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ศวติา พุกอ่อน. (2559). พฤตกิรรมการซื้อเครือ่งส าอางสมนุไพรของผูบ้รโิภค ในเขต
 กรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ.์ บธ.ม. (การจดัการองคก์รเภสชักรรม). กรงุเทพฯ: บณัฑติ
 วทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์:  
 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.พชัร ี ดวงจนัทร.์        
       
  การวจิยัเชิงพรรณนาครัง้นี้มีจุดมุ่งหมายหลกัเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
สมนุไพรและเพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร กลุ่มตวัอย่างที่ศกึษา คอื ประชากรที่รูจ้กัเครื่องส าอางสมุนไพรทั ้งที่
เคยซื้อและไม่เคยซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร อายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป จ านวน 
200 คน ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอื แบบสอบถาม เก็บรวบรวม
ขอ้มูลในเดอืนตุลาคม พ.ศ.2559 วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิตเิชงิพรรณนา เพื่ออธบิายลกัษณะของ
กลุ่มตัวอย่างและตัวแปรที่ศึกษา และสถิติเชิงอนุมาน คือ  Chi-square test, Exact test และ 
Cramer’s V เพื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยั   
 ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างรอ้ยละ 57.0 เคยซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรในช่วง 3 เดอืนที่
ผ่านมา รอ้ยละ 80.7 ของผูท้ีเ่คยซือ้สบืคน้ขอ้มลูเกีย่วกบัเครือ่งส าอางสมนุไพรก่อนซือ้ โดยส่วนใหญ่
สบืค้นขอ้มูลจาก Social media ประเภทเครื่องส าอางสมุนไพรที่เคยซื้อมากที่สุด คอื เครื่องส าอาง
สมุนไพรส าหรบัผวิกาย เกอืบครึง่หนึ่งซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 1-2 ครัง้/เดอืน ส่วนใหญ่เลอืกซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพรจาก Watsons/Boots บุคคลที่มสี่วนท าให้ตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร
มากทีสุ่ดคอื ญาต/ิเพื่อน จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ในการซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรแต่ละครัง้ คอื 100-500 
บาท เหตุผลทีส่ าคญัทีสุ่ดในการเลอืกซือ้เครื่องส าอางสมุนไพร คอื เครื่องส าอางสมุนไพรมคีุณภาพ 
มีเลขที่ใบรบัแจ้งบนฉลาก และส่วนใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวมระดับปานกลางจากการใช้
เครื่องส าอางสมุนไพร ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 คอื ปจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ (  2 =  8.858, p = 0.003) และ
ระดบัการศกึษาสูงสุด (  2 =  6.184, p = 0.045) ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(  2 =  11.109, p = 0.009) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (  2 =  9.665, 
p = 0.046) ส่วนอายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด รายไดป้ระจ าเดอืนต่อเดอืน อาชพี และส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาและดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง
สมนุไพรทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05  

 
 
 
 
 



 

Swita Pukaon. (2016). The Herbal Cosmetics purchasing behavior of consumers in the 
 Bangkok Metropolitan Area. Master’s Project, M.B.A. (Pharmacy Organization 
 Management). Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University. Project 
 Advisor: Asst. Prof. Dr.Patcharee Duangchan.  
 
