัง้เพศชายหรือเพศหญิง และเป็นผู้ ท่ีมี

ภมิูลําเนาหรืออาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.  สมนุไพรขดัหน้า หมายถงึ การนําพืชท่ีบดเป็นผงมาผสมนํา้ และใช้ขดั นวด ผิวหน้า และผิวกาย 

 3.  ปัจจยั หมายถึง สาเหตใุนทฤษฎีสว่นผสมทางการตลาด ด้านต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 

และใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 4.  พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า หมายถึง  การกระทําหรือกริยาอาการ ท่ีแสดงออกทางความคิด

และความรู้สกึของแตล่ะบคุคลเพ่ือตอบสนองตอ่สิง่เร้า เพ่ือให้เกิดการตดัสนิใจซือ้และใช้สมนุไพรขดัหน้า  

 6.  ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วย ปัจจยัทางด้านสว่นบคุคล และปัจจยัทางด้านสว่น

ประสมทางการตลาด 

 7.  ปัจจยัทางด้านสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพทางสมรส การศกึษา อาชีพ รายได้       

 8.  ปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาด  ได้แก่คณุลกัษณะสมนุไพรขดัหน้า ราคา ทําเลท่ีตัง้ การ

สง่เสริมการตลาด 

 

สมมตฐิานในการทาํวจิัย 
 1.   เพศมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 2.   อายมีุความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 3.   สถานภาพการสมรสมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 4.   ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 5.   อาชีพมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 6.   รายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 7.   คณุลกัษณะสมนุไพรขดัหน้ามีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 8.   ราคามีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 9.   ทําเลท่ีตัง้มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 10. การลดราคามีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 11. ของแถมมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 12. ส่ือโฆษณาในนิตยสารมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 
 

 
 



 8 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และได้นําเสนอตามหวัข้อตอ่ไปนี ้

1.  ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัผลติภณัฑ์สมนุไพร 

2.  ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัสมนุไพรขดัหน้า 

3.  ความหมายและทฤษฎีของพฤติกรรมผู้บริโภค 

4.  แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

5.  ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ 

6.  โมเดลการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

7.  ความหมายและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาด 

8.  สว่นประสมการตลาด(Marketing mix 4p’s) 

9.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

 

ความร้ทั่วไปเก่ียวกับผลิตภณัฑ์สมุนไพรู  
 ความหมายของสมุนไพร 
 สมนุไพร (Medicinal  Plants) ตามความหมายในพจนานกุรม ฉบบัราชบณัฑิตยสถานได้ให้คําจํากดั

ความของคําว่า  สมุนไพร  หมายถึง  พืชท่ีใช้ทําเป็นเคร่ืองยา  ซึ่งหาได้ตามพืน้เมืองมิใช้เคร่ืองเทศส่วน

พระราชบญัญัติยา พ.ศ. 2522  และความหมายในตํารายาไทยให้ความหมายของยาสมนุไพรแตกต่างออกไป

เล็กน้อย  โดยยาสมนุไพรจะหมายถึงยาท่ีได้จากพฤกษชาติ  สตัว์หรือแร่  ซึ่งมิได้ผสมปรุงหรือแปรสภาพ  เช่น  

พืชก็ยงัคงสภาพเป็นส่วนราก ลําต้น ใน ดอกหรือผลอยู่ยงัมิได้ผ่านขัน้ตอนการแปรรูปใด ๆ ทัง้สิน้  แต่ความเป็น

จริงแล้วในทางการค้าสมนุไพรมกัจะถกูดดัแปลงไปเป็นรูปแบบท่ีแตกต่างกนั  อาทิเช่น  ตดัแบ่งให้เป็นส่วน ๆ ท่ี

เลก็ลงบดเป็นผงอดัในแคปซลู เป็นต้น 

 

ความร้ทั่วไปเก่ียวกับสมุนไพรขัดหน้าู  
 ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีอยูใ่นเขตร้อน เหง่ือจงึออกมากทําให้ผิวหน้ามนั สะสมสิง่สกปรก ซึง่เป็น

สาเหตกุารเกิดสิว จงึทําให้สนิค้าท่ีเก่ียวกบัการดแูลผิวหน้า และรักษาสวิ เป็นท่ีนิยม  จากสภาวะดงักลา่ว ธุรกิจ 

 สมนุไพรขดัหน้า จึงเป็นท่ีนิยม และขยายตวั แต่ยงัไม่มีผู้วิจยัท่านใดทําการศกึษาค้นคว้า ดงันัน้การท่ี

ผู้ประกอบการจะหาวิธีการต่าง ๆ เพ่ือปรับกลยทุธ์การตลาดได้ ผู้ประกอบการจะต้องมีการศึกษาถึง พฤติกรรม

การซือ้ของผู้ บริโภค  ตลาดสินค้าสมุนไพรขัดหน้ามีหลายย่ีห้อแข่งขันกันจําหน่ายให้แก่ผู้ บริโภค ทัง้ในเขต

กรุงเทพฯ:และต่างจงัหวดั สมนุไพรขดัหน้าแต่ละย่ีห้อ มีความแตกต่างกนัทัง้ในด้านราคา แบรนด์/ย่ีห้อ ตวัสินค้า

ได้แก่กลิน่และเนือ้สมนุไพรขดัหน้า บรรจภุณัฑ์/ลกัษณะ ย่ีห้อหลกั ๆ ในปัจจบุนัของประเทศไทย คือ สมนุไพรขดั
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หน้าสดุปรารถนา มณฑา เสน่ห์สาว แจ่มจนัทร์ นวลอนงค์ อย่างไรก็ตาม ก่อนท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่จะพิจารณา

เลือกซือ้สมนุไพรขดัหน้ามกัจะต้องมีการพิจารณาอยา่งรอบคอบเสียก่อน 

 

ตาราง 1 แสดงบริษัทผู้ผลติสมนุไพรย่ีห้อตา่ง ๆ ท่ีจําหน่ายในปัจจบุนั ในเขตกรุงเทพฯ: 

 

ช่ือบริษัทผู้ผลติ ย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้า 

บริษัท สดุธนา(2534) จํากดั สมนุไพรขดัหน้าสดุปรารถนา 

บริษัท สภุาภรณ์ อิมปอร์ต เอก็ซปอร์ต จํากดั สมนุไพรขดัหน้าสภุาภรณ์ 

ศนูย์สมนุไพร สบนังา สมนุไพรสบนังา 

บริษัท เสน่ห์สาวสมนุไพร จํากดั เสน่ห์สาว แป้งพอกหน้านวล 

บริษัท ทีพีที อินเตอร์โปรดกัท์ จํากดั ซซูนั ผงไข่มกุ ขดัหน้าขาว 

บริษัท เซิบส์บิวตี ้คอร์ปอเรชัน่ จํากดั สมนุไพรขดัหน้าปทมุมาศ 

เลดี ้ฟลาวเวอร์ สมนุไพร เลดี ้ฟลาวเวอร์ ขดัหน้าขาว 

 

ท่ีมา: ราคาจําหน่ายบนชัน้วางสินค้าในร้านขายสง่อปุกรณ์ร้านเสริมสวยของร้านแสงเจริญ ประตนํูา้ 

                         วนัท่ี 20 ธนัวาคม 2544. 
 

ตาราง  2  แสดงบริษัทผู้ผลติสมนุไพรย่ีห้อตา่ง ๆ ท่ีจําหน่ายในปัจจบุนั ในเขตกรุงเทพฯ: 
 

ย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้า ขนาดบรรจ(ุกรัม ราคาตอ่หน่วย(บาท) 

สมนุไพรขดัหน้าสดุปรารถนา 125 

500 

140.00 

450.00 

สมนุไพรขดัหน้าสภุาภรณ์ 5 20.00 

สมนุไพรสบนังา 15 20.00 

เสน่ห์สาว แป้งพอกหน้านวล 60 80.00 

ซซูนั ผงไข่มกุ ขดัหน้าขาว 15 20.00 

สมนุไพรขดัหน้าปทมุมาศ 10 12.00 

เลดี ้ฟลาวเวอร์ ขดัหน้าขาว 120 60.00 

 
 

ท่ีมา: ราคาจําหน่ายบนชัน้วางสินค้าในร้านขายสง่อปุกรณ์ร้านเสริมสวยของร้านแสงเจริญ ประตนํูา้ 

           วนัท่ี 20 ธนัวาคม 2544. 
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 ปริมาณกลุ่มผู้บริโภคของตลาดสมนุไพรขดัหน้าส่วนใหญ่จะอยู่ในเขตกรุงเทพฯ: จึงจําเป็นอย่างย่ิงท่ี

ผู้ประกอบการต้องศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ: 

เพ่ือให้สามารถสร้างความแตกตา่งและปรับกลยทุธ์การตลาดท่ีเหนือกวา่คุแ่ข่งขนัและเป็นการจงูใจให้ผู้บริโภคใช้

สมนุไพรขดัหน้าภายใต้ย่ีห้อของเรา 

 สิ่งท่ีกล่าวมาข้างต้น ทําให้ผู้ วิจัยสนใจถึงปัจจัยท่ีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: ดงันัน้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจัยจึงศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขัด

หน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ: อาทิเช่น ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย, พฤติกรรมของผู้ ท่ีมาซือ้สมนุไพรขดัหน้าใน

ร้านเสริมสวย ร้านค้าปลีกทัว่ไป , เหตุจูงใจท่ีมาซือ้สมนุไพรขัดหน้า. แบรนด์/ย่ีห้อของสมนุไพรขัดหน้า. 

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้.ช่องทางการจดัจําหน่าย. วิธีการกําหนดราคา. การโฆษณา. การประชาสมัพนัธ์. การ

ส่งเสริมการขายตลอดจนปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: 

เพ่ือนําข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยมาเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดและ

ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค และสามารถแข่งขนัทัง้ในตลาดสมนุไพรขัดหน้าและ

ตลาดสนิค้าทดแทนได้ 
 

ความหมายและทฤษฎีพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 พฤติกรรมผู้บริโภค มีการให้คํานิยามและความหมายไว้มากมาย ยกตวัอยา่งเช่น 

 -   “ การกระทําของบคุคลใดบคุคลซึง่เก่ียวข้องกบัการจดัหาให้ได้มาและเกิดการใช้สินค้าและบริการ 

ทัง้นีร้วมถึงกระบานการตดัสินใจซึง่มีมาก่อนแล้ว และซึง่ม่ีสว่นในการกําหนดให้มีการกระทําดงักลา่ว การซือ้ถือ

วา่เป็นสว่นหนึง่ของกระบวนการตดัสนิใจและไมส่ามารถแยกออกได้จากการบริโภคสินค้าทัง้ท่ีกระทําโดยตวัผู้ ซือ้

เองหรือโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัว (Engel, Kollat and Blackwell. 1968 : 5) “ 

 -  “ ปฏิสมัพนัธ์ท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาระหว่างอารมณ์ความรู้คิด สิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมซึง่

มนษุย์เราก็มีการแลกเปล่ียนปฏิสมัพนัธ์นีต้อ่กนั (Bennette. 1988 : 40;citing Peter and Olson. 1990 : 5) “ 

 -  “ การกระทําของบคุคลใดบคุคลหนึ่งซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มา และการใช้ซึง่สินค้า

และบริการ ทัง้นีห้มายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้วและซึ่งมีส่วนในการกําหนดให้มีการ

กระทําดงักลา่ว (ธงชยั  สนัติวงษ์. 2533 : 29) 

 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระทําของบคุคลใดบคุคลหนึ่งซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้

ได้มาและการใช้สนิค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการการตดัสินใจท่ีจะบริโภค ซึง่มีมาอยู่ก่อนแล้ว และมีสว่น

กําหนดให้เกิดการบริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้ และการใช้สินค้าและบริการ 

(ผลิตภณัฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบคุคลต้องมีการตดัสินใจทัง้ก่อนและหลงัการกระทําดงักล่าว     

(ศภุร  เสรีรัตน์. 2540 : 5-6)  
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 โดยสรุปจะเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภคจะหมายถึง การกระทําของบุคคลเพ่ือให้ได้รับและใช้สินค้าหรือ

บริการ การกระทําดงักล่าวนีเ้ก่ียวข้องกับอารมณ์ความรู้คิดท่ีอยู่ภายในซึ่งเกิดขึน้ก่อนการกระทํา และเพ่ือให้

เข้าใจความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ชดัเจนย่ิงขึน้จะได้กล่าวถึงองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่ง

ปรากฎดงัภาพประกอบ 1 ดงันี ้
 

   
 
 
 
 
 
   จากแผนภม ิจะเหน็ว่า พฤตกิรรมผ้บริโภคประกอบด้วยองค์ปรู ู ะกอบหลัก ๆ 3 ส่วน คือ ส่งแวดล้อม 
 
 
 

ภาพประกอบ  1  แสดงแบบจาํลองสาํหรับการวเิคราะห์พฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 

 จากภาพประกอบ  1   จะเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วยองค์ประกอบหลกั ๆ  3    สว่น    คือ 

สิ่งแวดล้อมรอบตวัผู้บริโภค อารมณ์ และความรู้คิด (Affective and Cognition) ท่ีจะตอบสนองต่อสิ่งเร้านัน้ ๆ 

และพฤติกรรมการซือ้เพ่ือให้ได้มาและใช้สินค้าหรือบริการเหลา่นัน้ สว่นกลยทุธ์ทางการตลาดเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพล

ต่อองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคทัง้สามส่วนนี ้กลยทุธ์ทางการตลาดต่าง ๆ เช่น การปรับปรุงบรรจภุณัฑ์

ของสินค้า ย่อมมีผลให้สิ่งเร้า คือตวัสินค้ามีการเปล่ียนแปลงไป การโฆษณาประชาสมัพนัธ์สินค้าย่อมมีผลให้

อารมณ์ความรู้คิดของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าเปล่ียนแปลงไปได้ การเปล่ียนแปลงช่องทางในการจดัจําหน่ายย่อมมี

ผลทําให้พฤติกรรมการซือ้สนิค้าเปล่ียนแปลงได้ด้วย เป็นต้น 

 ความรู้สกึนึกคิดของบคุคล ท่ีมีต่อบคุคล สิ่งของ หรือต่อความคิดท่ีเรียกว่า ทศันคติ จะเป็นสิ่งท่ีชกันํา

บคุคลให้เปล่ียนแปลงพฤติกรรมได้ เช่นเดียวกบัการเรียนรู้ 

 การเรียนรู้ หมายถึง ผลของการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม เราไม่อาจมองเห็นการเรียนรู้ได้ (วฒิุชยั  

จํานง.  2527 : 89)  

 การเรียนรู้ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการ (Process) ซึง่ปรากฏและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเป็นผล

จากความรู้ใหม่ท่ีได้รับ (จากการอ่าน การสงัเกต หรือความคิด) หรือจากประสบการณ์ท่ีแท้จริง ทัง้ความรู้และ

ประสบการณ์ใหมซ่ึง่จะเป็นผลตอ่พฤติกรรมในอนาคต (เสรี วงษ์มณฑา.  2542 : 95) 

 การเรียนรู้ของผู้บริโภคประกอบด้วย 3 ระดบัคือ 

                1.  ความรู้ (Knowledge) เป็นการเรียนรู้ท่ีเกิดจากการท่ีได้รับความรู้จากบคุคลอ่ืน 

2.  ประสบการณ์ตรง (Direct  Experience) เกิดจากประสบการณ์ท่ีเราได้พบเหน็สิง่หนึง่ด้วย 

ตนเอง 

     อารมณแ์ละความรูค้ดิ 
 
 
 
 

     สิ่งแวดลอ้ม 

 
 
พฤตกิรรมการซ้ือ 
           ใช ้

                     กลยทุธ ์การตลาด 
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3.  การโยงใย (Association) เป็นการเรียนรู้ท่ีเกิดจากสิง่ท่ีเราเคยพบเหน็มาก่อนแล้วนํามา 

คิดในส่วนของกระบวนการทางอารมณ์ความรู้คิดท่ีนําไปสู่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคนัน้สามารถอธิบายให้

ชดัเจนย่ิงขึน้ดงัตอ่ไปนี ้

 

 

 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ  2  แสดงแบบจาํลองกระบวนการทางความคดิที่นําไปส่พฤตกิรรมการซือ้ของผ้บริโภคู ู  

        (Peter  and  Olsoni.1990  :  51) 
 จากภาพประกอบ 2  จะเห็นได้ว่า อารมณ์ความรู้คิดสามารถแบ่งแยกออกได้เป็น 2 กระบวนการ คือ 

กระบวนการแปลความหมายและกระบวนการสรุปรวบยอดทางความรู้สึกนึกคิดเร่ิมต้นจากการเลือกรับข้อมลู

จากสิ่งแวดล้อม  มีการให้ความหมายกบัข้อมลูท่ีเลือกรับเข้จนเกิดเป็นความรุ้และความเช่ือซึ่งจะเป็นสิ่งกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการบรูณาการ  (Intergration Process) จนกลายเป็นเจตคติและความตัง้ใจท่ีจะกระทํา

พฤติกรรมการซือ้ตลอดจนถงึการตดัสนิใจซ่ือ  ซึง่ทัง้ 2 กระบวนการเป็นสิ่งของอารมณ์ความรู้คิดท่ีทําให้ผู้บริโภค

เกิดพฤติกรรมการซือ้  ในท่ีสดุเพ่ือตอบสนองตอ่สิง่แวดล้อมท่ีเข้ามากระตุ้นเช่นเคร่ืองหมายการค้าของสินค้าหรือ

บริการท่ีธุรกิจต้องการจะไปเพิ่มความน่าจะเป็นหรือเพิ่มความถ่ีให้ผู้บริโภคซือ้และใช้ผลติภณัฑ์เพิ่มมากขึน้ 

 ตามแผนภมิูท่ี 2 นัน้ จะเห็นได้ว่า กระบวนการทางอารมณ์ความรู้คิดทัง้สองกระบวนการเป็นส่วนท่ีมี

ความสําคญัมาก  แต่เป็นสิ่งท่ีเข้าใจและวดัได้ยากเน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีมองไม่เห็นและจบัต้องไม่ได้ แต่อย่างไรก็

        สงแวดล้อมิ่  

        กระบวนการแปลความหมาย 
- การเลอืกรบัขอ้มูล 
- การใหค้วามหมาย 
- ความรูค้วามเช่ือ 

 

       กระบวนการสรุปรวมยอด 
- เจตคตแิละความตัง้ใจ 
- การตดัสนิใจ 

              พฤตกิรรมการซ้ือ 
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ตาม ก็มีผู้ ท่ีพยายามทําการศึกษาวิธีการท่ีจะวดัสิ่งเหล่าน่ีอย่างมากมาย และสร้างออกมาเป็นทฤษฎีหนึ่งท่ีได้

ทําการศกึษาในเร่ืองเหลา่นีจ้นกระทัง่สามารถแสดงให้เห็นถึงการวดัอารมณ์  ความรู้คิดของผู้บริโภคได้ในรูปของ

ความเช่ือ, เจตคติ และความตัง้ใจ ตลอดจนพฤติกรรมการซือ้สินค้าได้ และทฤษฎีนีก็้ได้มีการยอมรับและ

นําไปใช้มาก 

 ทฤษฎีฟิชบายน์ ศึกษาในปัจจัย 2 ปัจจัย  คือ  ปัจจัยทางด้านเจตคติต่อพฤติกรรมซึ่งเป็นปัจจัย

ทางด้านอารมณ์ความรู้คิดในลกัษณะปัจเจกบคุคลและปัจจยัทางด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  ซึ่งเป็นปัจจยั

ทางด้านสิ่งแวดล้อมรอบตวัของมนษุย์ในลกัษณะอิทธิพลทางสงัคม  มีความเช่ือเจตคติและความตัง้ใจท่ีจะทํา

พฤติกรรมเป็นตวัแปรของปัจจยัทางด้านอารมณ์ความรู้คิด  และการคล้อยตามกลุม่อ้างอิงเป็นตวัแปรของปัจจยั

ทางด้านสิง่แวดล้อมทางสงัคม (Fishbein. 1980 : 5-9) 

 

แบบจาํลองพฤตกิรรมผ้บริโภค ู (Model of Buyer Behavior) 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer  Behavior  Model)  เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจทีทําให้เกิดการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์  โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ  สิ่งกระตุ้น

ผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black  Box) ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งดําซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่

สามารถคาดคะเนได้  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ ซือ้  แล้วจะมีการ

ตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสนิใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s Decistion)  

 จุดเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus)  ให้เกิดความต้องการก่อน  แล้วทําให้เกิดการ

ตอบสนองสิ่งกระตุ้นจากภายนอก  (Outside Stimulus)  นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์  สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying Motive)  

ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซือ้ด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้ นภายนอก

ประกอบด้วย 2สว่น คือ 

 1.  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง

กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก  เพ่ือให้ผู้บริโภค

เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์  สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึง่อาจใช้เหตุ

จงูใจซือ้ด้านเหตผุล  และใช้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา  (อารมณ์)  ก็ได้  สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย สว่น

คือ 

      1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  (Marketing  Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาดสามารถ

ควบคุมและต้องจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix)  

ประกอบด้วย 

               (1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  เช่น  ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้น

ความต้องการ 

                             (2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมหบัผลิตภณัฑ์  โดย

พิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 



 14 

               (3) สิ่งกระต้อนด้านการจดัช่องทางการจําหน่าย  (Distribution หรือ  Place)  เช่น จดั

จําหน่ายผลติภณัฑ์ให้ทัว่ถงึเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 

                          (4) สิ่งกระตุ้นด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion)  เช่น การโฆษณาสม่ําเสมอ  การใช้ควา

พยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไปเหล่านีถื้อว่าเป็น

สิง่กระตุ้นความต้องการซือ้ 

  1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus)  เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์การ

ซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้  สิง่กระตุ้นเหลา่นี ้ ได้แก่ 

          (1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic)  เช่น  ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคเหล่านีมี้

อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

          (2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)  เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก-ถอนเงินอตัโนมติั

สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากชึน้ 

          (3) สิ่งกระตุ้นทางกฎมายและการเมือง (Law and political)  เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี

สนิค้าใดสนิค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 

          (4) สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural)  เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมี

ผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สนิค้าในเทศกาลนัน้ 

 2.  กลอ่งดําหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box)  ความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้ท่ีเสมือน

กล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้  จึงต้องพยายามค้นหาความรุ้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้  

ความรู้สกึนกึคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้  และกระบวนการตดัสนิใจของผู้ ซือ้ 

      2.1  ลกัษณะของผู้ ซือ้  (Buyer  Characteristic) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ คือ 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม  ปัจจัยด้านสงัคม  ปัจจยัส่วนบุคคล  และปัจจัยด้านจิตวิทยา  กระบวนการตดัสินใจซือ้

ของผู้ ซือ้ (Buyer  Decision  Process ) ประกอบด้วยขัน้ตอน  คือ  การรับรู้  ความต้องการ  (ปัญหา)  การค้นหา

ข้อมลูการประเมินผลทางเลือก การตดัสนิใจซือ้  และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

 3.  การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้ 

(Buyer’s  Purchase  Decisions) ผู้บริโภคมีการตดัสนิใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

       3.1  การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product  Choice) ตวัอย่าง การเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเช้า มีทางเลือก

คือนมสดกลอ่ง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปัง 

                       3.2  การเลือกตราสินค้า (Brand  Choice) ตวัอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกลอ่ง จะเลือกย่ีห้อ

โฟร์โมสต์ มะล ิฯลฯ 

       3.3  การเลือกผู้ขาย (Dealer   Choice) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใดหรือ

ร้านค้าใกล้บ้านร้านใด  

        3.4  การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase  Timing) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวนั  

หรือเยน็ในการซือ้นมสดกลอ่ง 

             3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Consumer Behavior Model)  (ก่อเกียรติ   วิริยะกิจพฒันา. 