 This descriptive research aims to determine herbal cosmetics purchasing behavior 
and to examine the relations among personal factors, market mix and the herbal cosmetics 
purchasing behavior. The study sample was 200 consumers in Bangkok who aged over 18 
years and has known about herbal cosmetics both ever and never bought herbal cosmetics. 
Convenience sampling was used to select the sample. Data were collected by questionnaire 
in October 2016. The statistical tests included descriptive statistics for characteristics of the 
sample and all variables and Inferential statistics; Chi-square test, Exact test and Cramer’s 
V for hypothesis testing. 
 The results of this study revealed that 57% of the sample bought the herbal 
cosmetics over the past three months, which 80.7% of this searched information about 
herbal cosmetics before buying and social media was the most source used. Body care 
products was the most frequently purchased herbal cosmetics.  Almost a half bought the 
herbal cosmetics one or twice times per month. The most influential people in purchase 
decision were friends and relatives. The most place for buying herbal cosmetics was 
Watsons/Boots. The average cost per time in herbal cosmetics perchasing was 1 0 0 -5 0 0 
Baht. The most important reasons for buying herbal cosmetics were quality of herbal 
cosmetics and having notice of receipt number on the label. The overall satisfaction after 
herbal cosmetics usage was moderate. It was found that sex and education personal factor 
significantly correlated with the herbal cosmetics purchasing behavior at the significant level 
of 0.05 (  2 = 8.858, p = 0.003). Regarding to marketing mix, it was shown that product ( 
2 = 11.109, p = 0.009) and promotion (  2 = 9.665, p = 0.046) significantly correlated with 
the herbal cosmetics purchasing behavior. The other personal factors which were age, 
educational level, monthly income, and ccupation and the other marketing mix; price and 
place, did not showed significant correlation with the herbal cosmetics purchasing behavior 
at the significant level of 0.05.  
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
 ประเทศไทยเป็นแหล่งผลติสมุนไพรที่ส ำคญัเพรำะตัง้อยู่บรเิวณศูนย์สูตรที่อยู่ในป่ำเขต
รอ้นชื้น ซึ่งอุดมไปด้วยควำมหลำกหลำยทำงชวีภำพมพีนัธ์พืชนำนำชนิดมำกมำย ในจ ำนวนพืช
ทัง้หมดทีศ่กึษำกนัมำแลว้ประมำณ 300,000 สปีชสี ์พบว่ำมอียูใ่นประเทศไทยประมำณ 20,000 สปี
ชสี ์ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 8 ของพชืทีน่ักวชิำกำรรูจ้กัในจ ำนวนนี้มอียู่ไม่น้อยกว่ำ 500 ชนิดทีค่นไทยใช้
เป็นยำสมุนไพรรกัษำโรคภัยไข้เจ็บต่ำงๆ ตำมต ำรำแพทย์โบรำณตัง้แต่อดีต (สถำบันวิจ ัย
วทิยำศำสตร์กำรบรหิำรงำนวิทยำศำสตร์ ชีววิทยำและเทคโนโลยี. 2559) โดยวตัถุดิบสมุนไพร
สำมำรถน ำมำแปรรูปเป็นผลติภณัฑ์ในรูปแบบต่ำงๆ เพื่อให้ง่ำยและสะดวกต่อควำมต้องกำรและ
น ำไปใช้ของผู้บรโิภค นับได้ว่ำเป็นธุรกิจที่มกีำรเจรญิเตบิโตและพฒันำอย่ำงรวดเรว็ และสำมำรถ
สรำ้งรำยได้อย่ำงมหำศำล ทัง้นี้จะเห็นได้จำกกำรที่ตลำดผลติภณัฑ์สมุนไพรภำยในประเทศมกีำร
ขยำยตวัปีละไม่ต ่ำกว่ำรอ้ยละ 20 ถึง 30 เนื่องมำจำกควำมนิยมในกำรบรโิภคและกำรใช้สมุนไพร 
บรษิัท ศูนย์วจิยักสกิรไทย จ ำกดั ได้ท ำกำรส ำรวจ “พฤตกิรรมในกำรใช้ผลติภณัฑ์สมุนไพร” จำก
กลุ่มตวัอย่ำง 3,294 คน โดยเป็นกำรส ำรวจทัว่ประเทศกระจำยกลุ่มตวัอย่ำงแยกรำยภำค พบว่ำ 
ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรในปี 2548 มมีูลค่ำประมำณ 48,000 ล้ำนบำท (ศูนย์วิจยั
กสกิรไทย. 2559) 
 อุตสำหกรรมส่งออกเครื่องส ำอำงนัน้นับเป็นหนึ่งในอุตสำหกรรมทีส่ ำคญัต่อกำรขบัเคลื่อน
เศรษฐกจิของประเทศไทย (กระทรวงพำนิชย.์ 2559) มลูค่ำกำรน ำเขำ้เครื่องส ำอำงของประเทศไทย
มแีนวโน้มขยำยตวัอย่ำงต่อเนื่อง โดยปี 2554 คดิเป็นมูลค่ำกำรน ำเข้ำ 31,378 ล้ำนบำท ปี 2555 
คิดเป็นมูลค่ำ 37,987 ล้ำนบำท ปี 2556 คิดเป็นมูลค่ำ 42,008 ล้ำนบำท ปี 2557 คิดเป็นมูลค่ำ 
44,356 ล้ำนบำท และปี 2558 ประเทศไทยมมีูลค่ำกำรน ำเข้ำเครื่องส ำอำง คิดเป็นมูลค่ำ 51,487
ลำ้นบำท มอีตัรำกำรเตบิโตเพิม่ขึน้รอ้ยละ 16.1 (กรมศุลกำกร. 2559) ซึง่ทีม่ำของกำรเตบิโตนัน้เกดิ
จำกกำรเพิม่ขึน้ของรำยได้ประชำกรต่อหวั พรอ้มกบักำรเปลี่ยนแปลงวถิชีวีติของประชำกรโลกใน
ปจัจบุนัหนัมำใส่ใจเรือ่งภำพลกัษณ์และดแูลสุขภำพมำกขึน้ โดยคำดว่ำในปี 2560 ตลำดสนิคำ้ควำม
งำมทัว่โลกจะมมีูลค่ำรวมกว่ำ 9.3 ล้ำนบำท ในระยะหลงัที่ผ่ำนมำกระแสควำมนิยมในผลติภณัฑ์
สมุนไพรหรอืผลติภณัฑ์ที่มสี่วนผสมจำกธรรมชำติมเีพิม่มำกขึ้น ส่งผลให้ตลำดเครื่องส ำอำงจำก
ธรรมชำตินัน้มีขนำดใหญ่ขึ้นและเติบโตขึ้นอย่ำงต่อเนื่องทัง้ในประเทศและต่ำงประเทศและมีผู้
ประกอบเกี่ยวอุตสำหกรรมเครื่องส ำอำงจำกธรรมชำติและสมุนไพรเพิ่มขึ้นโดยปจัจุบัน
ผูป้ระกอบกำรภำยในประเทศไทยในอุตสำหกรรมเครื่องส ำอำงจำกธรรมชำตแิละสมุนไพร มจี ำนวน
ทัง้สิน้ 131 รำย แบ่งเป็นผูป้ระกอบกำรรำยใหญ่จ ำนวน 4 รำย ผูป้ระกอบกำรขนำดกลำงจ ำนวน 49 
รำย และผู้ประกอบกำรขนำดเล็กจ ำนวน 78 รำย (กรมโรงงำนอุตสำหกรรม . 2559) และ
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ผูป้ระกอบกำรระดบัทอ้งถิน่ในโครงกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลติภณัฑจ์ ำนวน 125 รำย ส่วนผูน้ ำเขำ้ใน
อุตสำหกรรมเครือ่งส ำอำงจำกธรรมชำตแิละสมนุไพร มจี ำนวน 28 รำย และผูส้่งออกในอุตสำหกรรม
เครื่องส ำอำงจำกธรรมชำติและสมุนไพร มีจ ำนวน 442 รำย ผู้ประกอบกำรในอุตสำหกรรม
เครือ่งส ำอำงจำกธรรมชำตแิละสมุนไพรเป็นผูป้ระกอบกำรทีอ่ยู่ภำยในเขตควำมรบัผดิชอบของศูนย์
ส่งเสริมอุตสำหกรรมภำคที่  9 จ ำนวนทัง้สิ้น 1 รำย โดยเป็นผู้ประกอบกำรขนำดเล็กและ
ผู้ประกอบกำรระดบัท้องถิ่นในโครงกำรหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภณัฑ์จ ำนวน  9 รำย (กรมทะเบียน
โรงงำนอุตสำหกรรม. 2559) 
 อย่ำงไรก็ตำม แม้ว่ำตลำดเครื่องส ำอำงสมุนไพรจะมแีนวโน้มขยำยตวัค่อนข้ำงสูงอ้ำงอิง
จำกจ ำนวนผู้ผลติเครื่องส ำอำงสมุนไพรที่เพิม่ขึ้นดงักล่ำวข้ำงต้น และควำมนิยมด้ำนเครื่องส ำอำง
สมุนไพรทีม่มีำกขึน้เรื่อยๆ ประกอบกบัจ ำนวนคู่แข่งที่มมีำกขึน้ ท ำให้เกดิกำรแข่งขนัที่มำกขึน้ตำม