2543 : 1-16)   เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์  โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่ง
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กระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black 

Box) ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งดํา ซึง่ผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้   จะได้รับ

อิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผู้ ซือ้ แล้วก็จะมีการตอบสนองผู้ ซือ้   (Buyer’s Response)  หรือการตดัสินใจ

ของผู้ ซือ้  (Buyer’s Purchase Decision) ดงัภาพประกอบ  3 

                                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 3  MODEL OF BUYER BEHAVIOR 

 

ท่ีมา:  Kotler,  Philip.  (1994).  “Marketiong  mangement”,  analysis,  planning, Implementation  and   

                  control.  8 th  ed.  Englewood  Cliffs:Prentice-Hall,  Inc. 

 

 การตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิง่กระตุ้น สามารถมีได้หลายแบบ      ขึน้อยูก่บัปัจจยัภายในตา่ง  ๆ 

ของบคุคลซึง่ได้แก่ การจงูใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning)  และทศันคติ(Attitude) 

โดยผู้บริโภคจะเร่ิมกระบวนการตดัสนิใจ เม่ือได้รับสิง่กระตุ้น 

 อิทธิพลของสว่นประกอบทางจิตวิทยาของผู้บริโภค    กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคแตล่ะคน 

แตกตา่งกนั    และขึน้อยูก่บัอิทธิพลของสว่นประกอบทางจิตวิทยาของผู้บริโภคด้วย ดงันี ้

 1.  สิง่จงูใจในการซือ้ ซึง่เป็นไปตามทฤษฎีความต้องการของมนษุย์  ของมาสโลว์  (Maslow)  ได้แก่ 

      -  สิง่จงูใจพืน้ฐานเป็นสิง่จงูใจ ซึง่นําไปสูก่ารซือ้สนิค้าประเภทใด ประเภทหนึ่ง 

      -  สิง่จงูใจเลือกซือ้ เป็นสิง่จงูใจในการเลือกตราย่ีห้อ หรือชนิดของสนิค้า  หรือบริการ 

        -  สิ่งจูงใจด้านเหตุผล     สิ่งจูงใจท่ีเป็นเหตุผลพิจารณาถึงหลกัประหยดั    ความมี

ประสทิธิภาพ ความคงทนถาวร ความสะดวกในการใช้  เป็นต้น 

        -  สิ่งจงูใจด้านอารมณ์    ผู้บริโภคซือ้เพราะสิ่งจูงเพ่ือการแข่งขนั   การเลียนแบบให้

ทดัเทียมกบัคนอ่ืน  ให้เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั  ความสะดวกสบาย   เพ่ือความสขุทางใจ  ความทะเยอทะยาน 

ความภาคภมิูใจ ต้องการดงึดดูใจเพศตรงข้าม อยากเป็นผู้ นํา อยากเดน่ เป็นต้น 

  Marketing                 Other 
    Stimuli                   Stimuli 
Product               Economic 
Price                   
Technological 
Place                   Politic 
Promotion           Cultural 

Buyer’s               Buyer’s Decision 
Characteristic     Process 
Cultural               Problem 
Social                 Recognition 
Personal             Information 
Psychological     Search 
                            Evaluation 
                            Decision 
                            Postpurchase 
                            Behavior 

      Buyer’s 
    Decisions 
Product choice 
Brand choice 
Dealer choice 
Purchase timing 
Purchase 
Amount 
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      -  สิง่จงูใจอปุถมัภ์ แสดงให้เหน็วา่ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้จากท่ีใดท่ีหนึง่โดยเฉพาะ        อาจ 

เน่ืองจากความสะดวกของสถานท่ี ความมากน้อยของประเภทสินค้าท่ีมีให้เลือก ราคาถกู ช่ือเสียงของผู้ขายดี  

ให้บริการดี มีการสง่เสริมการขาย เป็นต้น 

  -  สิง่จงูใจผสม ผสมระหวา่งสิง่จงูใจด้านเหตผุล และ อารมณ์ 

 2.  ความเข้าใจตนเอง (Self – Concept) ความเข้าใจตนเอง หมายถงึ คา่นิยม   และการควบคมุจาก

สงัคม ซึง่รวมสะสม และประกอบขึน้เป็นจิตวิทยาของตวับคุคล สิง่เหลา่นีจ้ะรวมอยูเ่ป็นมาตรฐานของพฤติกรรม

ภายในตวัคน 

 3.  ความเข้าใจจากการรับรู้ (Perception) หมายถึง  การท่ีบคุคลแต่ละคนรับรู้เอาสิ่งเร้าจากภายนอก

เข้ามาผ่านทางระบบประสาทสมัผสัทัง้ 5  คือ  การได้เห็น   ได้ยินได้กลิ่น  ได้รสชาติ   และได้รู้สึกแล้วนํามา

ตีความจนเป็นท่ีเข้าใจก่อนท่ีจะปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งต่อไป    การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน            

โดยขึน้อยู่กับความรู้และประสบการณ์ในอดีต  ความรู้สึก  และปัจจัยภายในตัวอ่ืน  ๆ  ของแต่ละบุคคล  สิ่ง

เหลา่นีจ้ะรวมอยูเ่ป็นมาตรฐานของพฤติกรรมภายในตวัคน 

 4.  ทศันคติ (Attitude)  หมายถึง  ระเบียบของแนวความคิด ความเช่ือ อปุนิสยั   และสิ่งจงูใจท่ี

เก่ียวข้องกบัสิง่หนึง่สิง่ใด   โดยเฉพาะ อายเป็นสิ่งของ บคุคล ความคิด และปรากฏการณ์ต่าง ๆ เป็นความรู้สกึท่ี

เป็นทางใดทางหนึง่ (บวก, ลบ) 

 ความรู้สกึนกึคิดของผู้ ซือ้ ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้ และกระบวนการตดัสนิใจของผู้ ซือ้ 

 1.  ลกัษณะขอผู้ ซือ้ (Buyer Characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจยัตา่ง ๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม 

ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา 

 2.  กระบวนการตดัสนิใจของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขัน้ตอน คือ การรับรู้

ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสนิใจซือ้  และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

 การตดัสนิใจของผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้จะพิจารณาในประเดน็ตา่ง ๆ ได้แก่การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product 

Choice)  การเลือกตราสินค้า  (Brand  Choice)  การเลือกผู้ จําหน่าย (Dealer Choice) ช่วงเวลาในการซือ้ 

(Purchase Timing) และจํานวนการซือ้ (Purchase Amount) โดยประกอบด้วยขัน้ตอนตา่ง  5  ขัน้ตอน ดงันีคื้อ 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 กระบวนการตัดสนิใจของผ้ซือู้  
 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing  Consumer  Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบั

พฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของ

ผู้บริโภค  คําตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาด (Marketing  Strategies) ท่ีสามารถ

การรบัรูค้วาม

ตอ้งการ (Need 
Recognition) 

การคน้หาขอ้มูล 

(Information 
Serach) 

พฤตกิรรม

ภายหลงัการซ้ือ 

(Postpurchas 
e Behavior) 

การประเมิน

ทางเลอืก 

(Evaluation of 
Alteernatives) 

การตดัสนิใจ

ซ้ือ  
(Purchase 
Decision) 
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สนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ. 2541 : 125-130)  อ้างอิง

จาก  Kotler,  Philip,  1997  :  172   

 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 

 ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ (Internal  Variables  Affecting  Buying Behavior) 

เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึน้อยู่ภายในตวับุคคลแต่ละคน   ซึ่งจะมีผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรมการซือ้ของบุคคล   

จากภาพประกอบ 5 เป็นแบบจําลองท่ีใช้อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งเป็นบุคคลส่วนใหญ่ของตลาด  ด้านซ้าย

ของรูปแบบจําลองในส่วนของปัจจัยภายใน คือ ตัวกระตุ้น (Stimulus) จะเป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการ

พฤติกรรมผู้บริโภค  ผู้ศกึษาต้องระลกึอยู่เสมอว่า พฤติกรรมผู้บริโภคจะมีลกัษณะเป็นกระบวนการ  และสําหรับ

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคระดับพืน้ฐานส่วนใหญ่จะมองพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมท่ีตอบสนองต่อ

ตวักระตุ้น (Stimulus – Response Behavior = s  R)  นัน่คือ  ตวักระตุ้น (Stimulus) จะเป็นตวัท่ีทําให้เกิดการ

ตอบสนองของผู้ รับ (Receiver)  ซึง่ในท่ีนีก็้คือ ผู้บริโภค (ศิริวรรณ   เสรีรัตน์และคณะ. 2543 : 66-67) 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 5   แสดงพฤตกิรรมการตัดสนิใจที่เกดิขึน้ของผ้บริโภค ู (ศริิวรรณ  เสรีรัตน์. 2543 : 66) 

 

 ในทางการตลาดตัวกระตุ้ นต่าง ๆ ก็คือ ส่วนประสมตัวใดตัวหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ท่ีนกัการตลาดนําเสนอตอ่ผู้บริโภค  การตอบสนองขัน้สดุท้ายท่ีนกัการตลาดต้องการก็คือ  การ

ท่ีผู้บริโภคทําการซือ้สนิค้าของธุรกิจ 

 การตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองมือการตลาดของธุรกิจ (ตวักระตุ้น)  มีได้หลายแบบ  โดย

ขึน้อยู่กบัปัจจยัภายในต่าง ๆ ของบคุคล  ซึ่งได้แก่  การจงูใจ (Moitvation) การรับรู้ (Preception) การเรียนรู้ 

(Learning)   และทศันคติ (Attitudes)   โดยผู้บริโภคอาจเร่ิมกระบวนการตดัสินใจเม่ือได้รับตวักระตุ้น  ดงัแสดง

ในส่วนล่างของภาพ  นอกจากนีก้ารตอบสนองต่อตวักระตุ้นในรูปของกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคยงัมี

ปจัจยัภายนอก 
(External variables) 

S 
= Stimulus 
= ตวักระตุน้ 
= สิ่งกระตุน้ทางการตลาด 
= 4Ps 
 

ผูบ้รโิภค 
(Consumer) 

 
ปจัจยัภายใน 

(Internal variables) 

R 
= Response 
= การตอบสนอง 
= การตดัสนิใจที่แสดงออก 
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ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อลกัษณะของการตดัสินใจด้วย  ซึ่งได้แก่  วฒันธรรม  (Culture) ชัน้ทางสงัคม 

(Social  Class) กลุม่อ้างอิง (Reference  Groups) และครอบครัว (Family) 

 

 

 
 
 
 
 
                             
 
 
 
ภาพประกอบ 6 : แสดงรายละเอียดของปัจจัยภายใน (Internal variables) 
       (ศริิวรรณ  เสรีรัตน์. 2543 : 66) 
 

จากท่ีกลา่วมา สรุปได้ว่าปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค  แยกได้ 2 ประเภท 

คือ ปัจจยัภายนอก ได้แก่ วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม กลุม่อ้างอิง และครอบครัว สว่นปัจจยัภายใน ได้แก่ การจงูใจ 

การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติและบคุลกิภาพ สิง่เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

คําถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ซึง่ประกอบด้วย WHO?,  

WHAT?,   WHY?,   WHO?,   WHEN?,  WHERE?,  และ HOW? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึง่

ประกอบด้วย  OCCUPANTS,  OBJECTS,  OBJECTIVES,  ORGANIZATIONS,  OCCASIONS, OUTLETS 

and   OPERATIONS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การจูงใจ (Motivation) การจูงใจ 

(Motivation) 
การรบัรู ้

(Perception) 

บคุลกิภาพ 
(Personality) 

การเรยีนรู ้ 
(Learning)  

ทศันคต ิ
(Attitudes) 
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ตาราง  3   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้ 

       บริโภค (7Os)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. 2541 : 126) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  

(WHO is in the target  

market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

ทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์  (2) 

ภมิูศาสตร์  (3) จิตวิทยา 

(4) พฤติกรรมศาสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด (4Ps) 

ประกอบด้วยยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

ราคา  การจัดจําหน่ายและการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและ

สามารถสนองความพึงพอใจของ

กลุม่เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  

(What does the 

consumer 

 buy? 

 

 

 

 

 

 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์ก็

คื อ ต้ อ ง ก า ร คุ ณ ส ม บั ติ ห รื อ

อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  

(Product component) และความ

แตกต่ า ง ท่ี เ ห นื อ ก ว่ า คู่ แ ข่ ง ขั น ) 

(Competitive differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  (Product 

strategies) ประกอบด้วย (1) 

ผลิตภัณฑ์หลัก (2) รูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์ 

ต ร า สิ น ค้ า  รู ป แ บ บ   บ ริ ก า ร  

คุ ณ ภ า พ  ลั ก ษ ณ ะ วั ต ก ร ร ม 

(3)ผลติภณัฑ์ความแตก 

ต่างทางการแข่งขัน (Competitive 

differentiation)  ประกอบด้วย

ความต่างด้านผลิตภัณฑ์ บริการ 

พนกังานและภาพลกัษณ์ 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why 

does the consumer 

buy?) 

 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 

ผู้ บ ริโภคซือ้สินค้าเ พ่ือสนองความ

ต้องการของเขาด้านร่างกายและ

จิตวิทยา  ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้  คือ (1) 

ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา 

(2) ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 

(3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ (1) กลยทุธ์ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (Product strategies) 

(2) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 

ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา  

การขายโดยใช้พนักงานขาย  การ

ส่งเสริมการขาย  การให้ข่าว  การ

ประชาสมัพนัธ์  (3) กลยุทธ์ด้าน

ราคา  (Price strategies (4) กล

ยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  

(Distribution channel strategies) 
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ตาราง  3   (ตอ่)  

                                                                                                                                                        

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ซือ้  

(Who participates in the  

buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ  

(Organizations) มี อิ ท ธิพลในการ

ตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย (1) ผู้ ริเร่ิม 

(2) ผู้ มีอิทธิพล (3) ผู้ตดัสินใจซือ้ (4) 

ผู้ ซือ้  

(5) ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากก็คือ  กลยุทธ์

การโฆษณา และ (หรือ)  กล

ยุท ธ์การส่ง เส ริมการตลาด 

(Advertising and promotion 

strategies) เช่นทําการสง่เสริม

การตลาดเม่ือใดจะสอดคล้อง

กบัโอกาสในการซือ้ 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When  

        does  the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 

ช่วงเดือนใดของปี  หรือช่วงฤดกูาลใด

ของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลา

ใดของวนั  โอกาสพิเศษหรือเทศกาล

วนัสําคญัตา่ง ๆ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion  

strategies) เช่นทําการสง่เสริม

การตลาดเม่ือใดจะสอดคล้อง

กบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where 

does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี

ผู้ บ ริ โ ภ ค ไ ป ทํ า ก า ร ซื ้อ    เ ช่ น 

ห้างสรรพสินค้า  ซุปเปอร์มาร์เก็ตร้าน

ขายของชํา บางลําพ ูพาหรัุด สยามส

แควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหน่าย  

(Distribution channel 

strategies) บริษัทนํา

ผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย

โดยพิจารณาว่าจะผ่ านคน

กลางอยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร (How 

does the consumer buy?) 

ขั ้น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื ้อ 

(Operation) ประกอบด้วย (1) การ

รับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมลู (3) 

ก า ร ป ร ะ เ มิ น ผ ล ท า ง เ ลื อ ก  (4) 

ตดัสินใจซือ้ (5) ความรู้สึกภายหลงั

การซือ้ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกออบด้วยการ

โ ฆษณา   ก า ร ข า ย โ ด ย ใ ช้

พนักงานขาย การส่งเสริมการ

ข าย   กา ร ใ ห้ ข่ า ว และกา ร

ประชาสัมพัน ธ์   การตลาด

ทางตรง เช่น  พนักงานขายจะ

กําหนดวตัถปุระสงค์ในการขาย

ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์

ในการตดัสนิใจซือ้ 
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โมเดลการตดัสินใจซือ้ของผ้บริโภคู  
 โมเดลอย่างง่ายในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคก็คือโมเดลความเข้าใจ  (Cognitive  Model) หรือ 

โมเดลการแก้ปัญหา (Problem  Soving) ผู้บริโภค (Consumer) และความต้องการด้านจิตวิทยาหรืออารมณ์ 

(Emotion Man  Model) โมเดลนีจ้ะรวมหลายความคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  และพฤติกรรมการ

บริโภค  ซึง่มี   สว่นสําคญั 3 สว่น คือ (1) ปัจจยันําเข้า (Input) (2) กระบวนการ (Process) (3) ผลลพัธ์ (Output) 

(ศิริวรรณ  เสรีรัตรัตน์และคณะ. 2539 : 452-454)  โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 1.  ส่วนของปัจจยันําเข้า (Input) ปัจจยันําเข้าของโมเดลการตดัสินใจซือ้เกิดจากปัจจยัภายนอกซึ่ง

เป็นแหล่งข้อมลูเก่ียวกับผลิตภณัฑ์และมีอิทธิพลต่อค่านิยม  (Values) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม 

(Behavior) ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์  สว่นสําคญัของปัจจยันําเข้าคือ (1) กิจกรรมสว่นประสมทาง

การตลาด (Marketingmix  Activities) ซึ่งพยายามท่ีจะติดต่อถึงผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์และบริการกบั

ผู้บริโภคท่ีมีศกัยภาพ (2) สิ่งแวดล้อมทางสงัคมวฒันธรรม (Sociocultural) ทัง้ 2 ประการนีเ้ป็นปัจจยัภายนอก

ซึง่มีผลกระทบตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคดงันี ้

       1.1 ปัจจยันําเข้าด้านสว่นประกอบประสมทางการตลาด (Marketing Mix  Input) เป็นกิจกรรม

การตลาดท่ีพยามเข้าถึง  แจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บริโภคให้ซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์  ซึ่งเราเรียกว่า กลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบด้วยกลยทุธ์ตอ่ไปนี ้

(1) กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product  Strategy) 

(2) กลยทุธ์ด้านราคา  (Pricing  Strategy) 

(3) กลยทุธ์ด้านการจดัจําหน่าย (Place  Strategy) 

(4) กลยทุธ์ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion  Strategy) 

(4.1) กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product  Strategy) 

(4.2) กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Advertising  Strategy) 

(4.3) กลยทุธ์การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) 

        (4.4) กลยทุธ์การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity    and    Public     Retation  

Strategy) 

(4.5) กลยทุธ์การตลาดทางตรง (Direct  Marketing  Strategy) 

 ผลกระทบจากการใช้เคร่ืองมือการตลาดของนกัการตลาดควบคมุโดยการรับรู้ของผู้บริโภค 

 1.  ปัจจยันําเข้าด้านสงัคมวฒันธรรม (Sociocultural Input) ปัจจยันีถื้อว่ามีอิทธิพบต่อการตดัสินใจ

ซือ้เช่นเดียวกนั มีดงันี ้

(1) ครอบครัว (Family) 

(2) ชัน้สงัคม (Social  Class) 

(3) วฒันธรรม (Culture) 

(4) วฒันธรรมกลุม่ยอ่ย (Subculture) 

(5) แหลง่ข้อมลูไมเ่ป็นทางการ (Informal  Sources) 

(6) แหลง่ข้อมลูอ่ืนท่ีไมใ่ช่ธุรกิจ (Other  Noncommercial  Sources) 
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 ปัจจยัด้านสงัคมวฒันธรรมไม่จําเป็นจะต้องเป็นการสนบัสนนุการซือ้หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์อย่าง

ใด อย่างหนึ่งเสมอไป  แต่อาจจะทําให้ผู้บริโภคต่อต้านการใช้ผลิตภัณฑ์ก็ได้  ตวัอย่าง  ในสงัคมกรุงเทพฯ:มี

ค่านิยมในวฒันธรรมเก่ียวกบัวิกฤตการณืปัญหามลพิษทางอากาศจะมีสว่นช่วยสนบัสนนุให้ผู้บริโภคใช้นํา้มนัไร

สารตะกัว่และตอ่ต้านการใช้นํา้มนัเบนซินท่ีมีสารตะกัว่ 

 ผลกระทบสะสมจากการท่ีธุรกิจใช้ความพยายามทางการตลาดจะมีอิทธิพลต่อครอบครัว เพ่ือนบ้าน 

สงัคมค่านิยมในวฒันธรรม ทัง้หมดเป็นปัจจยันําเข้าท่ีมีผลต่อสิ่งท่ีผู้บริโภคซือ้  วิธีการท่ีเขาใช้และสิ่งซึ่งเขาซือ้ 

อิทธิพลเหลา่นีเ้ป็นปัจจยันําเข้าร่วมกนั 

 1.  กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer  Decision  

Making Process) สว่นนีจ้ะเก่ียวข้องกบัวิธีการหรือขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซึง่จะต้องพิจารณาถึงปัจจยัด้าน

จิตวิทยา (Psychological  Factor) ซึ่งหมายถึงปัจจยัภายในประกอบด้วยการจูงใจ (Motivation) การรับรู้ 

(Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทศันคติ (Attitude) ซึ่งมีผลกระทบต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ (สิ่งซึง่เขาจําเป็นหรือต้องการ) การรู้จกัเลือกผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ กิจกรรมการเก็บรวบรวม

ข้อมลู การประเมินผลทางเลือก 

 

ความหมายและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาด 
 การตลาด คือ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ  จนมีการซือ้ซํา้ ในขณะที

บริษัทยงัคงมีกําไร ซึง่สามารถสรุปลกัษณะได้ปลายประเดน็ ดงัตอ่ไปนี ้(เสรี  วงษ์มณฑา. 2542 : 9) 

 1.  ลกัษณะของการตลาดท่ีดีนัน้จะมีลกัษณะมุ่งท่ีผู้บริโภค  (Consumer Oriented) การตลาดนัน้จะ

ให้ความสําคญักบัผู้บริโภคและจะใช้ข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัผู้บริโภคเป็นปัจจยัในการตดัสนิใจทางการตลาด อาจ

กลา่วได้วา่ไมมี่การตลาดใดท่ีประสบความสําเร็จ  ถ้าปราศจากความเข้าใจผู้บริโภค  กิจกรรมการตลาดทัง้หลาย

ไม่ว่าจะเป็นการออกสินค้าใหม่  การจดัจําหน่าย การตัง้ราคา การบรรจหีุบห่อ  การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ฯลฯ 

จะต้องสามารถตอบสนองความถงึพอใจของผู้บริโภคได้ 

 2.  การตลาดนัน้อยู่ได้ด้วยการซือ้ซํา้ (Repeated Purchase) การตลาดจะต้องไม่ใช่ลกัษณะของการตี

หวัเข้าบ้าน ซึง่หมายถึงการพยายามขายสินค้าให้ได้โดยไม่คํานึงถึงความพอใจของลกูค้า  พยายามหว่านล้อมจงู

ใจชกัจงูให้ลกูค้าซือ้สินค้า  แต่แล้วสินค้าก็ไม่ได้มีคณุสมบติัตามท่ีกลา่วถึง  ซึง่ทําให้ลกูค้าเกิดความไม่พอใจ  เม่ือ

เกิดความไม่พอใจก็จะไม่เกิดการซือ้ซํา้  (Repeat Purchase)  เม่ือใดก็ตามท่ีผู้บริโภคไม่มีการซือ้ซํา้  เม่ือนัน้ธุรกิ

จะอยูไ่ม่ได้  ธุรกิจจะดํารงอยู่ได้ก็ต่อเม่ือลกูค้าเก่ายงัอยู่และลกูค้าใหม่เกิดขึน้เพิ่มเติม  หรือลกูค้าเก่ากลบัมาโดย

พาลกูค้าใหมม่าด้วย  ซึง่ถ้าธุรกิจสามารถทําได้เช่นนี ้ ก็หมายความว่า  ธุรกิจสามารถแสวงหากําไรในระยะยาวได้  

(Long-term  Profit) แทนท่ีจะเป็นกําไรในช่วงสัน้ ๆ จากการท่ีลกูค้าซือ้สินค้าซํา้นัน้  แสดงวา่ลกูค้ามีควา

จงรักภกัดีกบัสนิค้าของธุรกิจ  ซึง่ทําให้เขามาซือ้สนิค้าเป็นประจํา  ธุรกิจก็สามารถทํากําไรได้ตลอดกาล 

 3.  ถ้าจะพิจารณาจากวงจรชีวิตผลิภณัฑ์  [Product Life Cycle (PLC)] ในช่วงเร่ิมแรก  คือขัน้การ

แนะนําสินค้า  (Introduction) สินค้าจะมีการเจริญเติบโนอย่างช้า ๆ จะเห็นได้ว่าเส้นโค้งของการเจริญเติบโตไม่

ค่อยสงูชันนกั  และช่วงนีธุ้รกิจจะไม่ค่อยมีกําไร  เพราะเป็นช่วงแรกของการลงทนุไม่ว่าเป็นการลงทุนซือ้ท่ีดิน  

โรงงานอปุกรณ์  เคร่ืองใช้  การลงทนุโฆษณา  สง่เสริมการขายต่าง  ๆ เพ่ือให้ลกูค้าเกิดการรับรู้  เกิดการทดลอง



 23 

ใช้  และเม่ือสินค้าติดตลาดแล้วก็เข้าสู่ช่วงท่ีสอง  คือ  ขัน้การเจริญเติบโต (Growth)  หรือขัน้ของการแข่งขนั  

(competition)  ในช่วงนีเ้ส้นโค้งของการเจริญโตเร่ิมชนัขึน้  ซึ่งแสดงถึงอตัราการเจริญเติบโตขยายยอดขาย

เพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว  แต่อย่างไรก็ตามเม่ือมีการแข่งขนัสงู     ก็แสดงว่างบประมาณท่ีใช้ยงัต้องสงูอยู่  ถ้าธุรกิจ

เป็นสนิค้าท่ีเข้ามาในตลาดเป็นรายแรกธุรกิจก็จะมีคูแ่ข่งขนัรายท่ี 2, 3, 4 ตามเข้ามาแย่งสว่นครองตลาด  ในช่วง

ท่ีสาม  ซึง่เป็นขัน้ของการคงสภาพ  (Retention)  หรือช่วงของความอิ่มตวั (Maturity)  ในช่วงนีเ้ส้นโค้งของการ

เจริญช้าลงเน่ืองจากธุรกิจอยู่ในตลาดมานานพอสมควร  ท้ายท่ีสดุคือช่วงของการถดถอย  (Decline)  คือช่วงท่ี

เส่ือม  ไมว่า่ผู้บริหารจะบริหารสินค้าเก่งเพียงใดก็ตาม  ก็ต้องถึงวนัท่ีสินค้าเข้าสูค่วามเส่ือม  ถึงแม้ว่าความเส่ือม

ของสนิค้าในบางครัง้เกิดจากการบริหารงานท่ีล้มเหลว  แต่กรณีท่ีมีการบริหารสินค้าดี  ก็เข้าสูค่วามเส่ือมได้ด้วย

สาเหตอ่ืุน ๆ เช่นสนิค้าล้าสมยั ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

 4. ลกัษณะของการตลาดท่ีมีการตดัสินใจโดยใช้ข้อมลูจากวิจยัเป็นพืน้ฐาน  (Research – Based 

Decision)  นกัการตลาดท่ีดีจะไมใ่ช่คนท่ีใช้ลางสงัหรณ์ ไมใ่ช้สญัชาติญาณหรือความรู้สกึสว่นตวัในการตดัสินใจ

แตจ่ะใช้ข้อมลูในการวิจยั  เป็นสิง่ท่ีช่วยในการตดัสนิใจ  เพ่ือให้การตดัสนิใจทางการตลาดถกูต้องแมน่ยําขึน้ 

 5. การตลาดต้องมีการแบ่งสว่นตลาด (Segmentation) เพ่ือกําหนดกลุม่เป้าหมาย (Target  Market)  

ให้ชดัเจน  เราจะว่าสินค้าใดสินค้าหนึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทกุกลุ่ม  ทกุเหล่าไว้ได้  

เพราะผู้บริโภคท่ีมีอาย ุมีอาชีพ มีการศึกษา มีรายได้ท่ีต่างกนัก็มกัจะมีความต้องการ มีทศันคติ และมีค่านิยมท่ี

แตกต่างกันออกไป  นักการตลาดท่ีดีจึงต้องรู้จักลักษณะของกลุ่มเป้าหมายธุรกิจ  แล้วกําหนดออกมาเป็น

คณุสมบติัท่ีกลุม่เป้าหมายมีเหมือนกนั  (Target  Profile) 

 6. การตลาดคือการกําหนดกลยทุธ์ในสว่นผสมทางการตลาด (Marketing  Mix) อย่างเหมาะสมกบั

ลกัษณะของกลุม่เป้าหมาย  การท่ีเราจะรู้วา่จะต้องทําอย่างไรกบัสว่นผสมทางการตลาดแต่ละตวันัน้  เราจะต้อง

มีความรู้ความเข้าใจ  ตลอดจนความต้องการและแรงจงูใจของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายเป็นอย่างดี  พอท่ีเรา

จะรู้ว่าปัญหาของพวกเขาคืออะไร  และเราจะช่วยเขาแก้ปัญหาด้วยสินค้าอะไร   บริการอะไร  ท่ีราคาขนาดไหน  

ด้วยการกระจายสนิค้าอยา่งไร 

  ทัง้หมดนีเ้ป็นลักษณะทางการตลาด  ซึ่งสุดท้ายนักการตลาดก็ต้องใช้ส่วนผสมทางการตลาด  

(Marketing  Mix) อยา่งเหมาะสมในการทํากิจกรรมทางการตลาด 

  การตลาดเป็นกระบวนการพัฒนา  และแลกเปล่ียนความคิด  สินค้า  และการบริการท่ีสามารถ

ตอบสนองความต้องการของลกูค้าและองค์การ  โดยใช้หลกัทางด้านราคา  การส่งเสริมการตลาด  และการ

กระจายสนิค้า (Bovee, Houston & Thill. 1995 : 5) 

 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)   
 สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงปัจจยัการตลาดท่ีควบคมุได้ ซึง่บริษัทต้องใช้ร่วมกนั

เพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย 4 ส่วนคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) โครงสร้างราคา 

(Price Structure) ระบบการจดัจําหน่าย (Place  or  Distribution) กิจกรรมการสง่เสริมการตลาด Promotion 

Activities) ซึ่งกําหนดหลกัเกณฑ์ของระบบการตลาดขององค์กร  จากความนีแ้สดงลกัษณะของส่วนประสม

การตลาดคือ 
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1.  เป็นปัจจยัการตลาด (เคร่ืองทางการตลาด) ท่ีธุรกิจควบคมุได้ 

 2.  ต้องใช้ร่วมกนัหรือเก่ียวข้องกบัทัง้ 4 เคร่ืองมือ 

 3.  มีวตัถปุระสงค์เพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (ลกูค้า) ให้เกิดความพงึพอใจ 

 4.  ประกอบด้วยผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย Place or Distribution) และ 

การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ซึง่รวมเรียกวา่ 4Ps 

 สว่นประสมการตลาดจึงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  ซึง่ถกูสร้างขึน้  และควบคมุโดย

นกัการตลาด  ทัง้สว่นประสมการตลาด และปัจจยัอ่ืน ๆ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. 2543 : 524-525)      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ  7 แสดงรายละเอียดของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Kotler. 2000: 15) 

ผลติภณัฑ ์(Product) 
ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ ตราสนิคา้ (Brand name) 
(Product variely) 
การบรรจุดหบีหอ่ (Packaging) ขนาด (Sizes) 
บรกิาร (Services)   การรบัประกนั (Warranties) 
การรบัคนื (Returns)  คณุภาพของสนิคา้ (Quality) 
การออกแบบ(Design)  ลกัษณะ (Feature) 

ราคา (Price) 
ราคาสนิคา้ในรายการ (List price) 
สว่นลด (Discounts)  สว่นยอมให ้(Allowances) 
ระยะเวลาการชําระเงนิ (Payment period) 
ระยะเวลาการใหส้นิเช่ือ (Credit terms) 

การจดัจาํหน่าย (Place) 
ช่องทาง (Channel)          ความครอบคลมุ (Coverage) 
การเลอืกคนกลาง (Assortments)     ทาํเลที่ต ัง้ (Locations) 
สนิคา้คงเหลอื (Inventory)         การขนสง่ (Transportation) 

การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
การสง่เสรมิการขาด (Sales Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การใชห้น่วยงานขาย (Sales force) 
การประชาสมัพนัธ ์(Public relation) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

สว่นประสมการตลาด 
(Marketing Mix) 
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งานวจิัยทเีก่ียวข้อง 
 ผู้ วิจัยได้ทําการค้นคว้างานวิจัยต่าง ๆ ได้แก่ วิทยานิพนธ์ ภาคนิพนธ์ สารนิพนธ์ ท่ีทํามาในอดีต ท่ี

เก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: มีดงันี ้

ก่อเกียรติ  วิริยะกิจพฒันา (2537 : บทคดัย่อ)   ศกึษาเร่ือง   การศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

ผลิตภณัฑ์แชมพสูระผมในเขตกรุงเทพฯ:โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการท่ีจะปรับปรุงกลยทุธทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจประเภทนี ้ รวมถึงการศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงรายละเอียดเก่ียวกบัครุสมบติัในด้านต่าง ๆ 

ของแชมพสูระผมท่ีผู้บริโภคยอมรับ  เพ่ือท่ีจะได้นํามาปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการผู้บริโภคมาก

ท่ีสดุ ผลการวิจยัพบวา่ การตดัสนิใจซือ้แชมพขูองผู้บริโภคนัน้ ผู้บริโภคจะคํานึงถึงว่า แชมพย่ีูห้อนัน้ ๆ จะเข้ากบั

สภาพเส้นผมของตนหรือไม่  เป็นปัจจยัสําคญัท่ีสดุ  ในด้านการสง่เสริมการจําหน่าย ในแง่การโฆษณา ผู้บริโภค

สว่นใหญ่มีความเหน็วา่ไมค่วรมี ควรเน้นคณุภาพดีกวา่ 

ผู้วิจยัได้ใช้ประโยชน์จากผลงานวิจยัชิน้นีเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะของ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า และเหตผุลของการตดัสนิใจซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

ภทัราพร  ตัง้สขุฤทยั  (2542)  ศกึษาเร่ืองพฤติกรรมสขุภาพเก่ียวกบัการใช้สมนุไพรในงานสาธารณสขุ

มูลฐานของประชาชนในจังหวัดนนทบุรี  พบว่า  การเปรียบเทียบทางด้านพฤติกรรมสุขภาพเก่ียวกับการใช้

สมนุไพรในงานสาธารณสขุมลูฐานของประชาชนในจังหวดันนทุบรี  ตารมตวัแปรคือ  เพศ  อายุ  สถานภาพ

สมรส  และอาชีพต่างๆ  กนั  มีพฤติกรรมสขุภาพด้านเจตคติไม่แตกต่างกนั  แต่มีพฤติกรรมสขุภาพด้านความรู้  

และการปฏิบติัเก่ียวกบัการใช้สมนุไพรในงานสาธารณสขุมลูฐานแตกต่างกนั  ทางด้านการศึกษาท่ีต่างกนัจะมี

พฤติกรรมด้านการปฏิบติัไม่แตกต่างกนั  และความสมัพนัธ์ระหว่างความรู้กบัเจคติ  และการปฏิบติัเก่ียวกบัการ

ใช้สมนุไพรในงานสาธารณสขุมลูฐานแตกต่างกนั  และความสมัพนัธ์ระหว่างความรู้กบัเจคติ  ความรู้กบัปฏิบติั  

และเจคติกบัการปฏิบติัเก่ียวกบัการใช้สมนุไพรในงานสาธารณสขุมลูฐานมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก 

ผู้วิจยัได้ใช้ประโยชน์จากผลงานวิจยัชิน้นี ้  เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะของ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า  เหตผุลของการตดัสนิใจซือ้สมนุไพรขดัหน้า  และแบบสอบถามเก่ียวกบั

ลกัษณะสว่นประสมทางการตลาดของสมนุไพรขดัหน้า  รวมทัง้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบั

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์โดยรวม  เพ่ือสอบถามผู้บริโภคท่ีซือ้/เคยซือ้สมนุไพรขดัหน้า  ในเขตกรุงเทพฯ: 

 นพพร  ประยรูวงศ์  (2541 : บทคดัยอ่)  ศกึษาเร่ือง  การศกึษาทศันคติและพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ 

นํา้มนัพืชของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ:  โดยมีวัตถุประสงค์หลัก  เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจัยในการ

ตดัสินใจซือ้นํา้มนัพืช  รวมทัง้ทศันคติของผู้บริโภคที่มีตอ่นํา้มนัพืชในด้านคณุสมบตัิ  ชนิดวตัถดุิบ  การเป็นไขข

นํา้มนัพืช  และความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัข้อพิจารณาในการตดัสนิใจซือ้และคณุสมบตัิขอ

นํา้มนัพืช  และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อทัว่ไปและสื่อโฆษณานํา้มนัพืช  ผลการศกึษาพบวา่  ปัจจยัที่ใช้พิจารณา

การตัดสินใจซือ้นํา้มนัพืชที่สําคญั  คือ  ชนิดของวตัถดุิบที่ใช้สกดัเป็นนํา้มนัพืช  และการมีคณุคา่ดีตอ่สขุภาพ

ความซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อของกลุม่ตวัอยา่ง มีไมส่งูนกั  สถานท่ีซือ้สว่นใหญ่คือซปุเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า  

ปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัข้อพิจารณาในการตดัสินใจซือ้นํา้มนัพืชพบวา่มี 4  ปัจจยัได้แก่  เพศ  

อาย ุรายได้ และระดบัการศกึษา   ด้านปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อคณุสมบะัติของ

นํา้มนัพืช  พบวา่ มี 3 ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กนั คือ เพศ รายได้ และการศกึษา 
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 ผู้วิจยัได้ใช้ประโยชน์จากผลงานวิจยัชิน้นี ้ เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะของ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า  เหตผุลของการตดัสนิใจซือ้สมนุไพรขดัหน้า  และแบบสอบถามเก่ียวกบั

ลกัษณะสว่นประสมทางการตลาดของสมนุไพรขดัหน้า  รวมทัง้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบั

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์โดยรวม  เพ่ือสอบถามผู้บริโภคท่ีซือ้/เคยซือ้สมนุไพรขดัหน้า  ในเขตกรุงเทพฯ: 

 วรชยั  เกียรติก้องขจร (2541 : บทคดัย่อ)  ศกึษาเร่ือง  การทดสอบแบบจําลองการกระทําด้วยเหตผุล

ตามแนวทฤษฎีของ  มาร์ติน  ฟิชบายน์  ในด้านท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ:  

โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทดสอบแบบจําลองการกระทําด้วยเหตุผลตามแนวทฤษฎีของมาร์ติน  ฟิชบายน์  ว่า

สามารถใช้ในการทํานายพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคคนไทยได้หรือไม่  และสามารถทํานายพฤติกรรม

ได้มากน้อยเพียงใด  ผลการวิจยัพบว่า  เจตคติของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อการซือ้ยาอมสําหรับตนเอง  มี

ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตัง้ใจท่ีจะซือ้ยาอบ  และ  การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบั

ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ยาอมสําหรับตนเอง 

  ผู้วิจยัได้ใช้ประโยชน์จากผลงานวิจยัชิน้นี ้ เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัลกัษณะ

ของพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า  และเหตผุลของการตดัสนิใจซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

  นิธิวดี  จิรพงศานานรัุกษ์  (2542 : บทคดัย่อ)  ศกึษาเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้ยาสี

ฟัน  เพ่ือสขุภาพเหงือกและฟัน  ในเขตกรุงเทพฯ:  โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาถึง  ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในด้านกลยทุธ์ส่วนผสมทางการตลาด  ยาสีฟันเพ่ือสขุภาพเหงือกและฟัน  เน่ืองจาก

ผู้บริโภคในปัจจยับนัมีความใส่ใจในการเลือกผลิตภณัฑ์มากขึน้  จากเดิมเคยใช้ยาสีฟันเพ่ือป้องกนัฟันผ ุ ได้หนั

มาให้ความสนใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยดแูลรักษาสขุภาพเหงือกและฟัน  ขณะเดียวกนั  ยาสีฟันเพ่ือสขุภาพ

เหงือกและฟันก็มีให้ผู้บริโภคได้เลือกหลายย่ีห้อ  ทําให้ผู้ประกอบการจําเป็นต้องค้นหากลยุทธ์ส่วนผสมทาง

การตลาดท่ีเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตน  เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ

สงูสดุ  ผลการศกึษาพบว่า  เพศไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้  สว่นอาย,ุ  ระดบัการศกึษา,  อาชีพและรายได้  มีผล

ต่อการตดัสินใจซือ้สําหรับปัจจยัอ่ืน ๆ ได้แก่  สถานท่ี,  ส่ือ  และการสง่เสริมการขาย  มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

เช่นกนั  โดยเหตผุลในการตดัสินใจซือ้ขัน้อยู่กบัความใสใ่จในสขุภาพเหงือกและฟันของผู้บริโภค,  รสชาติ  และ

ทนัตแพทย์แนะนํา  สําหรับเหตผุลท่ีผู้บริโภคไม่ตดัสินใจซือ้เพราะราคาแพงเกินไป  และไม่มีคนในครอบครัวใช้   

ส่วนความคิดเห็นเก่ียวกับราคาจําหน่าย  พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า  ราคาจําหน่ายของยาสีฟันเพ่ือ

สขุภาพเหงือกและฟันมีความเหมาะสมกบัครุภาพของผลติภณัฑ์ 

  ผู้วิจยัได้ใช้ประโยชน์จากผลงานวิจยัชิน้นี ้ เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะของ

พฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้า  เหตุผลของการตัดสินใจซือ้สมุนไพรขัดหน้า  และแบบสอบถามเก่ียวกับ

ลกัษณะส่วนประสมทางการตลาดของสมนุไพรขดัหน้า  รวมทัง้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบั

ลกัษระทางประชากรศาสตร์โดยรวม  เพ่ือสอบถามผู้บริโภคท่ีซือ้/เคยซือ้สมนุไพรขดัหน้า  ในเขตกรุงเทพฯ: 

  วิลาวลัย์  ภขูมงั   (2539)   ศึกษาเร่ืองตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมส่งเสริมสมนุไพรของเจ้าหน้าท่ี

สาธารณสขุมลูฐานตําบลจงัหวดักาฬสินธุ์  พบว่า  เจ้าหน้าท่ีระดบัสงูท่ีได้รับข่าวสารสมนุไพรสงูจะมีพฤติกรรม

ส่งเสริมสมุนไพรมากกว่า  เจ้าหน้าท่ีท่ีได้รับข่าวสารสมุนไพรต่ําและไมม่ีความสมัพนัธ์ระหวา่งรายได้แล

ระยะเวลาในการทํางาน  แต่มีความสมัพนัธ์ระหว่างอายแุละระยะเวลาการทํางาน  โดยเจ้าหน้าท่ี  ท่ีมีอายงุาน
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มากจะมีพฤติกรรมสง่เสริมสมนุไพรมากกวา่เจ้าหน้าท่ี     ท่ีมีอายงุานน้อย      ไม่มีความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติ

ต่อพฤติกรรมสง่เสริมสมนุไพรและการสนบัสนนุทางสงัคม  แต่พบว่าเจ้าหน้าท่ีระดบัสงูท่ีได้รับการสนบัสนนุทาง

สงัคม  มีพฤติกรรมสง่เสริมสมนุไพรมากกวา่เจ้าหน้าท่ีท่ีได้รับการสนบัสนนุทางสงัคมต่ํา 

 ผู้วิจยัได้ใช้ประโยชน์จากผลงานวิจยัชิน้นี ้ เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะของ

พฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้า  เหตุผลของการตัดสินใจซือ้สมุนไพรขัดหน้า  และแบบสอบถามเก่ียวกับ

ลกัษณะส่วนประสมทางการตลาดของสมนุไพรขดัหน้า  รวมทัง้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบั

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์โดยรวม  เพ่ือสอบถามผู้บริโภคท่ีซือ้/เคยซือ้สมนุไพรขดัหน้า  ในเขตกรุงเทพฯ: 
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บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

ในการวจัิยครัง้นี ้ผ้วจัิยได้ดาํเนินการตามขัน้ตอนดังนี ู้  
 

 1.  การกําหนดประชากร และการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 

 2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 3.  การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 4.  การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

การกาํหนดประชากร และการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
   ประชากร 

 การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสํารวจประชากรท่ีทําการศึกษาค้นคว้าครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคสมนุไพรขัด

หน้าท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้นีเ้พราะเป็นกลุ่มท่ีมีอํานาจในการตดัสินใจซือ้ได้ และการศึกษาครัง้นี ้

มุ่งศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีซือ้สมนุไพรขัดหน้า ณ ร้านขายส่งอุปกรณ์เสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือให้

ครอบคลุมทุกสถานท่ีจัดจําหน่ายสมุนไพรขัดหน้า ให้มากท่ีสุด และเน่ืองจากเป็นสถานท่ีมีสมุนไพรขัดหน้า

จําหน่ายเพียงพอท่ีจะให้กลุ่มตวัอย่างเห็นได้ชดัเจน กลุ่มเหล่านีเ้ป็นกลุ่มท่ีผู้บริโภคท่ีซือ้และเคยใช้สมนุไพรขดั

หน้า 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคสมนุไพรขดัหน้า ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 ตวัอย่าง โดยให้กลุ่มตวัอย่างกรอกคําตอบเอง(Self-administred Questionnair) และใช้วิธีการ

เลือกตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage  Random  Sampling)  ขัน้ตอนในการเลือกกลุ่มตวัอย่าง

ประกอบด้วยขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

 1.  สุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคจากร้านขายส่งอุปกรณ์เสริมสวยต่าง ๆ  ทําการคัดเลือกร้านขายส่ง

อปุกรณ์เสริมสวย  โดยเฉพาะเจาะจง ( Purposive sampling ) ท่ีเป็นรายใหญ่ ท่ีนิยมของผู้บริโภค จํานวน 10 

สาขา โดยคํานงึถงึยอดขาย 50,000 บาทตอ่เดือนขึน้ไป ของบริษัท สดุธนา  จํากดั ซึง่เป็นบริษัทท่ีจําหน่ายสินค้า

ผ่านทางร้านขายส่งอปุกรณ์เสริมสวยมานานกว่า 30 ปี และได้เลือกทําเลท่ีตัง้ของร้านขายส่งอปุกรณ์เสริมสวย

ให้กระจายอยูท่ัว่กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ความเป็นตวัแทนท่ีดีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัแสดงใน

ตาราง  
รายช่ือผ้ประกอบการู  

ร้านแสงเจริญ  

ประตนํูา้ 

ร้านเจริญการช่าง 

บางกระปิ 

ร้านบิวตีแ้ลนด์ 

ลาดพร้าว 

ร้านเสนาเทรดดิง้   

บางเขน      

ร้านวีเอส ซาซนู 

รามคําแหง 

ร้านชยันิยม 

ประตนํูา้ 

ร้านคลองตนัเทรดดิง้ 

คลองตนั 

ร้านดวงตาบิวตี ้

มีนบรีุ 

ร้านสามพล 

บางแค 

ร้านหา่นพงษ์ก่ี 

พาหรัุด 

ท่ีมา: บริษัทศนูย์วิจยัไทยพาณิชย์  จํากดั.  (2543). การซ้ือสินคา้ในซุปเปอร์มาร์เก็ต.  กรุงเทพฯ  :  ม.ป.พ. 