ไปด้วยส ำหรบัตลำดเครื่องส ำอำงสมุนไพร อกีทัง้ผู้บรโิภคมคีวำมซบัซ้อนมำกขึน้ ปจัจยัที่มผีลต่อ
กำรเลอืกบรโิภคสนิค้ำย่อมเป็นไปตำมลกัษณะเฉพำะเจำะจงของผู้บรโิภค ประกอบกับบรบิททำง
สงัคมที่เปลี่ยนแปลงไป และที่ส ำคญัคอืสภำพควำมมัน่คงทำงเศรษฐกจิของผู้บรโิภค ดงันัน้กำรที่
ผูป้ระกอบกำรธุรกจิเครื่องส ำอำงสมุนไพรแต่ละรำยจะสำมำรถเตบิโตและอยู่รอดไดน้ัน้จะต้องมกีำร
พฒันำกลยุทธ์ วำงแผนกำรตลำดและพฒันำคุณภำพสนิค้ำให้เป็นที่ยอมรบัของผู้บรโิภค ซึ่งกำรที่
ผลติภณัฑ์จะเป็นที่ยอมรบัของตลำดได้ดนีัน้ จ ำเป็นต้องทรำบถึงปจัจยัต่ำงๆ ที่มอีิทธผิลต่อกำร
ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค กล่ำวคอื พจิำรณำจำกผูบ้รโิภคเป็นส ำคญั (Customer centric) เพื่อสรำ้ง
ควำมไดเ้ปรยีบในเชงิของกำรแขง่ขนั (กญัจนำ อุ่นจนัทร.์ 2553: 11-12) 
 งำนวจิยัหลำยเรื่องที่ศึกษำปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมกำรซื้อเครื่องส ำอำงสมุนไพร เช่น 
สุชญัญำ ขวญัมัน่ (2552) ศึกษำพฤติกรรมกำรเลือกใช้เครื่องส ำอำงสมุนไพรส ำหรบัผิวหน้ำใน
จงัหวดันครรำชสีมำ จ ำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บข้อมูล  ผล
กำรศกึษำพบว่ำผูต้อบแบบสอบภำมส่วนใหญ่มอีำยุ 21-30 ปี สถำนภำพโสด จบกำรศกึษำปรญิญำ
ตร ีอำชพีพนักงำนบรษิทั/ลูกจำ้งเอกชน รำยไดต้ ่ำกว่ำ 10,000 บำท ซือ้เครื่องส ำอำงเดอืนละครัง้ มี
มลูค่ำน้อยกว่ำ 1,000 บำท เครื่องส ำอำงส ำหรบัผวิหน้ำไม่เน้นยีห่้อใดเป็นหลกั โทรทศัน์เป็นสื่อที่มี
ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้มำกทีสุ่ด นิยมซือ้จำกหำ้งสรรพสนิคำ้ โดยใหค้วำมส ำคญักบัคุณภำพมำกทีสุ่ด 
 ส่วนงำนวิจยัของเบญจภรณ์ ทิพย์วงัพำน (2556) ศึกษำปจัจยัที่มีผลต่อกำรเลือกซื้อ
ผลติภณัฑ์บ ำรุงผวิหน้ำของนักศกึษำมหำวทิยำลยัเชยีงใหม่ จ ำนวน 200 คน โดยใช้แบบสอบถำม
เป็นเครื่องมอืในกำรเก็บขอ้มูล ลกัษณะของค ำถำมเป็นชนิดปลำยปิดที่ก ำหนดขึน้จำกกำรทบทวน
งำนวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งจำกกำรศกึษำพบว่ำผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลอืกใชผ้ลติภณัฑบ์ ำรงุผวิหน้ำ
ประเภทเนื้อครมี กำรเลอืกใช้ผลติภณัฑ์บ ำรุงผวิหน้ำที่มคีุณสมบตัิเพิ่มควำมขำวกระจ่ำงใส ตรำ
สนิค้ำของผลติภณัฑ์บ ำรุงผวิที่มกีำรเลอืกใช้มำกที่สุด คอื L’oreal มกัจะไปซื้อผลติภณัฑ์เพยีงคน
เดยีว บุคคลที่มอีทิธพิลในกำรตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ คอื ตวัของนักศกึษำเอง มคีวำมถี่ในกำรซื้อ    
2-3 เดอืนต่อครัง้ ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อผลติภณัฑ์ส่วนใหญ่อยู่ที่ 501-1,000  บำท สถำนที่ในกำรซื้อ
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ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวหน้ำส่วนใหญ่ คือ ไฮเปอร์มำเก็ต ข้อมูลปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อกำรเลือกซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ำรงุผวิหน้ำ พบว่ำทีม่อีทิธพิลในกำรซือ้มำก คอื ปจัจยัดำ้นรำคำและผลติภณัฑ ์
 นอกจำกนี้ ย ังมีงำนวิจัยของจิตตินันท์ วรรณศุภผล (2552) ศึกษำปจัจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภณัฑ์สมุนไพรเพื่อควำมงำมของผู้บรโิภคสตรใีนกรุงเทพมหำนคร กลุ่ม