                             s“แป้งเยน็ปร๊ิกล่ีฮีท”,  (2544,มิถนุายน).  มาเก็ตเตอร์  แมกกาซีน.  หน้า  70. 
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2.   กําหนดขนาดตวัอยา่งโดยใช้สตูรในการหากลุม่ตวัอยา่งแบบไมท่ราบจํานวนประชากรดงันี(้บญุชม 

ศรีสะอาด2538:185-186) 

 

   n    =               p(1-p)   z2 

 

                    e2 

 

 n    คือ จํานวนสมาชิกของกลุม่ตวัอยา่ง 

 p    แทนสดัสว่นประชากรท่ีผู้วิจยักําหนดจะสุม่              

              z  แทนระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยักําหนดไว้คือ 

 z มีคา่เทา่กบั 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 %(ระดบั 0.05) 

  และมีคา่เทา่กบั 2.58 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99%(ระดบั 0.01) 

 e   แทนสดัสว่นของความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้   

 

  สําหรับงานวิจยัครัง้นี ้    กําหนดสดัสว่นประชากรเทา่กบั .05 ต้องการระดบัความเช่ือมัน่ 95 %  และ

ยอมให้เกิดความคลาดเคล่ือนได้ไมเ่กิน 5 %  

  

  ดงันัน้          n =(0.5)(1-.5)(1.96)  2 /(.05)  2 = 385 

 

  สํารองจํานวนตวัอยา่งไว้ 45 % ดงันัน้ จงึได้ขนาดตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 

 

 3. สุม่ตวัอยา่งจากข้อ 1 โดยกําหนดโควต้า (Quota  Sampling) ของกลุม่ตวัอย่างสุม่ตวัอยา่ง ใน

สดัสว่นท่ีเทา่กนั คือ 400/10 เทา่กบั สาขาละ 40 ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่งครบตามจํานวนท่ีต้องการ 

 4. ใช้การเลือกกลุม่ตวัอยา่งโดยใช้วิธีเฉพาะเจาะจง( Purposive Sampling )  โดยจะให้กลุม่ตวัอยา่ง 

ท่ีซือ้/เคยใช้สมนุไพรขดัหน้า ตอบแบบสอบถาม มีเวลา และเตม็ใจท่ีจะตอบแบบสอบถาม  
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม  เป็นแบบสอบถามแบง่เป็น  3 สว่น 

ส่วนท่ี  1   แบบสอบถามลกัษณะทางประชากรศาสตร์และข้อมลูส่วนตวั จํานวน 7 ข้อ มีลกัษณะคําถามเป็น

แบบปลายปิด ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส รายได้ อาชีพ ระดบัการศกึษา และระยะเวลาท่ีเคยใช้ 

สว่นท่ี  2  ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า จํานวน13 ข้อมีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด 

สว่นท่ี  3  ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของ

บริโภคจํานวน 17 ข้อ มีลกัษณะคําถามเป็นปลายเปิด และ เป็นมาตรวดัแบบ Likert Scale มี   5 ระดบัคือ 

 

 สําคญัมาก 5 คะแนน 

 คอ่นข้างสําคญั 4 คะแนน  

 ปานกลาง 3 คะแนน  

 คอ่นข้างไมสํ่าคญั 2 คะแนน  

 ไมสํ่าคญัเลย 1 คะแนน 
 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
 

 1.  ศึกษาข้อมูลจากตํารา เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับ พฤติกรรม  ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ และปัจจยัทางด้านบรรจภุณัฑ์  เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 2.  ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่ง ๆ ในเร่ืองการสร้างแบบสอบถาม 

 3. สร้างแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ไปให้คณะกรรมการควมคมุปริญญานิพนธ์ ตรวจสอบความถกู

ต้องและเสนอแนะเพิ่มเติม 

 4. นําแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ไปให้คณะกรรมการควบคมุปริญญานิพนธ์ ตรวจสอบความถกู

ต้องและเสนอแนะเพิ่มเติม 

 5.   นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงนําไปทดลองใช้ กบักลุม่ตวัอย่าง จํานวน  30 ชดุแล้วนําผลท่ีได้ไป

ปรับปรุงเพ่ือให้แบบสอบถามได้มาตรฐานแล้ ทําการวิเคราะห์หาความเช่ือมัน่เของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่า

สมัประสทิธิแอลฟ่า ์ (Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach)  (พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2538 : 125-126)  
 

การเก็บรวบรวมข้อมลู  
 ทําการเก็บรวบรวมข้อมลูตัง้แต่เดือน  มกราคม 2545-กมุภาพนัธ์ 2545 โดยขอความร่วมมือจากกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีใช้สนิค้า ณ สถานท่ีไปเก็บรวบรวมข้อ คือ ร้านขายสง่อปุกรณ์เสริมสวย ในการตอบคําถาม 
 

การจัดกระทาํและการวเิคราะห์ข้อมลู  
 นําแบบสอบถามท่ีได้รับคําตอบแล้ว มาดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปการวิจยัทาง

สงัคมศาสตร์ หรือ  SPSS / PC (Statistical Package for Social  Science /PersonalComputerplus) 
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 1. นําข้อมลูในส่วนท่ี 1 ซึ่งเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้บริโภค ในด้าน เพศ อาย ุรายได้ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพการสมรส ระยะเวลาท่ีเคยใช้ คิดเป็นร้อยละ  คา่คะแนนเฉลี่ย และ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 2.   นําข้อมลูในสว่นท่ี 2 ซึง่เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ:   คิด

เป็นร้อยละ  คา่คะแนนเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 3. นําข้อมูลในส่วนท่ี 3 ท่ีเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

สมุนไพรขัดหน้าของผู้ บริโภค  ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านทําเลท่ีตัง้ ด้านการส่งเสริมการตลาดได้

กําหนดการให้คะแนนคําตอบของแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความสําคญัดงันี ้

  

 สําคญัมากท่ีสดุ 5 คะแนน 

 มาก 4 คะแนน  

 ปานกลาง 3 คะแนน  

 น้อย 2 คะแนน  

 น้อยท่ีสดุ 1 คะแนน 

  

เกณฑ์ประเมินผล  โดยใช้เกณฑ์ประเมิน  จากสตูรตอ่ไปนี ้ (วิเชียร เกตสุงิห์ . 2538 : 8 – 11) 

               

                         คา่เฉล่ีย                                    =  คะแนนสงูสดุ  - คะแนนต่ําสดุ 

                                                                                            ช่วงคะแนน 

                               =   5 – 1 

                                                                                5 
                             
                                                           =   0.80  

 

 เกณฑ์การประเมิน      =   ระดบัคะแนน  + 0.80 

                                                1.00 + 0.80      =    1.80 

                                                1.80 + 0.80      =   2.60 

                                                2.60 + 0.80      =   3.40 

                                                3.40 + 0.80      =   4.20  

                                                4.20  + 0.80     =    5.00 

 

 เกณฑ์ในการประเมินผล  แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความสําคญัของการพิจารณา ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด มีดงันี ้
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 คา่เฉล่ีย    4.21 – 5.00      หมายถงึ  ความคิดเหน็ท่ีมีต่อการพิจารณา ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

การจดัจําหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาดในระดบัสําคญัมากท่ีสดุ 

 ค่าเฉล่ีย    3.41  - 4.20      หมายถึง   ความคิดเห็นท่ีมีต่อการพิจารณา ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาดในระดบัสําคญัมาก 

 ค่าเฉล่ีย    2.61  - 3.40      หมายถึง   ความคิดเห็นท่ีมีต่อการพิจารณา ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาดในระดบัปานกลาง 

 คา่เฉล่ีย    1.81  -  2.60   หมายถึง   ความคิดเห็นท่ีมีต่อการพิจารณา ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

การจดัจําหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ในระดบัน้อย 

 ค่าเฉล่ีย    1.00  -  1.80   หมายถึง   ความคิดเห็นท่ีมีต่อการพิจารณา ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน  ราคา 

ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาดในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  
  การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้ วิจัยใช้การวิเคราะห์ด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในการ

ประมวลผล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC for windows เพ่ือหาคา่สถิตดงันี ้

 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Desriptive Analysis) โดยใช้ 

     1.1 คา่สถิติร้อยละ (Percentage) 

     1.2 คา่คะแนนเฉล่ีย (Arithmetic Mean) ใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541 : 40) 

                                                  Χ    =    ΣX 

      N 

          โดย    Χ      แทน   คะแนนเฉลี่ย 

                 Σ X    แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

                  N       แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

               1.3 สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541 : 40) 

          
  
      

เม่ือ S    แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 

(ΣX)2      แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

ΣX2      แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

 N         แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 2. สถิติท่ีใช้หาคณุภาพของแบบสอบถาม 

 หาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสมัประสทิธิแอลฟ่า ์ (α - Coefficient) ของรอนบคั 

(Cronbach) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2538 : 125-126) 

 

                                      α       =        n       1 -  ∑ Si
2     

                                                        n – 1            St
2 

                          

เม่ือ    α แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

                n   แทน จํานวนข้อของแบบสอบถาม 

     ΣS2
i  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายข้อ 

         S2
i แทน ผลรวมของความแปรปรวนของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

 

NΣX2  -  ( ΣX )2 
     N ( N – 1 ) 

S   
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  

 

 การศึกษาค้นคว้าครัง้นีเ้ป็นการศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ: โดยได้ทําการกระจายแบบสอบถามทัง้หมด 420 ชดุ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมลูในร้านขาย

สง่อปุกรณ์เสริมสวยจํานวน 10 สาขา โดยสามารถเก็บรวบรวมแบบสอบถามกลบัมาโดยท่ีมีความสมบรูณ์ทัง้สิน้ 

400 ชุด จึงได้ใช้แบบสอบถามทิง้สิน้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยผู้ วิจัยได้ใช้สัญลักษณ์และอักษรย่อในการ

วิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  

 N แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  X  แทน คา่คะแนนเฉลี่ย 

  S แทน คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  t แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 

 F แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 

 SS แทน ผลรวมคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลงัสอง (Sum Squares) 

  MS แทน คา่เฉล่ียผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลงัสอง (Mean Square) 

  df แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

  * แทน นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  ** แทน นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

  H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

  H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู  
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู และการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้

วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  โดยเรียงลําดบัหวัข้อเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมลทั่วไปขอบผ้ตอบสอบถามู ู  
สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ: 

สว่นท่ี 3 การวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาด ท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 
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สว่นท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานด้านประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานด้านปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า

ของผู้บริโภค 
 

ผลการศึกษาค้นคว้า 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัสถานภาพของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
ตาราง  4  จํานวนและร้อยละของผู้บริโภค   จําแนกตามเพศ   อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ  

     และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ของผู้บริโภค ระยะเวลาท่ีเคยใช้ (N = 400) 

ข้อมลูสว่นตวั  
จํานวน (คน) 

 
ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 

       หญิง 

 
130 
270 

32.5 
67.5 

รวม 400 100 
อาย ุ
       ต่ํากวา่ 15 ปี 
       15 – 20  ปี 
       21 – 30   ปี 
       31 – 40  ปี 
       41 – 50  ปี 
       มากกวา่  50  ปี ขึน้ไป 

2 
2 

204 
170 
22 
0 

0.5 
0.5 
51.0 
42.5 
5.5 
0 

รวม 400 100 
สถานภาพการสมรส 
       โสด 
       สมรส 
       มา่ย / หยา่ร้าง  

 
192 
122 
86 

 
48.0 
30.5 
21.5 

รวม 400 100 
ระดบัการศกึษาสงูสดุท่ีได้รับ 
       ต่ํากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย 
       มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
      ปวส./อนปุริญญา 
      ปริญญาตรี 
      สงูกวา่ปริญญาตรี 

 
96 
154 
44 
63 
43 

 
24.0 
38.5 
11.0 
15.8 
10.8 

รวม 400 100 
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ตาราง  4 (ตอ่)   

 
ข้อมลูสว่นตวั 

 

 
จํานวน (คน) 

 
ร้อยละ 

รวม 400 100 
รายได้ตอ่เดือน 
       ต่ํากวา่ 10,000 บาท 
       10,000 – 20,000 บาท 
       20,001 – 30,000 บาท 
       30,001 – 40,000 บาท 
       40,001 – 50,000 บาท  
       50,000 บาทขึน้ไป 

 
94 
173 
109 
14 
10 
0 

 
23.5 
43.3 
27.3 
3.5 
2.5 
0 

รวม 400 100 

ระยะเวลาท่ีเคยใช้ 
      น้อยกวา่ 1 เดือน 
      1 – 2 เดือน                                
      3 – 4 เดือน        
      มากกวา่ 4 เดือน 

 
 

47 
203 
80 
70 

 
 

11.8 
50.8 
20.0 
17.5 

                                            รวม 400 100.00 

 จากตาราง  4  แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคในร้านขายส่ง อปุกรณ์เสริมสวยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  คิด

เป็นร้อยละ  67.5 สว่นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 32.5 

 เม่ือจําแนกอายุพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 21 – 30  ปี คิดเป็นร้อยละ  52.0  

รองลงมาคือช่วงอาย ุ30 – 40 ปี  คิดเป็นร้อยละ  42.5  สําหรับกลุ่มตวัอย่างท่ีอายต่ํุากวา่ 15 ปีมีจํานวนน้อย

ท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 0.5 เทา่นัน้  

  ในด้านของสถานภาพสมรสของผู้บริโภคนัน้ สว่นมากมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมา

คือสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 30.5 สําหรับผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพม่ายหรือหย่าร้างนัน้มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 

คิดเป็นร้อยละ 21.5 

  ในด้านการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างนัน้  ส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาในระดบัมธัยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. คิดเป็นร้อย 38.5  รองลงมาคือต่ํากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 24.0  และสงูกว่า

ปริญญาตรีนัน้มีจํานวนน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 10.8 

 ในด้านของรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้บริโภค  สว่นใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 10,00 – 20,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาคือ 20,001 -  30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.3  รายได้ไม่เกิน 10,000 บาท คิดเป็น
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ร้อยละ 94 สว่นจํานวนผู้ มีรายได้ 30,001 –40,000 บาท และรายได้ 40,001 – 50,000 บาท มีจํานวนร้อยละ 14 

และ 10 ตามลําดบั สว่นผู้ มีรายได้ 50,000 บาทขึน้ไปนัน้ไมมี่จํานวน 

 ในด้านอาชีพ สว่นใหญ่เป็นผู้ประกอบธุรกิจสว่นตวั  คิดเป็นร้อยละ 44.3 .รองลงมาคือ  อาชีพแม่บ้าน  

คิดเป็นร้อยละ 26.0 และอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวนน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 6.0 

  ในด้านระยะเวลาท่ีเคยใช้ สว่นมากอยู่ในช่วง 1 – 2  เดือน คิดเป็นร้อยละ 50.8  รองลงมา คือ 3 – 4 

เดือน  คิดเป็นร้อยละ 20.0 และในระยะเวลาน้อยกวา่ 1 เดือน มีจํานวนน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 11.8 
ส่วนที่ 2   พฤตกิรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าของผ้บริโภคในกรุงเทพฯู : 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาโดยการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ: 

 

 1.  ย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้ 
 
ตาราง 5 ย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้ 
 

ย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ จํานวน  (คน) ร้อยละ 

สมนุไพรขดัหน้าสดุปรารถนา 

สมนุไพรขดัหน้าสภุาภรณ์ 

สมนุไพรขดัหน้าสบนังา 

สมนุไพรขดัหน้าปทมุมาศ 

เสน่ห์สาว แป้งพอกหน้านวล 

ซซูนั ผงไข่มกุ ขดัหน้าขาว 

เลดี ้ฟลาวเวอร์ ขดัหน้าขาว 

142 

44 

23 

19 

122 

19 

19 

35.5 

11.0 

5.8 

4.8 

30.5 

4.8 

4.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 5 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อสมุนไพรขัดหน้าสุดปรารถนา  ร้อยละ 35.5  

รองลงมาคอื ยีห่อ้เสน่หส์าว  รอ้ยละ 30.5  และอนัดบัที ่3 คอืยีห่อ้สมุนไพรขดัหน้าสุภาภรณ์ รอ้ยละ 11.0  
สว่นสมุนไพรขดัหน้าสบนังา สมุนไพรขดัหน้าปทุมมาศ  ซูซนั ผงไขมุ่ก ขดัหน้าขาว  และเลดี ้ฟลาวเวอร ์ขดั
หน้าขาว คดิเป็นรอ้ยละ 5.8,  4.8,  4.8,  4.8   ตามลาํดบั 
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 2.  ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่
 
ตาราง 6 ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่
 

ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่ จํานวน  (คน) ร้อยละ 

ใช้เอง 

ใช้ในครอบครัว 

ใช้ในกิจการ 

อ่ืน ๆ 

156 

101 

143 

- 

39.0 

25.3 

35.8 

- 

รวม 400 100 

 

  จากตาราง 6 พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปใช้เอง ร้อยละ 39.0 รองลงมาคือ นําไปใช้

ในกิจการ ร้อยละ35.8 และอนัดบัท่ี 3 คือนําไปใช้ในครอบครัว  ร้อยละ 25.3  

 

 3.  สาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ทา่นซือ้สมนุไพรขดัหน้า 
 
ตาราง 7 สาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ทา่นซือ้สมนุไพรขดัหน้า 
 

สาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ทา่นซือ้

สมนุไพรขดัหน้า 

จํานวน  (คน) ร้อยละ 

ใช้แล้วผิวสะอาด 

ใช้แล้วผิวหน้าขาว 

คณุสมบติัในการแก้สวิ 

ราคาถกู 

มีของแถม 

107 

60 

150 

54 

29 

26.8 

15.0 

37.5 

13.5 

7.3 

รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง 7 พบว่า สาเหตุสําคัญท่ีทําให้ผู้บริโภคซือ้สมนุไพรขัดหน้า คือ มีคุณสมบติัในการแก้สิว 

ร้อยละ37.5 รองลงมาคือ ใช้แล้วผิวสะอาด ร้อยละ26.8  และใช้แล้วผิวหน้าขาว ร้อยละ 15.0 สว่นราคาถกู  มี

ของแถม คิดเป็นร้อยละ 13.5,  7.3 ตามลําดบั 
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 4.  ในระยะ 1 ปีท่ีผา่นมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่
 
ตาราง 8  ในระยะ 1 ปีท่ีผา่นมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

 

ในระยะ 1  ปีท่ีผ่านมาได้เคยเปล่ียนตรา

ย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม่ 

จํานวน  (คน) ร้อยละ 

ไมไ่ด้เปล่ียน 

เคยเปล่ียน 

195 

205 

48.8 

51.3 

รวม 400 100 

  

 จากตาราง 8 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเปล่ียนย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้า ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 51.3 และ

ร้อยละ 48.8 ไมนิ่ยมเปล่ียนย่ีห้อสมนุไพร 

 

 5.  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 
 
ตาราง 9  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า จํานวน  (คน) ร้อยละ 

เดือนละ 1 – 2 ครัง้ 

2 – 3 เดือน ตอ่ครัง้ 

มากกวา่ 3เดือนตอ่ครัง้ 

อ่ืนๆ 

149 

182 

69 

- 

37.3 

45.5 

17.3 

- 

รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง 9  พบว่าผู้บริโภคสว่นใหญ่นิยมสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 2 – 3 เดือนต่อครัง้  ร้อยละ 45.5 

รองลงมาคือ เดือนละ 1 – 2 ครัง้ ร้อยละ 37.3 และ  มากวา่ 3 เดือนตอ่ครัง้    ร้อยละ 17.3 
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6.  ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 
 
ตาราง 10  ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ จํานวน  (คน) ร้อยละ 

ขนาดเลก็ (20 กรัม) 

ขนาดกลาง (100 กรัม) 

ขนาดใหญ่ (250 กรัม) 

ขนาดครอบครัว (450 กรัมขึน้ไป) 

138 

166 

60 

36 

34.5 

41.5 

15.0 

9.0 

รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง 10 พบว่าในการซือ้สินค้าแต่ละครัง้ผู้บริโภคนิยมซือ้สมนุไพรขดัหน้าขนาดกลาง 100 กรัม 

ร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ ขนาดเล็ก 20 กรัม  ร้อยละ 34.5  ขนาดใหญ่ 250 กรัม  ร้อยละ 15.0  และขนาด

ครอบครัว 450 กรัมขึน้ไป ร้อยละ 9.0 

 

 7. ปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

ตาราง 11  ปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

ปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ จํานวน  (คน) ร้อยละ 

1 กระปกุ 

2 – 3 กระปกุ 

4 – 5 กระปกุ 

มากกวา่ 5 กระปกุขึน้ไป 

อ่ืนๆ 

119 

140 

60 

81 

- 

29.8 

35.0 

15.0 

20.3 

- 

รวม 400 100.0 

  

  จากตาราง 11 พบว่า ปริมาณการซือ้ในแต่ละครัง้ผู้บริโภคนิยมซือ้ครัง้ละ 2 – 3 กระปกุ ร้อยละ 35.0 

รองลงมาคือ ครัง้ละ 1 กระปกุ  ร้อยละ 29.8 สว่นมากกว่า 5 กระปกุขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 20.3  และ ครัง้ละ 4 – 

5 กระปกุ ร้อยละ 15.0   
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 8.  สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า 
 
ตาราง 12  สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพร

ขดัหน้า 

จํานวน  (คน) ร้อยละ 

สะดวกกวา่ท่ีอ่ืน 

บริการดีกวา่ท่ีอ่ืน 

ราคาถกูกวา่ท่ีอ่ืน 

มีของแถม 

49 

204 

81 

66 

12.3 

51.0 

20.3 

16.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 12 พบวา่สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึมากท่ีสดุในการซือ้สมนุไพรขดัหน้าคือการบริการดีกว่าท่ีอ่ืน 

ร้อยละ 51.0  รองลงมาคือราคาถกูกวา่ท่ีอ่ืน ร้อยละ 20.3 มีของแถม ร้อยละ 16.5   และ สะดวกกว่าท่ีอ่ืน ร้อยละ 

12.3 

 

9.  ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 
 
ตาราง 13  ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า จํานวน  (คน) ร้อยละ 

ทกุฤดกูาล 

ใช้เฉพาะฤดรู้อน 

160 

240 

40.0 

60.0 

รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง 13 พบว่า ผู้บริโภคนิยมซือ้สมนุไพรขดัหน้าใช้เฉพาะในช่วงฤดรู้อน คิดเป็นร้อยละ 60 และ 

ใช้ทกุฤดกูาลร้อยละ 40 
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 10.  เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/การลดราคา คณุจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่
 
ตาราง 14  เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/การลดราคา คณุจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่

 

เม่ือมีรายการพิเศษ เช่นแจกของแถม/การลด

ราคา คณุจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่

จํานวน  (คน) ร้อยละ 

เปล่ียน 

ไมเ่ปล่ียน 

แล้วแตร่ายการพิเศษ 

190 

135 

75 

47.5 

33.8 

18.8 

รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง 14 พบว่า เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/การลดราคา คณุจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้

หรือไม่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่นิยมเปล่ียน ร้อยละ 47.5  รองลงมาคือ ไม่เปล่ียน ร้อยละ 33.8  และแล้วแต่รายการ

พิเศษ  18.8 

 

11.  ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 
 
ตาราง 15 ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ   

 

ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

จํานวน  (คน) ร้อยละ 

ขวญัเรือน 

ดิฉนั 

คูส่ร้างคูส่ม 

แพรว 

กลุสตรี 

94 

176 

100 

20 

10 

23.5 

44.0 

25.0 

5.0 

2.5 

รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง 15 พบว่าส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขัดหน้า

มากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก คือ ดิฉนั  ร้อยละ 44.0  รองลงมาคือ คู่สร้างคู่สม  ร้อยละ 25.0  และ ขวญัเรือน  ร้อยละ 

23.5 สว่นแพรว และ กลุสตรี คิดเป็นร้อยละ  5.0,  2.5 ตามลําดบั 
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 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าของ

ผู้บริโภค 

 เป็นการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค  

โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้

คา่เฉล่ียและคา่ 

 

ตาราง 16 คา่เฉล่ียและคา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางด้านผลติภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติ 

       กรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ: 

 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ X S.D ระดบั 

ทําให้ผิวหน้าขาว 

รักษาสวิ 

ลดรอยยน่ 

รักษาฝ้า 

สมนุไพรมีกลิน่หอม 

มีคณุภาพดี 

มีขมิน้เป็นสว่นผสม 

มีตรารับรองมาตรฐาน เช่น อย. 

การออกแบบ/สีสนัหีบหอ่ด้านนอก 

4.82 

3.73 

1.94 

1.73 

4.33 

4.89 

3.35 

3.98 

3.64 

0.42 

0.99 

0.78 

0.94 

0.50 

0.33 

0.52 

0.19 

0.56 

มากท่ีสดุ 

มาก 

น้อย 

น้อยท่ีสดุ 

มากท่ีสดุ 

มากท่ีสดุ 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.6094 0.255 มาก 

 

 จากตาราง 16  จะพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้า ของผู้ บริโภคด้าน

ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซือ้สมนุไพรขดัหน้าในระดบัมากท่ีสดุได้แก่  ทําให้ผิวหน้าขาว  สมนุไพรมีกลิ่นหอม  มีคณุภาพดี    (  X = 

4.33 – 4.89) สว่นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าในระดบัมากได้แก่  รักษาสิว  มีขมิน้เป็น

สว่นผสม  มีตรารับรองมาตรฐาน  มีการออกแบบ/สีสนั หีบห่อด้านนอก (X  = 3.35 – 3.98) ปัจจยัลดรอยย่นอยู่

ในระดบัน้อย  (X = 1.94) สว่นปัจจยัรักษาฝ้าอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ (X = 1.73) 
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ตาราง 17 คา่เฉล่ียและคา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางด้านราคาท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ 

       สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ: 

ปัจจยัด้านราคา X S.D ระดบั 

ซือ้ เพราะราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ xa 0.37 มากท่ีสดุ 

รวม 4.90 0.37 มากท่ีสดุ 

 จากตาราง 17 จะพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า ของผู้บริโภคด้านราคา คือ 

ซือ้ เพราะราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (X = 4.90) 

 

ตาราง 18 คา่เฉล่ียและคา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางด้านการจดัจําหน่ายท่ีมีผลตอ่พฤติ 

       กรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ: 

 

ปัจจยัด้านการจดัจําหน่าย X S.D ระดบั 

ความสะดวกในการซือ้/หาซือ้ง่าย 

วางจําหน่ายกระจายครอบคลมุหลายพืน้ท่ี 

สถานท่ีจําน่ายควรมีย่ีห้อให้เลือกหลากหลาย 

สัง่ซือ้ทางไปรษณีย์ 

4.68 

4.14 

3.63 

2.37 

0.48 

0.39 

0.54 

1.02 

มากท่ีสดุ 

มาก 

มาก 

น้อย 

รวม 3.7063 0.2654 มาก 

 

 จากตาราง 18 จะพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า ของผู้บริโภคด้านการจัด

จําหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซือ้สมนุไพรขดัหน้าในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ ความสะดวกในการซือ้/หาซือ้ง่าย (X = 4.68) สว่นปัจจยัท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าในระดับมาก ได้แก่ วางจําหน่ายกระจายครอบคลุมหลายพืน้ท่ี   สถานท่ี

จําหน่ายควรมีย่ีห้อให้เลือกหลายหลาย  (X = 3.63 – 4.14) ปัจจยัสัง่ซือ้ทางไปรษณีย์ อยู่ในระดบัน้อย (X = 

2.37) 
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ตาราง   19  คา่เฉล่ียและคา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางด้านสง่เสริมการตลาดท่ีมีผลตอ่ 

       พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ: 

 

ปัจจยัด้านสง่เสริมการตลาด X S.D ระดบั 

ส่ือโฆษณา/นิตยสารสตรี 

มีการให้ของแถม 

มีการให้คปูองสว่นลดราคา/ลดราคาพิเศษ 

มีแผน่พบัแนะนํา 

มีพนกังานสาธิตแนะนํา 

3.49 

4.64 

4.64 

3.76 

3.86 

0.53 

0.53 

0.52 

0.50 

0.37 

มาก 

มากท่ีสดุ 

มากท่ีสดุ 

มาก 

มาก 

รวม 4.0780 0.2938 มาก 

 

 จากตาราง 19 จะพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า ของผู้บริโภคด้านส่งเสริม

การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อ     พบว่า       ปัจจัยท่ีมีผลต่อ   

พฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ มีการให้ของแถม  มีการให้คูปองส่วนลดราคา/ลด

ราคาพิเศษ (X = 4.64) และปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในระดบัมาก ได้แก่ ส่ือโฆษณา/นิตยสารสตรี  มี

แผน่พบัแนะนํา  และมีพนกังานสาธิตแนะนํา (X = 3.49 – 3.86) 

 

 ตอนท่ี 4   การทดสอบสมมติฐานด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขัดหน้าในเขต

กรุงเทพฯ: 

 เป็นการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้าในเขตกรุงเทพฯ: จําแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน

ของผู้บริโภค และระยะเวลาท่ีเคยใช้ 
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สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี  1 ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดั

หน้าในเขตกรุงเทพฯ:  

 สมมติฐานท่ี  1.1  เพศมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า  

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 1)  H0    : เพศไมมี่ความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

      H1   : เพศมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 
 
ตาราง 20 ผลการทดสอบระหวา่งเพศและสาเหตท่ีุสําคญัท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

สาเหตท่ีุสําคญัท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า  

ใช้แล้วผิว

สะอาด 

ใช้แล้ว

ผิวหน้าขาว 

ใช้แล้วคณุสมบติั

ในการแก้สวิ 

ราคาถกู มีของแถม รวม 

           ชาย 31 19 63 17 - 130 

       

เพศ     หญิง    76 41 87 37 29 270 

       

            รวม  107 60 150 54 29 400 

การทดสอบ

ทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       =  4.12 

 

Sig (2 sided) =  0.000* 

Value  =  0.228 
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1    คือ 

เพศมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์

ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน เพศมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้

สมนุไพรขดัหน้า เป็นร้อยละ  22.8 

นอกจากนี ้  จากตารางพบวา่ผู้บริโภคเพศหญิง มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  270คน  และสาเหตท่ีุ

สําคญัท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า ใช้แล้วคณุสมบติัในการแก้สวิ มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  87  คน 

 
สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.2 เพศมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 2)   H0   :  เพศไมมี่ความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 H1   :  เพศมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

ตาราง 21 ผลการทดสอบระหวา่งเพศและขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้  

ขนาดเลก็ (20 

กรัม) 

ขนาดกลาง 

(100 กรัม) 

ขนาดใหญ่ 

(250 กรัม 

ขนาดครอบครัว 

(450 กรัมขึน้ไป) 

รวม 

ชาย 55 43 13 19 130 

      

เพศ หญิง 83 123 47 17 270 

      

รวม 134 166 60 36 400 

การทดสอบทาง

สถิติ 

ไคร์สแควร์   

Cramer’s V 

χ 2       = 3.69 

 

Sig (2 sided) = 0.001*  

Value  =  0.204 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีคา่น้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1    คือเพศ
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มีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้  และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้

สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน เพศมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ สมนุไพรขดัหน้า 

เป็นร้อยละ  20.4 

 นอกจากนี ้  จากตารางพบวา่ผู้บริโภคเพศหญิง มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  270คน  และ ขนาดของ

สมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ ขนาดกลาง 100 กรัมมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  123  คน 

 
สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.3 เพศมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 3)    H0   :  เพศไมมี่ความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 H1    :  เพศมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

ตาราง 22 ผลการทดสอบระหวา่งเพศและปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

ปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 
 

1 กระปกุ 2-3 กระปกุ 4-5 กระปกุ มากกวา่ 5 ประปกุขึน้ไป รวม 

34 60 20 16 130 

     

85 80 40 65 270 

     

เพศ 

ชาย 

 

หญิง 

 

รวม 119 140 60 81 400 

การทดสอบ

ทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 4.58 

 

Sig (2 sided) = 0.000* 

Value  =  0.231 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1      เพศมี

ความสมัพันธ์กับปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ  
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Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน เพศมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้สมนุไพรขดัหน้า เป็นร้อยละ  

23.1 

 นอกจากนี ้  จากตารางพบวา่ผู้บริโภคเพศหญิง มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  270คน  และปริมาณ

จํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ จํานวน 1 กระปกุ มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  85  คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.4 เพศมีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 4)   H0   :  เพศไมมี่ความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

H1    :  เพศมีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง 23 ผลการทดสอบระหวา่งเพศและช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1   เพศมี

ความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปร  โดยใช้

สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านเพศมีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า เป็นร้อยละ  

68.6 

ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า  

ทกุฤดกูาล ใช้เฉพาะฤดรู้อน รวม 

115 15 130 

   

45 225 270 

   

 

เพศ 

ชาย 

หญิง 

รวม 160 240 400 

ก า ร ท ด ส อ บ

ทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 1.26 

 

Sig (2 sided) = 0.000*  

Value =  0.686 
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 นอกจากนี ้  จากตารางพบวา่ผู้บริโภคเพศหญิง มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  270คน  และช่วงเวลาใน

การใช้สมนุไพรขดัหน้า ใช้เฉพาะฤดรู้อนมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  225  คน 

 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.5 อายมีุความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 5) H0   :  อายไุมมี่ความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

H1    :  อายมีุความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

 

ตาราง 24 ผลการทดสอบระหวา่งอายแุละซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

 

ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่
 

ใช้เอง ใช้ในครอบครัว ใช้ในกิจการ รวม 

ต่ํากวา่ 15 ปี - 1 1 2 

     

15 – 20 ปี 2 - - 2 

     

21 – 30 ปี 67 56 81 204 

     

31 – 40 ปี 83 36 51 170 

     

41 – 50 ปี 4 8 10 22 

     

มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป - - - - 

     

อาย ุ

รวม 156 101 143 400 

การทดสอบทางสถิติ χ 2       = 12.33 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

Sig (2 sided) = 0.046* 

Valud = 0.133  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1  :  อายมีุ

ความสมัพนัธ์กบัการซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม่และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปร

โดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบวา่  ปัจจยัด้านอายมีุความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าเป็นร้อยละ  13.3 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบวา่ผู้บริโภคอายรุะหวา่ง 21-30ปี มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  204 คน  และ

เป็นการซือ้ใช้เองมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  67  คน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 52 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.6 อายมีุความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 6)   H0   :  อายไุมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

H1    :  อายมีุความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง 25 ผลการทดสอบระหวา่งอายแุละจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1   อายมีุ

ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าและเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้

จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 เดือนละ 1 – 

2 ครัง้ 

2-3 เดือนตอ่

ครัง้ 

มากกวา่ 3 

เดือนตอ่ครัง้ 

รวม 

ต่ํากวา่ 15 ปี 1 - 1 2 

     

15 – 20 ปี 1 - 1 2 

     

21 – 30 ปี 95 66 43 204 

     

31 – 40 ปี 49 100 21 170 

     

41 – 50 ปี 3 16 3 22 

     

มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป - - - - 

     

อาย ุ

รวม 149 182 69 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 12.78 

Sig (2 sided) = 0.000* 

Value = 0.188 
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สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านอายมีุความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าเป็นร้อยละ  

13.3 

นอกจากนี ้ จากตารางพบวา่ผู้บริโภคอายรุะหวา่ง 21-30ปี มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  204 คน  และ

เป็นการซือ้เดือน 1-2 ครัง้มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  95  คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.7 อายมีุความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 7)   H0   :  อายไุมมี่ความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

H1    :  อายมีุความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง 26 ผลการทดสอบระหวา่งอายแุละช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 
 

ทกุฤดกูาล ใช้เฉพาะฤดรู้อน รวม 

ต่ํากวา่ 15 ปี - 2 2 

    

15 – 20 ปี 1 1 2 

    

21 – 30 ปี 93 111 204 

    

31 – 40 ปี 54 116 170 

    

41 – 50 ปี 12 10 22 

    

มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป - - - 

    

อาย ุ

รวม 160 240 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V   

χ 2       = 4.31 

Sig (2 sided) = 0.029* 

Value = 0.164  
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 อายมีุ

ความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้

สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านอายมีุความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า เป็นร้อยละ  

16.4 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบวา่ผู้บริโภคอายรุะหวา่ง 21-30ปี มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  204 คน  และ

เป็นการซือ้ใช้เฉพาะในช่วงฤดรู้อน มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  111  คน 

 
สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมตฐิานที ่1.8 สถานภาพสมรสมคีวามสมัพนัธก์บัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพือ่ใชเ้องหรอืไม ่
 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 8)   H0   :  สถานภาพสมรสไมมี่ความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

H1    :  สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

 

ตาราง 27 ผลการทดสอบระหวา่งสถานภาพสมรสและซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

 

 ใช้เอง ใช้ในครอบครัว ใช้ในกิจการ รวม 

โสด 72 53 67 92 

     

สมรส 36 32 54 122 

     

มา่ย/หยา่ร้าง 38 16 22 86 

     

สถานภ

าพ 

สมรส 

รวม 156 101 143 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V   

χ 2       = 6.14 

Sig (2 sided) = 0.010* 

Value =0.145 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ  H1    

สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับซือ้สมุนไพรขัดหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม่และเม่ือพิจารณาหาระดับ
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ความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านสถานภาพสมรส มีความสมัพนัธ์กบัซือ้

สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไมเ่ป็นร้อยละ  14.5 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภคสถานภาพ โสด มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  192 คน  และเป็น

การซือ้ใช้เองมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  72  คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.9 สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 9)   H0   :  สถานภาพสมรสไมมี่ความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

H1    :  สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง 28 ผลการทดสอบระหวา่งสถานภาพสมรสและสาเหตท่ีุสําคญัท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

สาเหตท่ีุสําคญัท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า  

ใช้แล้วผิว

สะอาด 

ใช้แล้ว

ผิวหน้าขาว 

คณุสมบติัใน

การแก้สวิ 

ราคาถกู มีของแถม รวม 

โสด 41 70 28 39 14 192 

      

สมรส 34 48 23 6 11 122 

      

มา่ย/หยา่ร้าง 32 32 9 9 4 86 

      

สถาน

ภาพ 

สมรส 

รวม 107 150 60 54 29 400 

χ 2       = 8.29 การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V   

Sig (2 sided) = 0.003* 

Value = 0.171 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้  (α= 0.05)  จึงยอมรับ  H1    

สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กับสาเหตุท่ีสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขัดหน้าและเม่ือพิจารณาหาระดับ
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ความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบวา่  ปัจจยัด้านสถานภาพสมรส มีความสมัพนัธ์กบัสาเหตุ

ท่ีสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้าเป็นร้อยละ 17.1 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภคสถานภาพ โสด มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  192 คน  และใช้

แล้วผิวหน้าขาวมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  72  คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.10 สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 10) H0   :  สถานภาพสมรสไมมี่ความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

H1    :  สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

 

ตาราง 29 ผลการทดสอบระหวา่งสถานภาพสมรสและเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

 

เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่
 

ไมไ่ด้เปล่ียน เคยเปล่ียน รวม 

โสด 72 120 192 

    

สมรส 67 55 122 

    

มา่ย/หยา่ร้าง 56 30 86 

    

สถานภาพ

สมรส 

รวม 195 205 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V   

χ 2       = 2.39 

Sig (2 sided) = 0.000* 

Value = 0.228 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

  จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ   (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05)  จึงยอมรับ H1 :  

สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม่ และเม่ือพิจารณาหาระดบั

ความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านสถานภาพสมรส มีความสมัพนัธ์กบัเคย

เปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ เป็นร้อยละ 22.8 
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 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภคสถานภาพ โสด มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  192 คน  และเคย  

เปล่ียนตราย่ีห้อมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  120  คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.11 สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 11) H0   :  สถานภาพสมรสไมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

H1    :  สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง 30 ผลการทดสอบระหวา่งสถานภาพสมรสและจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

  เดือนละ 1 – 2 ครัง้ 2-3 เดือนตอ่ครัง้ มากกวา่ 3 เดือน

ตอ่ครัง้ 

รวม 

โสด 84 71 37 192 

     

สมรส 43 59 20 122 

     

มา่ย/หยา่ร้าง 22 52 12 86 

     

สถานภา

พ 

สมรส 

รวม 149 182 69 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V   

χ 2       = 6.81 

Sig (2 sided) = 0.016* 

Value = 0.140 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ   (Sig)   มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้  (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 

สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า  และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์

ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านสถานภาพสมรส มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้

สมนุไพรขดัหน้า  เป็นร้อยละ 14.0 

 นอกจากนี ้  จากตารางพบวา่ผู้บริโภคสถานภาพ โสด มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  192 คน  และ 

ความถ่ีในการซือ้เดือนละ 1-2 ครัง้ มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  84  คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.12 สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 12) H0   :  สถานภาพสมรสไมมี่ความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

H1    :  สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

ตาราง 31 ผลการทดสอบระหวา่งสถานภาพสมรสและปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

 1 กระปกุ 2-3 กระปกุ 4-5 กระปกุ มากกวา่ 5 ประ

ปกุขึน้ไป 

รวม 

โสด 42 69 29 52 192 

     

สมรส 35 48 23 16 122 

     

มา่ย/หยา่ร้าง 42 23 8 13 86 

      

สถานภ

าพ 

สมรส 

รวม 119 140 60 81 400 

การทดสอบทางสถิติ χ 2       = 8.25 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V   

Sig (2 sided) = 0.000* 

Value = 0.206 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้  (α= 0.05)   จึงยอมรับ H1 

สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้ และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวั

แปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านสถานภาพสมรส มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้

สมนุไพรขดัหน้า  เป็นร้อยละ 20.6 

นอกจากนี ้  จากตารางพบวา่ผู้บริโภคสถานภาพ โสด มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  192 คน  และ 

ปริมาณท่ีซือ้ตอ่ครัง้ 2-3 กระปกุ มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  69  คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.13 สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้

ย่ีห้อนัน้หรือเปลา่ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 13) H0   :  สถานภาพสมรสไม่มีความสมัพนัธ์กบัเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้

หรือเปลา่ 

        H1    :  สถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้

หรือเปลา่ 

 

ตาราง 32 ผลการทดสอบระหวา่งสถานภาพสมรสและเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือ 

       เปลา่ 

 

เม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือเปลา่  

เปล่ียน ไมเ่ปล่ียน แล้วแตร่ายการ

พิเศษ 

รวม 

โสด 173 14 5 192 

     

สมรส 6 114 2 122 

     

มา่ย/หยา่ร้าง 11 7 68 86 

     

สถาน

ภาพ 

สมรส 

รวม 190 135 75 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V   

χ 2       = 4.63 

Sig (2 sided) = 0.000* 

Value = 0.821  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 

สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือเปล่า และเม่ือ

พิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านสถานภาพสมรส มี

ความสมัพนัธ์กบัเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้ เป็นร้อยละ 82.1 
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 นอกจากนี ้ จากตารางพบวา่ผู้บริโภคสถานภาพ โสด มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  192 คน  และเม่ือมี

รายการพิเศษ ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้ มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  173  คน 

 
สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.14  ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 14) H0   :  ระดบัการศกึษาไมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

H1    :  ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 
 
ตาราง 33 ผลการทดสอบระหวา่งระดบัการศกึษาและจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
 

จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 ระดบั

การศกึษามีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวั

 เดือนละ 1 – 2 

ครัง้ 

2-3 เดือนตอ่ครัง้ มากกวา่ 3 เดือน

ตอ่ครัง้ 

รวม 

26 55 15 96 ต่ํ า ก ว่

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย 

    

63 64 27 154 มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช.     

ปวส./อนปุริญญา 20 18 6 44 

     

ปริญญาตรี 26 25 12 63 

     

14 20 9 43 สูงกว่าป ริญญา

ตรี     

ระดบั

การ 

ศกึษา 

รวม 149 182 69 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V   

χ 2       = 12.41 

Sig (2 sided) = 0.022* 

Value = 0.141 
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แปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านระดบัการศกึษา มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพร

ขดัหน้า เป็นร้อยละ 14.1 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภคมธัยมศึกษา ตอนปลาย/ปวช.มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  154 

คน  และ จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า ระหวา่ง 2-3 เดือนตอ่ครัง้ มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  64 คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.15 ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 15) H0   :  ระดบัการศกึษาไมมี่ความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

H1    :  ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

ตาราง 34 ผลการทดสอบระหวา่งระดบัการศกึษาและปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

 1 กระปกุ 2-3 กระปกุ 4-5 กระปกุ มากกวา่ 5 

ประปกุขึน้ไป 

รวม 

42 25 11 18 96 ต่ํ า ก ว่

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย 
     

42 58 25 29 154 มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช.      

ปวส./อนปุริญญา 8 19 3 14 44 

      

ปริญญาตรี 16 24 10 13 63 

      

11 14 11 7 43 สูงกว่าป ริญญา

ตรี      

ระดบัการ 

ศกึษา 

รวม 119 140 60 81 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V   

χ 2       = 16.35 

Sig (2 sided) = 0.042* 

Value = 0.130 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 ระดบั

การศึกษามีความสัมพันธ์กับปริมาณจํานวนต่อครัง้ ท่ีซือ้สมุนไพรขัดหน้า และเม่ือพิจารณาหาระดับ

ความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านระดบัการศึกษา มีความสมัพนัธ์กบั

ปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้สมนุไพรขดัหน้า เป็นร้อยละ 13 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภคมธัยมศึกษา ตอนปลาย/ปวช.มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  154 

คน  และ กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้สมนุไพรขดัหน้า 2-3 กระปกุตอ่ครัง้ มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  58 คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.16 ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กบัสิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 16) H0   :  ระดบัการศกึษาไมมี่ความสมัพนัธ์กบัสิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

H1    :  ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กบัสิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง 35 ผลการทดสอบระหวา่งระดบัการศกึษาและสิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า  

สะดวกกวา่ท่ี

อ่ืน 

บริการ

ดีกวา่ท่ีอ่ืน 

ราคาถกู

กวา่ท่ีอ่ืน 

อ่ืนๆ รวม 

15 39 26 16 96 ต่ํ ากว า่ม ธัยมศ กึษ

ตอนปลาย     

14 97 28 15 154 มั ธ ย ม ศึ ก ษ า ต อ น

ปลาย/ปวช.     

ปวส./อนปุริญญา 5 21 9 9 44 

     

ปริญญาตรี 8 26 12 17 63 

     

สงูกวา่ปริญญาตรี 7 21 6 9 43 

     

ระดบั

การศกึษา 

รวม 49 204 81 66 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 12.08 

Sig (2 sided) = 0.026* 

Value = 0.139 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 ระดบั

การศึกษามีความสัมพันธ์กับสิ่งท่ีผู้ บริโภคคํานึงถึงในการซือ้สมุนไพรขัดหน้า และเม่ือพิจารณาหาระดับ

ความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านระดบัการศกึษา มีความสมัพนัธ์กบัสิ่งท่ี

ผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า เป็นร้อยละ 13.9 
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 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภคมธัยมศึกษา ตอนปลาย/ปวช.มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  154 

คน  และ กบัสิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงในการซือ้สมนุไพรขดัหน้าคือบริการดีกว่าท่ีอ่ืน มีจํานวนมากท่ีสดุจํานวน 97   

คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1.17 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี       ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 17) Ho   :  ระดบัการศกึษาไม่มีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี            ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

         H1    :  ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี               ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 

ตาราง 36 ผลการทดสอบระหวา่งระดบัการศกึษาและส่ือโฆษณา  ประเภทนิตยสารสตรี  ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม 

       การซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพร

ขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 

ขวญัเรือน ดิฉนั คูส่ร้างคู่

สม 

แพรว กลุสตรี รวม 

21 57 15 2 1 96 ต่ํ ากว า่ม ธัยมศกึษ

ตอนปลาย      

44 57 40 11 2 154 มั ธ ย มศึ กษ า ต อน

ปลาย/ปวช.       