ตวัอย่ำง คอืผูบ้รโิภคสตรทีีอ่ำศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหำนคร ที่เคยซือ้และใชผ้ลติภณัฑส์มุนไพร
เพื่อควำมงำม จ ำนวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมอืในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อ
ศกึษำพฤติกรรมกำรซื้อผลติภณัฑ์สมุนไพรเพื่อควำมงำม ผลกำรวจิยัพบว่ำ ผู้บรโิภคสตรทีี่ตอบ
แบบสอบถำมให้ระดบัควำมส ำคญัต่อปจัจยัด้ำนผลติภณัฑ์ของผลติภณัฑ์สมุนไพรเพื่อควำมงำม
โดยรวม อยู่ในระดบัมำก โดยส่วนใหญ่เลอืกซือ้สบู่สมุนไพรมำกทีสุ่ด โดยซื้อยีห่อ้โอเรยีนทอลพริน้
เซสบ่อยที่สุด จ ำนวนครัง้ที่ซื้อภำยในสำมเดือนเท่ำกบั 2 ครัง้ และใช้จ ำนวนเงนิที่ซื้อผลิตภณัฑ์
สมุนไพรเพื่อควำมงำมต่อครัง้เท่ำกบั 700 บำท ซึ่งมปีระสบกำรณ์ในกำรซื้อจำกเคำน์เตอร์หรอืที่
หำ้งสรรพสนิคำ้มำกทีสุ่ด โดยระบุเหตุผลทีซ่ื้อและใชผ้ลติภัณฑส์มุนไพรเพื่อควำมงำมเป็นอนัดบั 1 
คอื เชื่อว่ำผลติภณัฑ์จำกธรรมชำติไม่อนัตรำยต่อร่ำงกำย ส ำหรบัผู้มอีทิธพิลต่อกำรซื้อผลติภณัฑ ์
คอื ตวัท่ำนเอง ซึง่มพีฤตกิรรมกำรซือ้เปลีย่นไปเรื่อยๆ และจะใชเ้กณฑด์ำ้นคุณภำพในกำรตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพรเพื่อควำมงำม 
 จำกกำรทบทวนงำนวจิยัขำ้งต้นจะเหน็ว่ำมกีำรศกึษำพฤตกิรรมกำรซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพร
และปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมดงักล่ำวในต่ำงจงัหวดัเป็นส่วนมำก ส่วนงำนวจิยัเกีย่วกบัเรือ่งนี้ในเขต
กรุงเทพมหำนครพบกำรศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพื่อควำมงำมเฉพำะกลุ่ม
ผูบ้รโิภคเพศหญงิเท่ำนัน้ ยงัไม่พบกำรศกึษำในกลุ่มผู้บรโิภคเพศชำย รวมถงึกำรศกึษำพฤตกิรรม
กำรซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องส ำอำงสมุนไพรและปจัจยัทีม่คีวำมสมัพนัธก์บักำรซือ้เครื่องส ำอำงสมุนไพร
อีกทัง้กรุงเทพมหำนครเป็นเมอืงหลวงและเป็นศูนย์กลำงกำรค้ำ รวมทัง้ศูนย์รวมประชำชนจำก
หลำกหลำยทอ้งถิน่ ผูศ้กึษำจงึมคีวำมสนใจทีจ่ะศกึษำปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมกำรซือ้เครือ่งส ำอำง
สมุนไพรเพิ่มเติมเพื่อเติมเต็มองค์ควำมรูด้้ำนพฤติกรรมผู้บรโิภคในตลำดเครื่องส ำอำงสมุนไพร 
นอกจำกนี้ยงัเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบกำรธุรกิจเครื่องส ำอำงสมุนไพร ตลอดจนผู้เกี่ยวข้อง
สำมำรถน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรวิจยัไปใช้ประกอบในกำรวำงแผนและปรบักลยุทธ์ทำงกำรตลำด
ส ำหรบัผลติภณัฑข์องตนใหม้ปีระสทิธภิำพ เพื่อใหเ้กดิควำมแตกต่ำงและสำมำรถครองใจผูบ้รโิภค 
 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1. เพื่อศกึษำพฤตกิรรมกำรซือ้เครือ่งส ำอำงสมนุไพร 
 2. เพื่อศกึษำปจัจยัทีม่คีวำมสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมกำรซือ้เครือ่งส ำอำงสมุนไพร 
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ควำมส ำคญัของงำนวิจยั 
 ผลกำรวจิยัครัง้นี้ จะเป็นแนวทำงใหผู้ป้ระกอบกำรเกี่ยวกบัเครือ่งส ำอำงสมุนไพร ไดน้ ำ
ผลกำรวจิยัไปวำงแผนกลยุทธท์ำงดำ้นกำรตลำด หรอืน ำมำใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบกำรวำงแผนปรบั 
ปรงุและพฒันำผลติภณัฑใ์หต้รงกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้ำหมำย 
  
ขอบเขตของกำรวิจยัประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
 ประชำกรทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยั ไดแ้ก่ ประชำชนทีรู่จ้กัเครือ่งส ำอำงสมุนไพร ทัง้ทีเ่คยซือ้
และไมเ่คยซือ้เครือ่งส ำอำงสมนุไพร ในเขตกรงุเทพมหำนคร อำยตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป โดยไม่ทรำบ
จ ำนวนประชำกร 
 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่ำงในกำรวจิยัครัง้นี้ คอื ประชำชนที่รูจ้กัเครื่องส ำอำงสมุนไพรทัง้ทีเ่คยซือ้และไม่
เคยซือ้เครื่องส ำอำงสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหำนคร จำกสูตรกำรค ำนวณของ Cochran (1963) ณ 
ระดบัควำมเชื่อมัน่ 95% ค่ำควำมคลำดเคลื่อนที่ 0.075 ได้ขนำดกลุ่มตวัอย่ำงจ ำนวน 171 คน แต่
เพื่อป้องกนัควำมไมส่มบรูณ์ของแบบสอบถำมจงึเพิม่กลุ่มตวัอย่ำงอกี 15% เป็น 200 คน (ชูศร ีวงศ์
รตันะ; อำ้งองิจำก ศริชิยั กำญจนวำส ีและคณะ. 2537) 
 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) ได้แก่ 
  1.1 ปจัจยัส่วนบุคคล 
   - เพศ 
   - อำย ุ
   - ระดบักำรศกึษำสงูสุด 
   - อำชพี 
   - รำยไดป้ระจ ำต่อเดอืน 
  1.2 ปจัจยัทำงดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดของเครือ่งส ำอำงสมุนไพร 
   - ดำ้นผลติภณัฑ ์(Product) 
   - ดำ้นรำคำ (Price) 
   - ดำ้นช่องทำงจ ำหน่ำย (Place) 
   - ดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำด (Promotion) 
 2. ตวัแปรตำม (Dependent variables)  
   - พฤตกิรรมกำรซือ้เครือ่งส ำอำงสมนุไพร 
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นิยำมศพัท ์
 1. นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
    เครือ่งส ำอำงสมนุไพร หมำยถงึ ผลติภณัฑท์ีม่สี่วนผสมของสำรสกดัสมนุไพรทีม่ ี
วตัถุประสงคเ์พื่อควำมสะอำด ควำมสวยงำม หรอืส่งเสรมิใหเ้กดิควำมสวยงำมรวมทัง้เครือ่งประทนิ
ผวิต่ำงๆ ส ำหรบัผวิหน้ำ ผวิกำย หนงัศรีษะและเสน้ผม ช่องปำกและฟนั แต่ไมร่ว่มถงึผลติภณัฑท์ีม่ ี
ส่วนผสมของสำรสกดัสมุนไพรทีใ่ชใ้นธุรกจิสปำ เช่น โทนเนอรส์มุนไพร คลนีซิง่ออยน ้ำมนัร ำขำ้ว 
ลปิปำลม์น ้ำมนัร ำขำ้ว โลชัน่บ ำรงุผวิกำยน ้ำมนัมะพรำ้วสกดัเยน็ สบู่สมนุไพรมะขำม แชมพสูมุนไพร
ว่ำนหำงจระเข ้  ครมีนวดผมจำกน ้ำมนัมะพรำ้ว ครมีหมกัผมน ้ำมนัร ำขำ้ว ยำสฟีนัสมนุไพรกระชำย
ด ำ น ้ำยำบว้นปำกสมุนไพรกระชำย เป็นตน้ 
 2. นิยำมค ำศพัทป์ฏิบติักำร 
  2.1 พฤตกิรรมกำรซื้อเครื่องส ำอำงสมุนไพร หมำยถงึ กำรกระท ำกจิกรรมตำมโมเดล
ผู้บรโิภค 2 องค์ประกอบคือ (1) กำรกระท ำกิจกรรมตำมขัน้ตอนกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง
สมุนไพร ได้แก่ กำรเสำะแสวงหำข่ำวสำร กำรรบัรูป้ญัหำ กำรประเมนิทำงเลอืก กำรตดัสนิใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลงักำรซื้อ (2) กำรกระท ำกิจกรรมตำมขัน้ตอนกำรตอบสนองของผู้บรโิภค ได้แก่ 
กำรเลอืกผลติภณัฑ ์กำรเลอืกรำคำ กำรเลอืกผู้ขำย เวลำในกำรเลอืก และปรมิำณในกำรเลอืก โดย
อำ้งองิจำกบทที ่2 หวัขอ้ 2.3 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค วดัโดยค ำถำมชนิดปลำยปิด และคดิคะแนน
แยกแต่ละขอ้ค ำถำมเพื่อวเิครำะหพ์ฤตกิรรมกำรซือ้เครือ่งส ำอำงสมุนไพร 
  2.2 ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถงึ ควำมคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อส่วนประสมทำง
กำรตลำดว่ำมคีวำมส ำคญัต่อกำรตดัสนิใจซือ้เครือ่งส ำอำงสมุนไพรมำกน้อยเพยีงใด ซึง่มลีกัษณะขอ้
ค ำถำมเป็นแบบมำตรประเมนิค่ำ 5 ระดบัของลเิคริ์ท (Likert Scale) ในงำนวจิยันี้ส่วนประสมทำง
กำรตลำดทีต่้องกำรวดั ม ี4 ดำ้น ได้แก่ ผลติภณัฑ ์รำคำ ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และกำรส่งเสรมิ
กำรตลำด ดงันี้ 
   1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งที่น ำเสนอต่อควำมต้องกำรของตลำด
เป้ำหมำยหรอืลกูคำ้ ประกอบไปดว้ยค ำถำมจ ำนวน 7 ขอ้ ดงันี้ 
    1.1 ควำมน่ำเชื่อถอืจำกตรำสนิคำ้หรอืยีห่อ้ผลติภณัฑ ์
    1.2 ผลติภณัฑม์หีลำยขนำด 
     1.3 กล่องบรรจผุลติภณัฑม์คีวำมแขง็แรง 
    1.4 กล่องบรรจผุลติภณัฑม์คีวำมสวยงำม 
    1.5 มเีลขทีใ่บรบัแจง้บนฉลำกผลติภณัฑ ์
    1.6 ผลติภณัฑท์ีม่ำจำกธรรมชำต ิ
    1.7 ใชแ้ลว้เหน็ผลจรงิ 
  กำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนผลติภณัฑ์มคีวำมส ำคญัต่อพฤติกรรมกำรซื้อเครื่องส ำอำง
สมุนไพร เพรำะลกัษณะบำงประกำรของเครื่องส ำอำงสมุนไพร ที่อำจกระทบต่อพฤตกิรรมกำรซื้อ