ปวส./อนปุริญญา 6 16 18 2 2 44 

      

ปริญญาตรี 11 27 20 3 2 63 

      

สงูกวา่ปริญญาตรี 12 19 7 2 3 43 

      

ระดบั

การศกึษา 

รวม 94 176 100 20 10 400 

การทดสอบทางสถิติ χ 2       = 16.45 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

Sig (2 sided) =  0.010* 

Value = 0.141 
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 ระดบั

การศึกษามีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามาก

ท่ีสดุและเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านระดบั

การศึกษา มีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามาก

ท่ีสดุเป็นร้อยละ 14.1 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภคมธัยมศึกษา ตอนปลาย/ปวช.มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  154 

คน  และ กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 คือ ดิฉนัมีจํานวนมากท่ีสดุจํานวน57   คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.18 อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 18)  H0   :  อาชีพไมมี่ความสมัพนัธ์กบัย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้ 

 H1    :  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้ 

 

ตาราง  37 ผลการทดสอบระหวา่งอาชีพและย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้ 
 

 ย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้ 

 สดุ

ปรารถนา 

เสน่ห์

สาว 

สภุา

ภรณ์ 

ซซูนั สบนังา เลดีฟ้าว

เวอร์ 

ปทมุ

มาศ 
รวม 

4 11 4 - 2 1 2 24 ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ      

38 12 5 2 3 3 2 65 พ นั ก ง า น

บริษัทเอกช

น 

     

19 8 1 2 - - - 30 นิ สิ ต /

นกัศกึษา       

แมบ้่าน 25 37 19 11 7 2 3 104 

      

56 54 15 16 11 13 12 177 ป ร ะ ก อ บ

ธุ ร กิ จ

สว่นตวั 

     

อาชีพ 

รวม 142 122 44 31 23 19 19 400 

การทดสอบทางสถิติ χ 2       = 24.62 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

Sig (2 sided) =  0.001* 

Value = 0.187 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1:  อาชีพ

มีความสมัพนัธ์กบัย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้
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สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน:  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้ เป็นร้อยละ 

18.7 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภค อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  177 

คน  และ ย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้สดุปรารถนา มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  56 คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1.19อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 19)  H0   :  อาชีพไมมี่ความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

 H1    :  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

 

ตาราง 38  ผลการทดสอบระหวา่งอาชีพและซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

 

 ใช้เอง ใช้ในครอบครัว ใช้ในกิจการ รวม 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 10 5 9 24 

     

พนกังานบริษัทเอกชน 40 7 18 65 

     

นิสติ/นกัศกึษา 14 5 11 30 

อาชีพ      

แมบ้่าน 34 33 37 104 

     

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 58 51 68 177 

     

รวม 156 101 143 400 

การทดสอบทางสถิติ χ 2       = 12.27 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V  

Sig (2 sided) =  0.018* 

Value = 0.143 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1:  อาชีพ
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มีความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม่ และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปร

โดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน:  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม่

เป็นร้อยละ 14.3 

นอกจากนี ้ จากตารางพบวา่ผู้บริโภค อาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวัมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  177 คน  

และ ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เอง มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  58 คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1.20อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 20)  H0   :  อาชีพไมมี่ความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

 H1    :  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

 

ตาราง 39 ผลการทดสอบระหวา่งอาชีพและเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่ 

ไมไ่ด้เปล่ียน เคยเปล่ียน รวม 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 15 9 24 

    

พนกังานบริษัทเอกชน 47 18 65 

    

นิสติ/นกัศกึษา 10 20 30 

อาชีพ     

แมบ้่าน 47 57 104 

    

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 76 101 177 

    

รวม 195 205 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 4.19 

Sig (2 sided) = 0.000* 

Value = 0.235  
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1:  อาชีพ

มีความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัหพนัธ์ของ

ตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน:  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดั

หน้าท่ีซือ้เป็นร้อยละ 23.5 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภค อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  177 

คน  และ เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  101 คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1.21อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 21) H0   :  อาชีพไมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

H1    :  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  40 ผลการทดสอบระหวา่งอาชีพและจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

  เดือนละ 1 – 2 

ครัง้ 

2-3 เดือนตอ่

ครัง้ 

มากกวา่ 3 

เดือนตอ่ครัง้ 

รวม 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 9 7 8 24 

     

พนกังานบริษัทเอกชน 20 40 5 65 

     

นิสติ/นกัศกึษา 11 10 9 30 

     

แมบ้่าน 39 46 19 104 

     

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 70 79 28 177 

     

อาชีพ 

รวม 149 182 69 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 12.33 

Sig (2 sided) = 0.006* 

Value = 0.153  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1:  อาชีพ

มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าและเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้

สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุเป็น

ร้อยละ 15.3 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภค อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  177 

คน  และ จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 2-3 เดือนตอ่ครัง้มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  79 คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1.22 อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 22) H0   :  อาชีพไมมี่ความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

H1    :  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 
 
ตาราง 41 ผลการทดสอบระหวา่งอาชีพและขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1:  อาชีพ

มีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  

พบวา่  ปัจจยัด้าน:  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ มากท่ีสดุเป็นร้อยละ 13.3 

ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้  

ขนาด

เลก็ (20 

กรัม) 

ขนาดกลาง 

(100 กรัม) 

ขนาดใหญ่ 

(250 กรัม 

ขนาดครอบครัว 

(450 กรัมขึน้ไป) 

รวม 

8 10 4 2 24 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

     

พนกังานบริษัทเอกชน 10 40 7 8 65 

      

นิสติ/นกัศกึษา 11 11 7 1 30 

      

แมบ้่าน 40 36 17 11 104 

      

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 69 69 24 14 177 

      

อาชีพ 

รวม 138 166 60 36 400 

การทดสอบทางสถิติ χ 2       = 12.49 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

Sig (2 sided) = 0.048* 

Value = 0.133  
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นอกจากนี ้ จากตารางพบวา่ผู้บริโภค อาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวัมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  177 คน  

และ ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ ขนาดเล็ก (20 กรัม)กบัขนาดกลาง (100 กรัม)มีจํานวนมากท่ีสดุ เท่ากัน 

จํานวน  69 คน 

 

สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.23 อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 23)  H0   :  อาชีพไมมี่ความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 H1    :  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

ตาราง 42 ผลการทดสอบระหวา่งอาชีพและปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1:  อาชีพ

 1 กระปกุ 2-3 กระปกุ 4-5 กระปกุ มากกวา่ 5 

กระปกุขึน้ไป 

รวม 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 9 10 3 2 24 

      

พนกังานบริษัทเอกชน 37 13 5 10 65 

      

นิสติ/นกัศกึษา 11 7 4 8 30 

      

แมบ้่าน 22 41 15 26 104 

      

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 40 69 33 35 177 

      

อาชีพ 

รวม 119 140 60 81 400 

การทดสอบทางสถิติ χ 2       = 16.57 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

Sig (2 sided) =  0.000* 

Value = 0.162 
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มีความสมัพนัธ์กับปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  

Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน:  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้ส่ือโฆษณา มากท่ีสดุเป็น

ร้อยละ 16.2 

นอกจากนี ้ จากตารางพบวา่ผู้บริโภค อาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวัมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  177 คน  

และ ปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 2-3 กระปกุมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  69 คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1.24 อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 24)  H0   :  อาชีพไม่มีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

          H1    :  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 

ตาราง 43 ผลการทดสอบระหวา่งอาชีพและส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ 

        สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 
 

ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า

มากท่ีสดุ 

 

ขวญัเรือน ดิฉนั คูส่ร้าง 

คูส่ม 

แพรว กลุสตรี รวม 

ข้ า ร า ช ก า ร /

รัฐวิสาหกิจ 

7 12 4 - 1 24 

พ นั ก ง า น

บริษัทเอกชน 

10 40 10 4 1 30 

นิสติ/นกัศกึษา 

 

9 8 9 2 2 30 

แมบ้่าน 

 

26 42 35 1 - 104 

ประกอบธุรกิจ

สว่นตวั 

42 74 42 13 6 177 

อาชีพ 

รวม 94 76 100 20 10 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 16.11 

Sig (2 sided) =  0.022* 

Value = 0.135 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1:  อาชีพ

มีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุและ

เม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน:  อาชีพมี

ความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุเป็นร้อย

ละ 13.5 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภค อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  177 

คน  และ ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้ามากท่ีสุดคือ ดิฉันมี

จํานวนมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  74 คน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 77 

สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.25 รายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 
 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 25) H0   :  รายได้ตอ่เดือนไมมี่ความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

H1    :  รายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  44  ผลการทดสอบระหวา่งรายได้ตอ่เดือนและสาเหตท่ีุสําคญัท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 
 

สาเหตท่ีุสําคญัท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า  

ใช้แล้วผิว

สะอาด 

ใช้แล้ว

ผิวหน้า

ขาว 

คณุสมบติั

ในการแก้

สวิ 

ราคาถกู มีของแถม รวม 

17 39 11 17 10 94 ต่ํ า ก ว า่  10,000 

บาท       

49 58 37 17 12 173 10,000 – 

20,000 บาท       

30 46 11 17 5 109 20,001 – 

30,000 บาท       

6 6 - - 2 14 30,001 – 

40,000 บาท       

5 1 1 3 - 10 40,001 – 50,00 

บาท       

- - - - - - 50,000 บาทขึ น้

ไป       

รายได้

ตอ่เดือน 

รวม 107 150 60 54 29 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 16.44 

Sig (2 sided) = 0.013* 

Value = 0.140  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีคา่น้อยกวา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1รายได้ต่อ
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เดือนมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้าและเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์

ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน:  รายได้ต่อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุ

ท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้าเป็นร้อยละ 14.0 

นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภค :  รายได้ต่อเดือน10,000 – 20,000 บาทมีจํานวนมากท่ีสดุ  

จํานวน  173 คน  และสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้า ใช้แล้วผิวหน้าขาวจํานวนมากท่ีสดุ58 คน 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.26 รายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 26)  H   :  รายได้ตอ่เดือนไมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 H1    :  รายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  45 ผลการทดสอบระหวา่งรายได้ตอ่เดือนและจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 เดือนละ 1 – 

2 ครัง้ 

2-3 เดือนตอ่

ครัง้ 

มากกวา่ 3 

เดือนตอ่ครัง้ 

รวม 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 50 31 13 94 

     

10,000 – 20,000 บาท 50 91 32 173 

     

20,001 – 30,000 บาท 43 45 21 109 

     

30,001 – 40,000 บาท 3 8 3 14 

     

40,001 – 50,00 บาท 3 7 - 10 

     

50,000 บาทขึน้ไป - - - - 

     

รายได้ตอ่

เดือน 

รวม 149 182 46 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 12.19 

Sig (2 sided) =  0.022* 

Value = 0.141 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีคา่น้อยกวา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1รายได้ต่อ

เดือนมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าและเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปร

โดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน:  รายได้ต่อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดั

หน้า เป็นร้อยละ 14.1 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภค :  รายได้ต่อเดือน10,000 – 20,000 บาทมีจํานวนมากท่ีสดุ  

จํานวน  173 คน  และ จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า ท่ี2-3 เดือนตอ่ครัง้มีจํานวนมากท่ีสดุ 91คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.27 รายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 27)   H0   :  รายได้ตอ่เดือนไม่มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

   H1    :  รายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 

 

ตาราง  46  ผลการทดสอบระหวา่งรายได้ตอ่เดือนและปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้ 
 

  1 กระปกุ 2-3 กระปกุ 4-5 กระปกุ มากกวา่ 5 

ประปกุขึน้

ไป 

รวม 

19 36 12 17 94 ต่ํ า ก ว า่  10,000 

บาท      

59 50 36 28 173 10,000 – 20,000 

บาท      

30 46 11 22 109 20,001 – 30,000 

บาท      

6 7 - 1 14 30,001 – 40,000 

บาท      

5 1 1 3 10 40,001 – 50,00 

บาท      

50,000 บาทขึน้ไป - - - - - 

      

รายได้ตอ่

เดือน 

รวม 119 140 60 81 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 16.38 

Sig (2 sided) =  0.008 

Value = 0.143 

  

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีคา่น้อยกวา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1รายได้ต่อ

เดือนมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้ และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้
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สถิติ  Cramer’s V  พบวา่  ปัจจยัด้าน:  รายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้ เป็นร้อยละ 

14.3 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภค :  รายได้ต่อเดือน10,000 – 20,000 บาทมีจํานวนมากท่ีสดุ  

จํานวน  173 คน  และ ปริมาณจํานวนตอ่ครัง้ท่ีซือ้1 กระปกุ มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  59 คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.28   รายได้ต่อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา   ประเภทนิตยสารสตรี   ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 28)  H0   : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา        ประเภทนิตยสารสตรี    ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

         H1    :  รายได้ต่อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา         ประเภทนิตยสารสตรี      ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 

ตาราง 47 ผลการทดสอบระหวา่งรายได้ตอ่เดือนและส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ 

        ซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

 ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดั

หน้ามากท่ีสดุ 

 ขวญัเรือน ดิฉนั คูส่ร้าง 

คูส่ม 

แพรว กลุสตรี รวม 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 84 7 1  - 94 

      

10,000 – 20,000 บาท 6 162 2 3 - 173 

      

20,001 – 30,000 บาท 4 7 97 1 - 109 

      

30,001 – 40,000 บาท - - - 14 - 14 

      

40,001 – 50,00 บาท - - - - 10 10 

      

50,000 บาทขึน้ไป - - - - - - 

      

รายได้

ตอ่

เดือน 

รวม 94 176 100 20 10 400 

การทดสอบทางสถิติ χ 2      = 16.54 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

Sig (2 sided) =  0.000* 

Value = 0.900 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
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 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีคา่น้อยกวา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1รายได้ต่อ

เดือนมีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน:  รายได้ต่อ

เดือนมีความสมัพนัธ์กบัส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ

เป็นร้อยละ 90 

 นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภค :  รายได้ต่อเดือน10,000 – 20,000 บาทมีจํานวนมากท่ีสดุ  

จํานวน  173 คน  และ ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุคือ 

ดิฉนัมีจํานวนมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  162 คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.29 ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสัมพันธ์กับเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมุนไพรขัดหน้าท่ีซือ้

หรือไม ่

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 29) H0   :  ระยะเวลาท่ีเคยใช้ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

        H1    :  ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

 

ตาราง  48  ผลการทดสอบระหวา่งระยะเวลาท่ีเคยใช้และเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

 

เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่ 

ไมไ่ด้เปล่ียน เคยเปล่ียน รวม 

น้อยกวา่ 1 เดือน 27 20 47 

    

1 – 2 เดือน 86 117 203 

    

3 – 4 เดือน 39 41 80 

    

มากกวา่ 4 เดือน 43 27 70 

    

ระยะเวลาท่ีเคยใช้ 

รวม 195 205 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 3.13 

Sig (2 sided) =  0.026* 

Value = 0.152 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 

ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

และหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านระยะเวลาท่ีเคยใช้มี

ความสมัพนัธ์กบัเคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้เป็นร้อยละ 15.2 

นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภคระยะเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 1 – 2 เดือนมีจํานวนมากท่ีสดุ  

จํานวน  203 คน  และ  เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  117 คน 
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สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.30 ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

  30) H0   :  ระยะเวลาท่ีเคยใช้ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 H1    :  ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง   49  ผลการทดสอบระหวา่งระยะเวลาท่ีเคยใช้และจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 

ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าและหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปร

โดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดั

หน้า เป็นร้อยละ 97.2 

   นอกจากนี ้ จากตารางพบว่าผู้บริโภคระยะเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 1 – 2 เดือนมีจํานวนมาก

ท่ีสดุ  จํานวน  203 คน  และ  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขัดหน้า2-3 เดือนต่อครัง้มีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  

200 คน 

  เดือนละ 1 – 2 ครัง้ 2-3 เดือนตอ่ครัง้ มากกวา่ 3 

เดือนตอ่ครัง้ 

รวม 

น้อยกวา่ 1 เดือน 47 - - 47 

    

1 – 2 เดือน 2 200 1 203 

    

3 – 4 เดือน - 1 79 80 

    

มากกวา่ 4 เดือน - 3 67 70 

    

ระยะเวลาท่ี

เคยใช้ 

รวม 49 204 147 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       = 9.16 

Sig (2 sided) =  0.000* 

Value = 0.972 
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สมมตฐิานในการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1.31 ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 31)  H0   :  ระยะเวลาท่ีเคยใช้ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 H1    :  ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  50 ผลการทดสอบระหวา่งระยะเวลาท่ีเคยใช้และช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า  

ทกุฤดกูาล ใช้เฉพาะฤดรู้อน รวม 

น้อยกวา่ 1 เดือน 24 23 47 

    

1 – 2 เดือน 91 112 203 

    

3 – 4 เดือน 21 59 80 

    

มากกวา่ 4 เดือน 24 46 70 

    

ระยะเวลาท่ีเคยใช้ 

รวม 160 240 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       =   3.29 

Sig (2 sided) = 0.009* 

Value = 0.170 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ค่าระดบันยัสําคญัทาง

สถิติจากการทดสอบ (Sig) มีค่าน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้ (α= 0.05) จึงยอมรับ H1 

ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์

ของตวัแปรโดยใช้สถิติ  Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้

สมนุไพรขดัหน้า เป็นร้อยละ 17.0 

 นอกจากนี ้  จากตารางพบวา่ผู้บริโภคระยะเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า 1 – 2 เดือนมีจํานวนมาก

ท่ีสดุ  จํานวน  203 คน  และ ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า ใช้เฉพาะฤดรู้อนมีจํานวนมากท่ีสดุ  จํานวน  

112 คน 
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ส่วนที่  5  การทดสอบสมมตฐิานด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกับพฤตกิรรมการซือ้สมุนไพรขัด 
              หน้าในเขตกรุงเทพฯ: 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี  2  ปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้าในเขตกรุงเทพฯ: 

 สมมติฐานท่ี  2.1  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
  32) H0   :  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

                 H1    :  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  51 ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์  

น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

- - 101 2 149 เ ดื อ น ล ะ  1-2  

ครัง้   

46 

  

- - 29 153 - 182 2-3 เดือนตอ่ 

ครัง้      

- - 26 43 - 69 มากกวา่ 3 

เดือนตอ่ครัง้      

จํานวนครัง้

ท่ีสัง่ซือ้

สมนุไพรขดั

หน้า 

รวม - - 101 297 2 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

χ 2       =   39.23 

Sig (2 sided) =   0.000* 

Cramer’s V Value  =  0.307 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรด้วยคา่สถิติแบบ Chi – square  พบวา่คา่ระดบั    

นยัสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกวา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้  ( α  =  0.05)     

จงึยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าและ

เม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้

สมนุไพรขดัหน้ามีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์เป็นร้อยละ  30.7 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี  2.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 33)  H0   :  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

                 H1    :  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

ตาราง  52  ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

  น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

ขนาดเลก็ - - 49 89 - 138 

(20 กรัม)      

ขนาดกลาง - - 32 134 - 166 

(100 กรัม)      

ขนาดใหญ่ - - 9 50 1 60 

(250 กรัม)      

ขนาดครอบครัว - - 11 24 1 36 

(450 กรัมขัน้ไป)      

ขนาดของ

สมนุไพรขดั

หน้าท่ีซือ้ 

รวม - - 101 297 2 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

χ 2       =  39.49 

 Sig (2 sided) =  0.000* 

Cramer’s V  Value  =  0.209 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรด้วยคา่สถิติแบบ Chi – square  พบวา่คา่ระดบั    

นยัสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกวา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้  ( α  =  0.05)     

จงึยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้และเม่ือ

พิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V  พบวา่  ปัจจยัด้านขนาดของสมนุไพรขดั

หน้าท่ีซือ้มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์เป็นร้อยละ  20.9 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัสิ่งท่ีผู้บริโภคคํานงึถึงในการซือ้สมนุไพรขดั

หน้า 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 34) H0   :  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัสิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

                H1    :  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัสิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  53  ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

  น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

สะดวกกวา่ท่ีอ่ืน - - 15 34 - 49 

      

- - 57 145 2 204 บริการดีกว่า ท่ี

อ่ืน      

- - 23 58 - 81 ราคาถูกกว่า ท่ี

อ่ืน      

ท่ีอ่ืนหาซือ้ยาก - - 6 60 - 66 

มีของแถม      

สิง่ท่ี

ผู้บริโภค

คํานงึถงึ

ในการซือ้

สมนุไพร

ขดัหน้า 

รวม - - 101 297 2 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

χ 2       =  39.14 

Sig (2 sided) =  0.045* 

Cramer’s V Value  =  0.214 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi – square  พบว่าค่าระดบั    

นัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้  ( α  =  0.05)     

จึงยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัสิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงในการซือ้สมนุไพร

ขดัหน้าและเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V  พบว่า  ปัจจัยด้านสิ่งท่ี

ผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์เป็นร้อยละ  21.4 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
สมมติฐานท่ี  2.4 ปัจจยัด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 35) H0   :  ปัจจยัด้านราคาไมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

                H1    :  ปัจจยัด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  54  ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านราคาท่ีมีผลตอ่จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

  ปัจจยัด้านราคา 

  น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

เดือนละ 1-2 - 1 2 12 134 149 

ครัง้      

2-3 เดือนตอ่ - - - 6 176 182 

ครัง้      

มากกวา่ 3 - 1 1 9 58 69 

เดือนตอ่ครัง้      

จํานวนครัง้

สัง่ซือ้

สมนุไพรขดั

หน้า 

รวม - 2 3 27 368 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

χ 2       =  9.44 

 Sig (2 sided) =  0.005* 

Cramer’s V  Value  =  0.146 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 
จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi – square  พบว่าค่าระดบั    

นยัสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ีกําหนดไว้   ( α  =  0.05)     

จึงยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจยัด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าและเม่ือ

พิจารณาหาระดับความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V  พบว่า  ปัจจัยด้านจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้

สมนุไพรขดัหน้ามีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านราคาเป็นร้อยละ  14.6 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี  2.5ปัจจยัด้านการจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

  
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 36) H0   :  ปัจจยัด้านการจําหน่ายไมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

        H1    :  ปัจจยัด้านการจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  55  ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านการจําหน่ายท่ีมีผลตอ่จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

  ปัจจยัด้านการจําหน่าย 

  น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

เดือนละ 1-2 - - 51 98 - 149 

ครัง้      

2-3 เดือนตอ่ - - 34 148 - 182 

ครัง้      

มากกวา่ 3 - - 19 50 - 69 

เดือนตอ่ครัง้      

จํานวน

ครัง้ท่ี

สัง่ซือ้

สมนุไพร 

ขดัหน้า 

รวม - - 104 296 - 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

χ 2       =  15.77 

 Sig (2 sided) =  0.000* 

Cramer’s V  Value  =  0.234 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 
จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi – square  พบว่าค่าระดบั    

นัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้  ( α  =  0.05)     

จึงยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจยัด้านการจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า

และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านจํานวนครัง้ท่ี

สัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้ามีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านการจดัจําหน่ายเป็นร้อยละ  23.4 
 

 
 
 



 92 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี  2.6  ปัจจยัด้านการจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 37) H0   :  ปัจจยัด้านการจําหน่ายไมมี่ความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

        H1    :  ปัจจยัด้านการจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

ตาราง  56  ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านการจําหน่ายท่ีมีผลตอ่ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 
 

 ปัจจยัด้านการจําหน่าย 

 น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

ขนาดเลก็ - - 44 94 - 138 

(20 กรัม)      

ขนาดกลาง - - 43 123 - 166 

(100 กรัม)      

ขนาดใหญ่ - - 5 55 - 60 

(250 กรัม)      

ขนาดครอบครัว - - 12 24 - 36 

(450 ก รั ม ขั ้น

ไป) 

     

ขนาดของ 

สมนุไพร 

ขดัหน้าท่ี 

ซือ้ 

รวม - - 104 296 - 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

χ 2       =  15.61 

 Sig (2 sided) =  0.001* 

Cramer’s V  Value  =  0.176 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 
จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi – square  พบว่าค่าระดบั    

นัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้  (α  =  0.05)     

จึงยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจยัด้านการจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้และ

เม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V  พบวา่  ปัจจยัด้านขนาดของสมนุไพรขดั

หน้าท่ีซือ้ มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านการจดัจําหน่ายเป็นร้อยละ  17.6 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี  2.7 ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดั

หน้า 
 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 38) H0   :  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดไมมี่ความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

        H1    :  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  57  ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดท่ีมีผลตอ่จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

 

  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 

  น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

เดือนละ 1-2 - - 3 146 - 149 

ครัง้      

2-3 เดือนตอ่ - - - 181 1 182 

ครัง้      

มากกวา่ 3 - - 1 64 4 69 

เดือนตอ่ครัง้      

จํานวนครัง้ท่ี 

สัง่ซือ้

สมนุไพร 

ขดัหน้า 

รวม - - 4 391 5 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

Cramer’s V 

χ 2       =  21.36 

Sig (2 sided) =  0.000* 

Value  =  0.308 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi – square  พบว่าค่าระดบั    

นัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้  ( α  =  0.05)     

จึงยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจัยด้านการการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้

สมนุไพรขดัหน้า และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้าน

จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้ามีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านการการสง่เสริมการตลาดเป็นร้อยละ 30.8   
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี  2.8  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 39) H0   :  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดไมมี่ความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

        H1    :  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

ตาราง  58  ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดท่ีมีผลตอ่ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ 

 

  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 

  น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

ขนาดเลก็ - - 1 137 - 138 

(20 กรัม)      

ขนาดกลาง - - 2 161 3 166 

(100 กรัม)      

ขนาดใหญ่ - - - 58 2 60 

(250 กรัม)      

ขนาดครอบครัว - - 1 35 - 36 

(450 กรัมขัน้ไป)      

ขนาดของ 

สมนุไพร 

ขดัหน้าท่ี 

ซือ้ 

รวม - - 4 391 5 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

χ 2       =  21.13 

Sig (2 sided) =  0.012* 

Cramer’s V Value  =  0.178 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi – square  พบว่าค่าระดบั    

นัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้  ( α  =  0.05)     

จึงยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจยัด้านการการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัขนาดของสมนุไพรขดั

หน้าท่ีซือ้ และเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V  พบว่า  ปัจจยัด้านขนาด

ของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านการการสง่เสริมการตลาดเป็นร้อยละ 17.8  
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี  2.9  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัสิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้ 

 
สมมตฐิานทางสถติ ิ

 40) H0   :  ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัสิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงในการซือ้

สมนุไพรขดัหน้า 

        H1    :  ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัสิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงในการซือ้

สมนุไพรขดัหน้า 

 

ตาราง  59  ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดท่ีมีผลตอ่สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้ 

        สมนุไพรขดัหน้า 

 

  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 

  น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

- - - 48 1 49 สะดวกกวา่ท่ีอ่ืน 

     

- - 2 202 - 204 บริการดีกว่า ท่ี

อ่ืน      

- - 2 78 1 81 ราคาถูกกว่า ท่ี

อ่ืน      

- - - 63 3 66 ท่ีอ่ืนหาซือ้ยาก 

มีของแถม      

สิง่ท่ีผู้ ริโภค 

คํานงึถงึใน 

การซือ้

สมนุไพรขดั

หน้า 

รวม - - 4 391 5 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

χ 2       =  21.71 

Sig (2 sided) =  0.049* 

Cramer’s V  Value  =  0.165 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi – square  พบว่าค่าระดบั    

นัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้  ( α  =  0.05)     

จึงยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจยัด้านการการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัสิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงใน

การซือ้สมนุไพรขัดหน้าและเม่ือพิจารณาหาระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V  พบว่า  
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ปัจจัยด้านสิ่งท่ีผู้ บริโภคคํานึงถึงในการซือ้สมุนไพรขัดหน้ามีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการการส่งเสริม

การตลาดเป็นร้อยละ 16.5   

 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี  2.10 ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะ

เปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่

 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
 41) H0   :  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะ

เปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่

                H1    :  ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะ

เปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่

 

ตาราง  60  ระดบัความสําคญัของปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดท่ีมีผลตอ่เม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะ 

        เปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่

 

  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 

  น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ รวม 

เปล่ียน - - 3 185 2 190 

      

ไมเ่ปล่ียน - - 1 132 2 135 

      

- - - 74 1 75 แ ล้ ว แ ต่

ร า ย ก า ร

พิเศษ 
     

เม่ือมีรายการ

พิเศษผู้บริโภค

จะเปล่ียนไปซือ้ 

ย่ีห้อนัน้หรือไม่ 

รวม - - 4 391 5 400 

การทดสอบทางสถิติ 

ไคร์สแควร์ 

χ 2       =  14.55 

Sig (2 sided) =  0.012* 

Cramer’s V Value  =  0.189 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

 

 จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi – square  พบว่าค่าระดบั    

นัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ  (Sig)  มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้  ( α  =  0.05)     
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จึงยอมรับสมมติฐาน  H1  คือ  ปัจจยัด้านการการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัเม่ือมีรายการพิเศษ 

ผู้ บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม่ และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ 

Cramer’s V  พบวา่  ปัจจยัด้านเม่ือมีรายการพิเศษ ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่

 มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านการการสง่เสริมการตลาดเป็นร้อยละ  18.9 
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บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
ความมุ่งหมายของการศกึษาค้นคว้า 

 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

 1.  เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: 

 2.  เพ่ือศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์โดยรวม ได้แก่ เพศ อาย ุ สถานภาพการสมรส  อาชีพ ระดบั

การศกึษา รายได้ตอ่เดือน และระยะเวลาในการใช้ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ใน

เขตกรุงเทพฯ: 

 3.  เพ่ือศกึษาสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพฯ: 
 

ความสาํคัญของการวิจยั 
  1.     เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการของธุรกิจสมนุไพรขดัหน้า รวมทัง้ผู้ ท่ีกําลงัตดัสินใจในการ

ลงทุนทําธุรกิจในลักษณะคล้ายคลึงกัน เพ่ือให้ทราบพฤติกรรมและหลักเกณฑ์ ตลอดจนข้อคิดเห็นในการ

ตดัสนิใจซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ: 

   2.     เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการของธุรกิจแป้งสมนุไพรขดัหน้า รวมทัง้ผู้ ท่ีกําลงัตดัสินใจใน

การลงทนุทําธุรกิจในลกัษณะคล้ายคลงึกนั เพ่ือให้สามารถนําผลงานวิจยัไปปรับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาด   เพ่ือ

วางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการชองผู้บริโภค     และปรับกลยทุธ์การแข่งขันเพ่ือให้สามารถ

แข่งขนักบัคูแ่ข่งขนัได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 
 

สมมตฐิานในการทาํวจิัย 
 1.   เพศมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 2.   อายมีุความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 3.   สถานภาพการสมรสมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 4.   ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 5.   อาชีพมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 6.   รายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 7.   คณุลกัษณะสมนุไพรขดัหน้ามีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 8.   ราคามีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 9.   ทําเลท่ีตัง้มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 10. การลดราคามีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 11. ของแถมมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 
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a. ส่ือโฆษณาในนิตยสารมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาเฉพาะปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ใน

เขตกรุงเทพฯ: 

 
 พืน้ที่ในการวจัิย 
 การศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ:หากจะ

ศึกษาให้ละเอียด จะต้องใช้เวลา กําลงัคนและทนุทรัพย์ ดงันัน้เพ่ือความเหมาะสมผู้วิจยัจึงเลือกเฉพาะผู้ ท่ีซือ้/

เคยใช้สมนุไพรขดัหน้า ณ ร้านค้าขายสง่อปุกรณ์เสริมสวย ในเขตกรุงเทพฯ:เทา่นัน้ เน่ืองจากมีสินค้าวางจําหน่าย

เพียงพอท่ีให้กลุม่ตวัอยา่งเหน็ได้ชดัเจน 

 
 ประชากรที่ใช้ในการวจัิย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยันีจ้ะทําการศกึษาผู้บริโภคท่ีซือ้/เคยซือ้สมนุไพรขดัหน้า ในเขตกรุงเทพฯ:และ

มุง่ศกึษาเฉพาผู้บริโภค ท่ีซือ้สมนุไพรขดัหน้า ณ ร้านค้าขายสง่อปุกรณ์เสริมสวย ท่ีเลือกมาได้แก่ ร้านแสงเจริญ 

ร้านเจริญการช่าง ร้านบิวตีแ้ลนด์ ร้านเสนาเทรดดิง้ ร้านวีเอส ซาซนู ร้านชยันิยม ร้านคลองตนัเทรดดิง้ ร้าน

ดวงตาบิวตีร้้านสามพล ร้านหา่นพงษ์ก่ี ในเขตกรุงเทพฯ: 

          
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจัิย 
 เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูรการหาขนาด

ตวัอย่างจากสดัสว่นประชากร(บญุชม ศรีสะอาด 2538:185-186) ท่ีมีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้ประชากรกลุ่ม

ตวัอยา่ง จํานวน 400 คนกลุม่ตวัอยา่งได้จากการสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling) 

 
 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมลู  
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม  เป็นแบบสอบถามแบง่เป็น  3 สว่น ดงันี ้

 สว่นท่ี    1       แบบสอบถามลกัษณะทางประชากรศาสตร์และข้อมลูสว่นตวั ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ  อาย ุสถานภาพสมรส รายได้ อาชีพ ระดบัการศกึษา และระยะเวลาท่ีเคยใช้ 

 ส่วนท่ี    2       ข้อมูลถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้า มีลักษณะเป็นคําถามแบบ

เลือกตอบ  

 สว่นท่ี    3       ข้อมลูท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซือ้สมนุไพรสมนุไพรขัดหน้าของผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด

จําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นปลายเปิด และ เป็นมาตรวดัแบบ Likert  

Scale มี   5  ระดบัคือ 
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 ระดับความสาํคัญ                คะแนน 
   มีความสําคญัมากท่ีสดุ 5       

   มีความสําคญัมาก 4        

   มีความสําคญัปานกลาง 3        

   มีความสําคญัน้อย 2        

   มีความสําคญัน้อยท่ีสดุ 1       

 

การเก็บรวบรวมข้อมลู  
 ทําการเก็บรวบรวมข้อมลูตัง้แตเ่ดือน  มกราคม 2545- 10 มีนาคม 2545 โดยขอความร่วมมือจากกลุม่

ผู้บริโภคท่ีใช้สนิค้า ณ สถานท่ีไปเก็บรวบรวมข้อ คือ ร้านขายสง่อปุกรณ์เสริมสวย ในการตอบคําถาม 

 
สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 

 ผลของการศกึษาค้นคว้าสรุปได้ดงันี ้

 
 1.  การวเิคราะห์ข้อมลทั่วไปู  
 จากการวิจยัครัง้นีพ้บว่า กลุม่ตวัอย่าง เป็นหญิง ร้อยละ 67.50 เป็นชาย ร้อยละ 32.50  ผู้บริโภคสว่น

ใหญ่มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 51.00 รองลงมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี ร้อยละ42.50ส่วนระดบัอายท่ีุมี

จํานวนน้อยท่ีสดุ คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง ต่ํากวา่ 15 ปีและ 15-20 ปี ร้อยละ 0.50  สถานภาพสมรสของ

ผู้บริโภคนัน้ ส่วนมากมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาคือสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 30.5 

สําหรับผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพม่ายหรือหย่าร้างนัน้มีจํานวนน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 21.5  ด้านการศึกษาของ

กลุ่มตวัอย่างนัน้  ส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. คิดเป็นร้อย 38.5  

รองลงมาคือต่ํากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 24.0  และสงูกว่าปริญญาตรีนัน้มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 

คิดเป็นร้อยละ 10.8  ด้านของรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้บริโภค  ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 10,00 – 20,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาคือ 20,001 -  30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.3  รายได้ไม่เกิน 10,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 94 สว่นจํานวนผู้ มีรายได้ 30,001 –40,000 บาท และรายได้ 40,001 – 50,000 บาท มีจํานวนร้อย

ละ 14 และ 10 ตามลําดบั ส่วนผู้ มีรายได้ 50,000 บาทขึน้ไปนัน้ไม่มีจํานวน   ด้านอาชีพ ส่วนใหญ่เป็นผู้

ประกอบธุรกิจส่วนตัว  คิดเป็นร้อยละ 44.3 .รองลงมาคือ  อาชีพแม่บ้าน  คิดเป็นร้อยละ 26.0 และอาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวนน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 6.0  ด้านระยะเวลาท่ีเคยใช้ สว่นมากอยู่ในช่วง 1 – 2  

เดือน คิดเป็นร้อยละ 50.8  รองลงมา คือ 3 – 4 เดือน  คิดเป็นร้อยละ 20.0 และในระยะเวลาน้อยกว่า 1 เดือน มี

จํานวนน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 11.8 
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 2.  การวเิคราะห์ข้อมลู พฤตกิรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าของผ้บริโภคในกรุงเทพฯู : 
พบวา่   

 ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซือ้สมนุไพรขดัหน้าสดุปรารถนา (ร้อยละ 35.5) รองลงมาคือ ย่ีห้อเสน่ห์สาว 

(ร้อยละ 30.5) และอนัดบัท่ี 3 คือย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าสภุาภรณ์ (ร้อยละ 11.0)     

 ผู้บริโภคสว่นใหญ่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปใช้เอง (ร้อยละ 39.0) รองลงมาคือ นําไปใช้ในกิจการ (ร้อยละ

29.0) และอนัดบัท่ี 3 คือนําไปใช้ในครอบครัว (ร้อยละ 25.3)  

 สาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ทา่นซือ้สมนุไพรขดัหน้า พบว่า สาเหตสํุาคญัท่ีทําให้ผู้บริโภคซือ้สมนุไพรขดั

หน้า คือ มีคณุสมบติัในการแก้สวิ (ร้อยละ37.5) รองลงมาคือ ใช้แล้วผิวสะอาด (ร้อยละ26.8)  และใช้แล้วผิวหน้า

ขาว (ร้อยละ 15.0)   

 ในระยะ 1 ปีท่ีผ่านมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขัดหน้าท่ีซือ้หรือไม่  พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่

นิยมเปล่ียนย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้า ซึง่คิดเป็นร้อยละ 51.3 และร้อยละ 48.8 ไมนิ่ยมเปล่ียนย่ีห้อสมนุไพร 

 จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าพบว่าผู้บริโภคสว่นใหญ่นิยมสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า 2 – 3 เดือนต่อ

ครัง้ (ร้อยละ 45.5) รองลงมาคือ เดือนละ 1 – 2 ครัง้ (ร้อยละ 37.3) และ มากว่ากว่า 3 เดือนต่อครัง้ (ร้อยละ 

11.5) 

 ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ พบว่าในการซือ้สินค้าแต่ละครัง้ผู้บริโภคนิยมซือ้สมนุไพรขดัหน้าขนาด

กลาง 100 กรัม (ร้อยละ 41.5) รองลงมาคือ ขนาดเลก็ 20 กรัม (ร้อยละ 34.5) และ ขนาดใหญ่ 250 กรัม (ร้อยละ 

15.0) 

 ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้ พบว่า ปริมาณการซือ้ในแต่ละครัง้ผู้บริโภคนิยมซือ้ครัง้ละ 2 – 3 กระปกุ 

(ร้อยละ 35.0) รองลงมาคือ ครัง้ละ 1 กระปกุ (ร้อยละ 29.8) และ ครัง้ละ 4 – 5 กระปกุ (ร้อยละ 15.0) 

 สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า พบวา่สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึมากท่ีสดุในการซือ้สมนุไพร

ขดัหน้าคือการบริการดีกว่าท่ีอ่ืน (ร้อยละ 51.0)  รองลงมาคือราคาถกูกว่าท่ีอ่ืน (ร้อยละ 20.3) และ สะดวกกว่าท่ี

อ่ืน (ร้อยละ 12.3) 

 ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า พบว่า ผู้บริโภคนิยมซือ้สมนุไพรขดัหน้าใช้เฉพาะในช่วงฤดรู้อน คิด

เป็นร้อยละ 60 และ ใช้ทกุฤดกูาลร้อยละ 40  

 เม่ือมีรายการพิเศษ พบวา่ เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/การลดราคา คณุจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อ

นัน้หรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเปล่ียน (ร้อยละ 47.5) รองลงมาคือ ไม่เปล่ียน (ร้อยละ 33.8) และแล้วแต่

รายการพิเศษ (18.8) 

 ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี พบว่าส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก คือ ดิฉนั (ร้อยละ 44.0) รองลงมาคือ คู่สร้างคู่สม (ร้อยละ 25.0) และ 

ขวญัเรือน (ร้อยละ 23.5) 
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 3. การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าของ
ผ้บริโู ภค 
พบวา่  

 ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณา

จากค่าเฉล่ียเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าในระดบัมากท่ีสดุได้แก่  ทําให้

ผิวหน้าขาว  สมนุไพรมีกลิน่หอม  มีคณุภาพดี โดยมีคา่เฉล่ียระหวา่ง 4.33 – 4.89 สว่นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซือ้สมุนไพรขัดหน้าในระดับมากได้แก่  รักษาสิว  มีขมิน้เป็นส่วนผสม  มีตรารับรองมาตรฐาน  มีการ

ออกแบบ/สีสนั หีบห่อด้านนอกโดยมีค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.35 – 3.98 ปัจจยัลดรอยย่นอยู่ในระดบัน้อย โดยมี

คา่เฉล่ีย  1.94 สว่นปัจจยัรักษาฝ้าอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย  1.73 

  ปัจจยัทางด้านราคาพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า ของผู้บริโภคด้านราคา 

คือ ซือ้ เพราะราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย  4.90 

 ปัจจยัทางด้านการจดัจําหน่ายว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้า ของผู้บริโภคด้าน

การจัดจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ ความสะดวกในการซือ้/หาซือ้ง่ายโดยมีค่าเฉล่ีย  4.68 

สว่นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าในระดบัมาก กระจายครอบคลมุได้แก่ วางจําหน่ายหลาย

พืน้ท่ี   สถานท่ีจําหน่ายควรมีย่ีห้อให้เลือกหลายหลาย  โดยมีค่าเฉล่ียระหว่าง 3.63 – 4.14 ปัจจยัสัง่ซือ้ทาง

ไปรษณีย์ อยูใ่นระดบัน้อย โดยมีคา่เฉล่ีย  2.37 

  ปัจจัยทางด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้า ของ

ผู้บริโภคด้านสง่เสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจยัท่ี

มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ มีการให้ของแถม  มีการให้คปูองสว่นลดราคา/

ลดราคาพิเศษ โดยมีค่าเฉลี่ย  4.64 และปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในระดบัมาก ได้แก่ ส่ือโฆษณา/

นิตยสารสตรี  มีแผน่พบัแนะนํา  และมีพนกังานสาธิตแนะนําโดยมีคา่เฉล่ียระหวา่ง  3.49 – 3.86 
 
  4.  การวเิคราะห์ข้อมลตามสมมตฐิานู  
  จากผลการศกึษาค้นคว้าสามารถสรุปอภิปราย ตามสมมติฐานดงันี ้

  สมมติฐานข้อท่ี 1 

 ปัจจยัด้านลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน

ของผู้บริโภค และระยะเวลาท่ีเคยใช้ มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

         4.1.  ด้านเพศ 

                  เพศมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั0.05 เพศหญิง นิยมใช้สมนุไพรขดัหน้ามากกวา่เพศชายทําให้มีผลต่อ สาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ท่านซือ้

สมนุไพรขดัหน้า    ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้  ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดั

หน้า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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          4.2  ด้านอาย ุ 

                   อายุมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั0.05 ใน      ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม่  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้าเน่ืองมาจาก

ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากขึน้ เม่ือใช้ย่ีห้อใดเป็นประจําก็จะใช้ย่ีห้อนัน้ และใช้มาโดยตลอด ขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีอายไุม่

มาก ก็จะ เปล่ียน ย่ีห้อสมนุไพรไปเร่ือย ๆ แล้วแต่กลยทุธ์ท่ีบริษัทผู้ผลิต/ตวัแทนจําหน่ายจะนํามาใช้   ขนาดของ

สมุนไพรขัดหน้าท่ีซือ้   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้  ช่วงเวลาในการใช้สมุนไพรขัดหน้า ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

               4.3  ด้านสถานภาพสมรส 

        สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ใน   ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม่  สาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ท่านซือ้

สมุนไพรขัดหน้า    ในระยะ 1 ปีท่ีผ่านมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขัดหน้าท่ีซือ้หรือไม่    จํานวนครัง้ท่ี

สัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้ เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/การลดราคา คณุจะ

เปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่  ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

           4.4  ด้านระดบัการศกึษา 

                 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ใน      จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขัดหน้า   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้  สิ่งท่ี

ผู้ บริโภคคํานึงถึงในการซือ้สมุนไพรขัดหน้า ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ  ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

            4.5  ด้านอาชีพ 

                  อาชีพมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั0.05 ใน      ย่ีห้อของสมนุไพรขดัหน้าท่ีนิยมซือ้   ซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม่  ในระยะ 1 

ปีท่ีผ่านมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม่    จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ขนาดของ

สมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้  ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

            4.6  ด้านรายได้ตอ่เดือน 

                   รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ใน      สาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ท่านซือ้สมนุไพรขดัหน้า    จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้

สมุนไพรขดัหน้า   ปริมาณจํานวนต่อครัง้ท่ีซือ้  ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

             4.7 ด้านระยะเวลาท่ีเคยใช้ 

                   ระยะเวลาท่ีเคยใช้มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05    ในระยะ 1 ปีท่ีผ่านมา ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมุนไพรขัดหน้าท่ีซือ้หรือไม ่   

จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า  ช่วงเวลาในการใช้สมนุไพรขดัหน้า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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5.  การทดสอบสมมติฐานด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซือ้
สมุนไพรขัดหน้าของผ้บริโภคู  

 สมมติฐานข้อท่ี 2 

 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจําหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

    5.1  ด้านผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าอยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั0.05 ใน  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   สิง่ท่ีผู้บริโภค

คํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

          5.2  ด้านราคา มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั0.05 จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

           5.3  ด้านช่องทางการจําหน่าย มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้า

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ใน   จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   

ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

         4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้า

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ใน      จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ี

ซือ้   สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า  เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/การลดราคา คณุจะ

เปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่ ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 

อภปิรายผล 
 จากการศกึษาพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค มีประเดน็อภิปรายผลได้ดงันี ้

 1.  ด้านข้อมลูทัว่ไปของผู้ ซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ซึง่พบวา่กลุม่ตวัอยา่งนัน้เป็นผู้หญิงมากกวา่ 

ผู้ ชาย ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากเป็นสินค้าท่ีเก่ียวกับการดูแลผิวหน้า ในด้านอายุ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง  21 –30 ปี  ในด้านสถานภาพสมรส กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด ทัง้นีเ้น่ืองมาจากสภาพ

เศรษฐกิจสงัคม ท่ีมีการแข่งขนัสงู ด้านการเรียน การทํางาน เศรษฐกิจยงัไม่ฟืน้ตวั ทําให้ผู้บริโภคแต่งงานช้าลง 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาณุรัตน์  รัตนวราหะ  ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมบริโภคของผู้ ถือบัตรเครดิต : 

กรณีศึกษาพนกังานบริษัทเอกชนและข้าราชการ ในเขตกรุงเทพฯ:  ทางด้านการศึกษา กลุ่มตวัอย่างส่วนมากมี