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ของผูบ้รโิภค คอื คุณภำพ ควำมน่ำเชื่อถอืที่คนรบัรูใ้นเครื่องส ำอำงสมุนไพร รปูร่ำงของผลติภณัฑ์
ตลอดจนหบีห่อและป้ำยฉลำก สำมำรถก่ออทิธพิลต่อกระบวนกำรซือ้ของผูบ้รโิภค หบีห่อทีส่ะดุดตำ
อำจท ำให้ผู้บรโิภคเลือกไว้เพื่อพิจำรณำเพื่อกำรตัดสินใจซื้อ ป้ำยฉลำกที่แสดงให้ผู้บรโิภคเห็น
คุณประโยชน์ของเครือ่งส ำอำงสมนุไพรทีส่ ำคญักจ็ะท ำใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เช่นกนั 
   2. รำคำ (price) หมำยถงึ มูลค่ำของเครื่องส ำอำงสมุนไพรที่เป็นตวัเงนิและ/หรอื
คุณค่ำของเครื่องส ำอำงสมุนไพรที่ลูกค้ำรบัรู ้(Perceived value) ประกอบด้วยค ำถำมจ ำนวน 3 ขอ้
ดงันี้ 
    2.1 รำคำเหมำะสมกบัคุณภำพของผลติภณัฑ ์
    2.2 แสดงป้ำยตดิรำคำชดัเจน 
    2.3 รำคำถูกเมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑท์ีไ่มใ่ช่ธรรมชำต ิ
 กำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนรำคำมคีวำมส ำคญัต่อพฤติกรรมกำรซื้อเครื่องส ำอำงสมุนไพร 
เพรำะ รำคำเป็นตวับ่งชีถ้งึคุณค่ำทัง้หมดทีผู่บ้รโิภคเครือ่งส ำอำงสมุนไพรรบัรูเ้พื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์
จำกกำรใช้ผลติภณัฑ์ให้คุ้มกบัเงนิที่จ่ำย โดยผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่ำงคุณค่ำ  (Value) ของ
ผลติภณัฑก์บัรำคำ (Price) ของเครือ่งส ำอำงสมนุไพร 
   3. ช่องทำงกำรจ ำหน่ำย (Place) คือ กำรน ำผลิตภัณฑ์สมุนไพรออกสู่ลูกค้ำใน
สถำนทีท่ีเ่หมำะสม ประกอบดว้ยค ำถำมจ ำนวน 5 ขอ้ 
    3.1 หำซือ้งำ่ย/ช่องทำงจ ำหน่ำยมคีวำมหลำกหลำยในกำรเขำ้ถงึ 
    3.2 สัง่ซือ้ไดผ้่ำนระบบ Online/Website / Instagram / Facebook และLine 
    3.3 มกีำรจดัแสดงสนิคำ้ตำมงำนต่ำงๆ บ่อยครัง้ 
    3.4 รำ้นมทีีจ่อดรถสะดวก/เดนิทำงสะดวก 
    3.5 กำรเดนิทำงไปสถำนทีจ่ ำหน่ำยมคีวำมสะดวก 
  กำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำยมีควำมส ำคัญต่อพฤติกรรมกำรซื้อ
เครื่องส ำอำงสมุนไพร เพรำะสถำนที่ตัง้ของผูใ้ห้ขำยและควำมยำกง่ำยในกำรเขำ้ถงึผลติภณัฑเ์ป็น
ปจัจยัส ำคญัของกำรตลำด 
   4. กำรส่งเสรมิกำรตลำด (Promotion) คอื กำรตดิต่อสื่อสำรเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่ำง
ผูข้ำยและผู้ซื้อ เพื่อให้รบัรูถ้งึผลติภณัฑท์ี่ตรงตำมควำมต้องกำรของตลำดเป้ำหมำย สรำ้งทศันคต ิ
และสรำ้งพฤตกิรรมกำรซือ้ใหเ้กดิขึน้ ประกอบดว้ยค ำถำมจ ำนวน 5 ขอ้ 
    4.1 มกีำรใหส้่วนลดแก่สมำชกิ 
    4.2 มกีำรจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม 
    4.3 มพีนกังำนขำยคอยแนะน ำใหค้วำมรูต้ำมสถำนทีจ่ ำหน่ำย 
    4.4 มโีฆษณำผลติภณัฑต์ำมสื่อต่ำงๆ  
    4.5 มผีูเ้ชยีวชำญใหค้วำมรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑต์ำมสื่อต่ำงๆ 
  กำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสรมิกำรตลำดมีควำมส ำคญัต่อพฤติกรรมกำรซื้อ
เครื่องส ำอำงสมุนไพร เพรำะเป็นเครื่องมอืกำรสื่อสำรเพื่อสรำ้งควำมพอใจต่อตรำสนิค้ำหรอืบรกิำร 
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หรอืควำมคดิโดยใช้จูงใจให้เกิดควำมต้องกำรหรอืเพื่อเตือนควำมทรงจ ำในเครื่องส ำอำงสมุนไพร 
โดยคำดว่ำจะมอีทิธพิลต่อควำมรูส้กึ ควำมเชื่อ และพฤตกิรรมกำรซือ้ 
  ระดบัควำมคดิเหน็เกีย่วกบัควำมส ำคญัของส่วนประสมทำงกำรตลำดของเครือ่งส ำอำง
สมุนไพร ใชร้ะดบักำรวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล ำดบั (Ordinal scale) ซึง่มเีกณฑก์ำรใหค้ะแนนส ำหรบั
ขอ้ค ำถำมเป็น 5 ระดบั คอื 
    ส ำคญัมำกทีสุ่ด      ใหค้ะแนนเท่ำกบั 5 คะแนน 
    ส ำคญัมำก          ใหค้ะแนนเท่ำกบั 4 คะแนน 
    ส ำคญัปำนกลำง        ใหค้ะแนนเท่ำกบั 3 คะแนน 
    ส ำคญัน้อย          ใหค้ะแนนเท่ำกบั 2 คะแนน 
    ส ำคญัน้อยทีสุ่ด       ใหค้ะแนนเท่ำกบั 1 คะแนน 
  จำกนัน้ ประเมนิดว้ยวธิกีำรใหค้ะแนนรวมโดยใช ้ค่ำเฉลีย่ (x̄)  แบ่งระดบัคะแนนควำม
คดิเหน็เกี่ยวกบัควำมส ำคญัของส่วนประสมทำงกำรตลำดของเครื่องส ำอำงสมุนไพร ที่ได้รบัเป็น 5 
ระดบั และแปลควำมหมำยค่ำเฉลี่ยคะแนนควำมคดิเหน็เป็นระดบัควำมส ำคญัของส่วนประสมทำง
กำรตลำดของเครือ่งส ำอำงสมนุไพร ดงันี้ 
    ระดบัคะแนน ตัง้แต่ 4.21 – 5.00 หมำยถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วำมส ำคญั มำกทีสุ่ด    
    ระดบัคะแนน ตัง้แต่ 3.41 – 4.20 หมำยถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วำมส ำคญั มำก 