การศึกษาอยู่ในระดับมธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  ทางด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่างส่วนมากประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว คือเป็นเจ้าของร้านเสริมสวย   ทางด้านรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีรายได้อยู่ในช่วง 

10,000 –20,000 บาท   ทางด้านระยะเวลาท่ีเคยใช้ของกลุม่ตวัอยา่งสว่นมาก อยูใ่นช่วง 1 – 2 เดือน เน่ืองจากซือ้

สมนุไพรขดัหน้าในขนาดประหยดั 100 กรัม และนําไปใช้กบัลกูค้าท่ีร้าน 

 2.  ด้านพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค พบวา่ผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งสว่นมากจะซือ้สมนุ 

ไพรขดัหน้าโดย สาเหตท่ีุสําคญัท่ีทําให้ซือ้สมนุไพรขดัหน้าเพราะมีคณุสมบติัในการแก้สิว  ในระยะ 1 ปีท่ีผ่านมา 

ได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้า  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า อยู่ในช่วง2 – 3 เดือน ต่อครัง้   ขนาด

ของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้ส่วนใหญ่จะเป็นขนาดกลาง (100 กรัม)  ปริมาณการซือ้ในแต่ละครัง้ผู้บริโภคนิยมซือ้
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ครัง้ละ 2 – 3 กระปุก  สิ่งท่ีผู้บริโภคคํานึงถึงมากท่ีสดุในการซือ้สมนุไพรขดัหน้าคือการบริการดีกว่าท่ีอ่ืน   

ผู้บริโภคนิยมซือ้สมนุไพรขดัหน้าใช้เฉพาะในช่วงฤดรู้อน   เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/การลดราคา คณุ

จะเปลี่ยนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเปล่ียน  สอดคล้องกับ ศูนย์วิจยัไทยพาณิชย์(2544:10) 

การสง่เสริมการขายท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคซือ้มากท่ีสดุคือ การลดราคา การแจกสินค้าตวัอย่าง   ส่ือโฆษณา 

ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามาก คือ ดิฉนั  คูส่ร้างคูส่ม   และ ขวญัเรือน 

 3.  ปัจจยัทางด้านการตลาด       ซึง่มีผลตอ่การศกึษาพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพฯ: สามารถอภิปรายได้ดงันี ้

       3.1  ด้านผลติภณัฑ์ 

             ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าอยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ใน  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   สิง่ท่ี

ผู้บริโภคคํานงึถึงในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เน่ืองจากถ้าผลติภณัฑ์มีการ 

เปล่ียนแปลง และปรับปรุงให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากขึน้ อาจจะนําไปสูก่ารซือ้ ในขนาดท่ีใหญ่

มากขึน้ จํานวนครัง้ท่ีซือ้ตอ่เดือน มีการเปล่ียนแปลง และร้านใด มีบริการท่ีดีกวา่ท่ีอ่ืน จะได้รับความสนใจจาก

ผู้บริโภคมาก 

 ผู้บริโภคจะคํานึงถงึสรรพคณุ/คณุภาพ ของผลติภณัฑ์ในการซือ้ โดยให้ความสําคญัมากท่ีสดุกบั

คณุสมบติัของผลติภณัฑ์ คือ ทําให้ผิวขาว คณุภาพดี สมนุไพรมีกลิน่หอม สว่นปัจจยัท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึมาก คือ

รักษาสวิ มีขมิน้เป็นสว่นผสม มีตรารับรองมาตรฐานเช่นอย. และการออกแบบสีสนัหีบหอ่ด้านนอก สอดคล้อง

กบับริษัท ศนูย์วิจยัไทยพาณิชย์ จํากดั(2544 :10) เกณฑ์ในการตดัสนิใจซือ้ท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสดุ 

คือ คณุภาพสนิค้า สอดคล้องกบั มานีสงค์ ปฐมวิริยะวงศ์(2542:บทคดัยอ่) ผู้บริโภคใช้เคร่ืองสําอางสมนุไพรไทย 

จะเน้นคณุภาพของสนิค้าเป็นสําคญั สอดคล้องกบั กนกนาฏ สง่าเนตร(2541:77) ผู้บริโภคจะให้ความสําคญักบั

คณุภาพของสนิค้ามากท่ีสดุ 

       3.2  ด้านราคา 

                ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ใน  จํานวนครัง้ท่ีสั่งซือ้สมุนไพรขัดหน้า   ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงราคาไม่ให้สงูจนเกินไป หรือมีราคาถกูกว่า อาจจะทําให้พฤติกรรมการบริโภคเร่ิม

เปล่ียนไป เป็นใช้บ่อยขึน้ ซึ่งสอดคล้องจากผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสดุ ในด้าน

ราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ 

สอดคล้องกับ มานีสงค์ ปฐมวิริยะวงศ์(2542:139) การกําหนดราคาจะต้องมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั รวมทัง้จะต้องมีราคาถูกกว่าเคร่ืองสําอางจากสารเคมี

สงัเคราะห์ 

       3.3  ด้านการจดัจําหน่าย 

                ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้า

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ใน  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้   

ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้   พบวา่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในระดบัมากท่ีสดุ โดยผู้บริโภคใช้เหตผุลใน
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การพิจารณาดงันี ้ความสะดวกในการซือ้ หาง่าย รองลงมาวางจําหน่ายกระจายครอบคลมุหลายพืน้ท่ี , สถานท่ี

จําน่ายควรมีย่ีห้อให้เลือกหลากหลาย  สัง่ซือ้ทางไปรษณีย์ ซึง่สอดคล้องกบั มานีสงค์ ปฐมวิริยะวงศ์(2542:141) 

กลุม่ผู้บริโภคมกัจะเลือกซือ้เคร่ืองสําอางสมนุไพรไทย จากแหล่งสะดวกในการเลือกซือ้ตามห้างสรรพสินค้าหรือ

ร้านค้าปลีกทัว่ ๆ ไปและเห็นว่าเคร่ืองสําอางสมนุไพรไทย ควรท่ีจะกระจายสินค้าให้มากขึน้ ให้ครอบคลมุใน

ช่องทางการจัดจําหน่าย รวมทัง้ให้อยู่ใกล้แหล่งท่ีสะดวกแก่ผู้ ซือ้ ท่ีจะสามารถหาซือ้ได้สะดวกและรวดเร็ว 

สอดคล้องกบั กนกนาฏ สง่าเนตร(2541:78) การจดัจําหน่ายถือเป็นกลยทุธ์สําคญัให้ลกูค้าเลือกหาสินค้าได้ง่าย 

และสะดวกสบายท่ีสุดและในปัจจุบัน ร้านค้าตวัแทนจําหน่ายเคร่ืองสําอางท่ีเพิ่มขึน้จํานวนมาก ทําให้ความ

สะดวกในการซือ้ไมมี่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ 

       3.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 

             ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด     มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดั

หน้าอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ใน  จํานวนครัง้ท่ีสัง่ซือ้สมนุไพรขดัหน้า   ขนาดของสมนุไพรขดัหน้าท่ี

ซือ้   สิง่ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึในการซือ้สมนุไพรขดัหน้า    และเม่ือมีรายการพิเศษตา่ง ๆซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน

ท่ีตัง้ไว้   วา่ ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าในระดบัมากท่ีสดุ  ได้แก่ มีการให้ของแถม  มีการ

ให้คปูองสว่นลดราคา/ลดราคาพิเศษ และปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ในระดบัมาก ได้แก่ ส่ือโฆษณา/

นิตยสารสตรี  มีแผน่พบัแนะนํา   และมีพนกังานสาธิตแนะนํา สอดคล้องกบับริษัท ศนูย์วิจยัไทยพาณิชย์ จํากดั

(2544 :10) การสง่เสริมการขายท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคซือ้มากท่ีสดุ คือ การลดราคา การโฆษณาจดุเดน่ของ

สนิค้า  และการแจกสนิค้าตวัอย่าง ตามลําดบั 

 

ข้อเสนอแนะ 
 1.  การกําหนดกลุม่เป้าหมายทางการตลาด (Target Market) 

      จากผลการวิจยัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ:พบวา่สามารถท่ีจะ

กําหนดกลุม่เป้าหมายทางการตลาดได้ ดงันี ้

      1.1  กลุม่เป้าหมายหลกั เพศหญิง อยูใ่นช่วงอาย ุ21 – 30 ปี การศกึษาระดบั มธัยมศกึษาตอน

ปลาย/ปวช.  รายได้อยูใ่นช่วง 10,000 - 20,000 บาท มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสว่นตวั ระยะเวลาท่ีเคยใช้ 1 – 2 

เดือน 

      1.2  กลุม่เป้าหมายรอง อยูใ่นช่วงอาย ุ31 – 40 ปี การศกึษาระดบั ต่ํากวา่มธัยมศกึษาตอ

ปลาย/ปวช.  รายได้อยูใ่นช่วง 20,001 - 30,000 บาท เป็นแมบ้่าน ระยะเวลาท่ีเคยใช้ 3 – 4 เดือน 

      โดยกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ตดัสนิใจซือ้สว่นใหญ่ คือ ผู้หญิง 

 

 2.  สว่นผสมทางการตลาดจากการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ: 

 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

 1.  ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความเช่ือวา่ผลติภณัฑ์สมนุไพรมีคณุค่า มีประโยชน์ ช่วยรักษาสิง่แวดล้อมได้ 

จงึควรวางตําแหน่งผลติภณัฑ์วา่เป็นสนิค้าเพ่ือสขุภาพความงาม และรักษาสิง่แวดล้อม 



 107 

 2. ผู้บริโภคมีความเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์สมนุไพร มีคณุคา่ แตข่าดการสง่เสริม จากภาครัฐและเอกชน จงึ

เหน็ควรให้หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องหนัมาให้ความสนใจและสนนัสนนุอยา่งจริงจงั 

 3. ป้ายฉลาก/การออกแบบ ควรมีการพฒันาปรับปรุงรูปแบบให้สว่นงาม เทียบเทา่ของตา่งประเทศ 

ควรบง่ชีร้ายละเอียดอยา่งชดัเจน เช่นคณุคา่สมนุไพรปลอดสารพิษ ช่วยอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม มีประโยชน์อยา่งไร 

เพราะผู้บริโภคสว่นใหญ่ได้ข้อมลูจากบรรจภุณัฑ์ 

 ปัจจยัด้านราคา 

 ควรมีการปรับปรุงทางด้านราคา ให้ต่ําลงอีกนิด เพ่ือจะได้สง่เสริมการบริโภคให้มากขึน้ 

 ปัจจยัด้านการจดัจําหน่าย 

 ผู้บริโภคมีความเหน็วา่ แหลง่จําหน่ายยงัมีไม่มากพอ ไมค่รอบคลมุ หาซือ้ยากกวา่ผลติภณัฑ์ทัว่ไป จงึ

ควรพิจารณาแหลง่จําหน่ายให้ครอบคลมุมากขึน้ 

 ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 

 1.  ควรให้ข้อมลูและรายละเอียดในการส่ือสารทาง การตลาด เก่ียวกบัตวัผลติภณัฑ์ และคณุสมบติัของ

ผลติภณัฑ์ จงึควรส่ือสาร และให้ข้อมลูท่ีชดัเจนมากย่ิงขึน้ 

 2.  ควรมีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ให้ครอบคลมุมากกวา่นี ้ทัง้ภาครัฐและภาคเอกชน จงึควรให้ 

 3.  ความสนใจกบัส่ือทกุประเภทให้มากขึน้ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการใช้สนิค้าและยงัเป็นการสร้างภาพพจน์

ของภาคธุรกิจ 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัในอนาคต 
 1. ควรมีการศกึษาถงึปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 2. ควรมีการศึกษาผลิตภัณฑ์สมนุไพรชนิดอ่ืน เช่น สมนุไพรขัดผิวกาย สมนุไพรบํารุงผม เพ่ือให้เกิด

การพฒันาผลติภณัฑ์ให้มากขึน้ 

 3. ควรมีการศกึษาผลกระทบจากการใช้กลยทุธ์ของสว่นผสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการตลาดตอ่ไป 

 4. ควรขยายขอบเขตพืน้ท่ีในการวิจยัออกไปนอกเหนือจากเขตกรุงเทพฯ: 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

เรียน  ผู้ตอบแบบสอบถาม 

  

 แบบสอบถามนีจ้ดัทําขึน้เพ่ือการรวบรวมข้อมลูเพ่ือทําสารนิพนธ์ของนกัศกึษาปริญญาโท สาขา

บริหารธุรกิจคณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ จงึใคร่ขอความร่วมมือจากทา่นในการตอบ

แบบสอบถามฉบบันีท้กุข้อความตามความเป็นจริงด้วยตวัของทา่นเอง ทัง้นีจ้ะไมมี่การระบช่ืุอผู้ตอบ ผู้วิจยัจะเก็บ

คําตอบของทา่นไว้เป็นความลบั และนํามาใช้ในการวิเคราะห์เชิงสถิติในภาพรวมเทา่นัน้ จงึหวงัเป็นอยา่งย่ิงว่า 

จะได้รับความกรุณาและความร่วมมือจากทา่นและขอขอบพระคณุมา ณ ท่ีนีด้้วย 

   

นายพงษ์สรรค์  ลีลาหงส์จฑุา 

          ผู้วิจยั 

 
คาํชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 

 สว่นท่ี 1   เป็นแบบสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้บริโภค 

 สว่นท่ี 2   เป็นแบบสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้าของผู้บริโภค 

 สว่นท่ี 3   เป็นแบบสอบถามข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดั

หน้าของผู้   บริโภค 

 

คาํชีแ้จง   กรุณากรอกข้อความในช่องวา่ง หรือทําเคร่ืองหมาย  [ / ] ลงในช่องคําตอบของทา่น 

 
ส่วนที่ 1    ข้อมูลทั่วไป 
 

1. เพศ 

[   ]        ชาย                    [    ] หญิง 

 

2. อาย ุ

[   ] ต่ํากวา่  15 ปี       [    ] 15 – 20   ปี 

[   ] 21 –  30     ปี       [    ]  31 – 40   ปี 

[   ]         41 -  50     ปี    [    ]   มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 
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3. สถานภาพสมรส 

[   ]         โสด                          [    ]       สมรส 

[   ]         หม้าย/หยา่ร้าง 

   

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุท่ีได้รับ 

[   ] ต่ํากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย  [   ] มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

[   ] ปวส../อนปุริญญา    [   ] ปริญญาตรี 

[   ] สงูกวา่ปริญญาตรี 

 

5. อาชีพ 

[   ]  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   [   ] พนกังานบริษัทเอกชน 

              [   ]    นิสติ / นกัศกึษา    [   ] แมบ้่าน 

[   ]    ประกอบธุรกิจสว่นตวั                                      [   ]        อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ……………                       

  

6. ระดบัรายได้ตอ่เดือน 

[   ]   ต่ํากวา่   10,000   บาท   [   ] 10,000 – 20,000  บาท 

[   ]  20,001 – 30,000  บาท    [   ] 30,001 – 40,000  บาท 

[   ]   40,001 – 50,000   บาท                   [   ]   มากกวา่ 50,000   บาทขึน้ไป 

 

7. ระยะเวลาท่ีเคยใช้ 

[   ]  น้อยกวา่  1  เดือน    [   ] 1 – 2  เดือน 

[   ]    3 – 4   เดือน    [   ] มากกวา่  4  เดือน 

 
ส่วนที่ 2    พฤตกิรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าของผ้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครู  
คาํชีแ้จง    กรุณากรอกข้อความในช่องวา่ง หรือทําเคร่ืองหมาย   [   /   ]     ลงในช่องคําตอบของทา่น 

 

8. ทา่นซือ้สมนุไพรขดัหน้าย่ีห้อใดเป็นประจํา  

[   ]   สมนุไพรขดัหน้าสดุปรารถนา                 [   ]   เสน่ห์สาว แป้งพอกหน้านวล 

[   ]    สมนุไพรขดัหน้าสภุาภรณ์                                      [   ]   ซซูนั ผงไข่มกุ ขดัหน้าขาว 

[   ]   สมนุไพรขดัหน้าสบนังา   [   ]   เลดี ้ฟลาวเวอร์ ขดัหน้าขาว 

[   ]   สมนุไพรขดัหน้าปทมุมาศ   [   ]     อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ……………                         
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9. ข้อใดเป็นสาเหตท่ีุสําคญัท่ีสดุท่ีทําให้ทา่นซือ้สมนุไพรขดัหน้า 

[   ]    ใช้แล้วผิวสะอาด            [   ]    คณุสมบติัในการแก้สวิ    

[   ]    ความเป็นย่ีห้อท่ีคุ้นเคย/ใช้ประจํา  [   ]    ใช้แล้วผิวหน้าขาว 

[   ]    ราคาถกู     [   ]     มีของแถม 

      

10.  ทา่นซือ้สมนุไพรขดัหน้าไปเพ่ือใช้เองหรือไม ่

[   ]     ใช้เอง     [   ]    ใช้ในครอบครัว 

[   ]     ใช้ในกิจการ                                                         [   ]    อ่ืน ๆ(โปรดระบ)ุ…… 

 

11.   ในระยะ 1 ปีท่ีผา่นมา ทา่นได้เคยเปล่ียนตราย่ีห้อสมนุไพรขดัหน้าท่ีซือ้หรือไม ่

[   ]     ไมไ่ด้เปล่ียน    [   ]    เคยเปล่ียน 

 

12.  ทา่นซือ้สมนุไพรขดัหน้าโดยเฉล่ียบอ่ยครัง้เพียงใด 

[   ]     เดือนละ 1   ครัง้    [   ]    2 – 3 เดือนตอ่ครัง้ 

[   ]     มากกวา่ 3 เดือนตอ่ครัง้   [   ]    อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ…… 

                                                        

 13.   ในการซือ้สนิค้าแตล่ะครัง้  ทา่นซือ้สมนุไพรขดัหน้าปริมาณครัง้ละเทา่ไร       

  [   ]    1       กระปกุ    [   ]    2 – 3  กระปกุ 

  [   ]    4 – 5 กระปกุ    [   ]    มากกวา่ 5 กระปกุขึน้ไป 

                            [   ]    อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ…………… 

   

14.  ในการซือ้สินค้าแตล่ะครัง้  ทา่นซือ้สมนุไพรขดัหน้าขนาดบรรจเุทา่ไร 

[   ]     ขนาดเลก็ (20  กรัม)    [   ]    ขนาดกลาง (100 กรัม) 

[   ]     ขนาดใหญ่ (250 กรัม)     [   ]    ขนาดครอบครัว (450 กรัม 

          ขึน้ไป)   

 

15. สถานท่ีคณุไปซือ้บอ่ยท่ีสดุ คณุคํานงึถงึอะไรมากท่ีสดุ  

[   ]      สะดวกกวา่ท่ีอ่ืน                [   ]      บริการดีกวา่ท่ีอ่ืน 

[   ]      ราคาถกุกวา่ท่ีอ่ืน    [   ]      ท่ีอ่ืนหาซือ้ยาก 

[   ]     อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ……………………………………  

       

16.  ทา่นใช้สมนุไพรขดัหน้าในลกัษณะใด 

[   ]     ทกุฤดกูาล     [   ]    ใช้เฉพาะฤดรู้อน 
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17. เม่ือมีรายการพิเศษ เช่น แจกของแถม/การลดราคา คณุจะเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้อนัน้หรือไม ่ 

 

[   ]     เปล่ียน     [   ]    ไมเ่ปล่ียน 

[   ]     แล้วแตร่ายการพิเศษ 

 

18. คณุคิดวา่ส่ือโฆษณา ประเภทนิตยสารสตรี ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรขดัหน้ามากท่ีสดุ 

[   ]     ขวญัเรือน     [   ]    ดิฉนั 

[   ]     คูส่ร้างคู่สม                  [   ]    แพรว 

[   ]    กลุสตรี                                                                 [   ]    อ่ืน (โปรดระบ)ุ……………. 

 

 

19. ทา่นมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมเลือกซือ้สมนุไพรขดัหน้าของทา่นในด้านอ่ืน ๆ 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 
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ส่วนที่ 3    ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สมุนไพรขัดหน้าของผ้บริโภคู  
 

คาํชีแ้จง   กรุณากรอกข้อความในช่องวา่ง หรือทําเคร่ืองหมาย  [  /  ]  ลงในช่องคําตอบของทา่น 

 

 20.  ทา่นคิดวา่ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดตอ่ไปนีมี้ความสําคญัตอ่พฤติกรรมการซือ้ 

       สมนุไพรขดัหน้าของทา่นมากน้อยเพียงใด 

ระดบัความสําคญั                                       

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การซือ้ (5) 

มากท่ีสดุ 

(4) 

มาก 

(3) 

ปานกลาง 

(2) 

น้อย 

(1) 

น้อยท่ีสดุ 

       ด้านผลิตภณัฑ์ 

1.  ทําให้ผิวหน้าขาว      

2.  รักษาสวิ      

3.  ลดรอยยน่      

4.  รักษาฝ้า      

5.  สมนุไพรมีกลิน่หอม      

6.  มีคณุภาพดี      

7.  มีขมิน้เป็นสว่นผสม      

8.  มีตรารับรองมาตรฐาน เช่น อย.      

9.  การออกแบบ/สีสนัหีบหอ่ด้านนอก      

     ด้านราคา 

10.  ซือ้ เพราะราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ      

     ด้านการจดัจําหน่าย 

11.  ความส0ะดวกในการซือ้/หาซือ้ง่าย      

12.  วางจําหน่ายกระจายครอบคลมุหลายพืน้ท่ี      

13.  สถานท่ีจําหน่ายควรมีย่ีห้อให้เลือก

หลากหลาย 

     

                  ด้านการสง่เสริมการตลาด 

14.  ส่ือโฆษณา/นิตยสารสตรี       

15.  มีการให้ของแถม      

16.  มีการให้คปูองสว่นลดราคา/ลดราคาพิเศษ      

17.  มีแผน่พบัแนะนํา      
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21. ทา่นมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมท่ีเก่ียวกบัสมนุไพรขดัหน้าในด้านสว่นประสมทางการตลาดแต่ละด้าน 

ด้านผลิตภณัฑ์ 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

ด้านราคา 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

ด้านการจดั

จําหน่าย……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

ด้านการสง่เสริม

การตลาด……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

 

ขอบพระคณุทกุทา่นท่ีให้ความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม 
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รายช่ือผ้เช่ียวชาญู  
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รายช่ือผ้เช่ียวชาญู  
 

1. รองศาสตราจารย์  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ 

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์  สพุาดา  สริิกตุตา 

3. ดร.อภิรัฐ  ตัง้กระจ่าง 
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ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
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ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
 

ช่ือ  ช่ือสกุล   นายพงษ์สรรค์  ลีลาหงส์จฑุา 

เกดิวันที่    1  มิถนุายน  พทุธศกัราช  2502 

สถานที่เกดิ   กรุงเทพฯ : 

สถานที่อย่ปัจจุบันู   บ้านเลขท่ี  496/27 – 31  ซ.เพชรบรีุ  20  ถ.เพชรบรีุ  เขตราชเทวี   

กรุงเทพฯ :  10400 

ตาํแหน่งหน้าที่การงาน  กรรมการผู้จดัการ 

สถานที่ทาํงานปัจจุบัน  บริษัท  สดุธนา  (2534)  จํากดั 

    496/27 - 31  ซ.เพชรบรีุ  20  ถ.เพชรบรีุ  แขงวงถนนเพชรบรีุ  เขตราชเทวี   

กรุงเทพฯ :  10400 
ประวัตกิารศกึษา   

พ.ศ.  2520  มธัยมศกึษาตอนปลาย 

   โรงเรียนพระโขนงพิทยาลยั 

พ.ศ.  25825  ปรญิญาตรวีทิยาลยัครธูนบุร ี


	ปก

	บทคัดย่อ

	บทที่ 1

	บทที่ 2

	บทที่ 3

	บทที่ 4

	บทที่ 5

	บรรณานุกรม

	ภาคผนวก

	ประวัติผู้วิจัย