        ระดบัคะแนน ตัง้แต่ 2.61 – 3.40 หมำยถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วำมส ำคญั ปำนกลำง 
        ระดบัคะแนน ตัง้แต่ 1.81 – 2.60 หมำยถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วำมส ำคญั น้อย  
        ระดบัคะแนน ตัง้แต่ 1.00 – 1.80 หมำยถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วำมส ำคญั น้อยทีสุ่ด 

 



บทท่ี 2 

ทฤษฏีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการทําวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัได้ศกึษาเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งและได้นําเสนอตามหวัขอ้

ต่อไปน้ี 

 1. ความหมายและสถานการณ์เกีย่วกบัเครือ่งสาํอางสมุนไพร 

 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 3. พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

 4. ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

 

1. ความหมายและสถานการณ์เก่ียวกบัเคร่ืองสาํอางสมนุไพร 

 1.1 ความหมายของเคร่ืองสาํอางสมนุไพร 

    มคีาํศพัทท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัเครือ่งสาํอางสมนุไพรหลายคาํ ซึง่จะขอนําเสนอดงัน้ี 

    สมุนไพร หมายถึง พืช สตัว์ แร่ธาตุ ที่ใช้เป็นอาหาร เครื่องดื่ม ยา หรอืเครื่องสําอาง 

สาํหรบัป้องกนัรกัษาโรค บาํรงุสุขภาพหรอืเสรมิสวย (พระราชบญัญตัยิา. 2510) 

    เครื่องสําอาง หมายถงึ วตัถุที่มุ่งหมายสําหรบัใชท้า ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรอื

กระทําโดยวธิอีื่นใดกบัส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย ์และใหค้วามหมายถงึการใชก้บัฟันและเยื่อบุใน

ช่องปากโดยมวีตัถุประสงค์เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอืเปลี่ยนแปลงลกัษณะที่ปรากฏ หรอื

ระงบักลิน่กาย หรอืปกป้องส่วนต่างๆ นัน้ ใหอ้ยูใ่นสภาพด ีและรวมตลอดทัง้เครือ่งประทิน่ต่างๆ สําหรบั

ผวิดว้ย แต่ไม่รวมถงึเครื่องประดบัและเครื่องแต่งตวัซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย (พระราชบญัญตัิ

เครือ่งสาํอาง. 2558) 

    เครื่องสําอางสมุนไพร หมายถงึ วตัถุทีมุ่่งหมายสําหรบัการทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ 

อม หรอืกระทําด้วยวธิีอื่นใดต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอื

ส่งเสรมิให้เกดิความสวยงามและรวมตลอดทัง้เครื่องประเทนิผวิต่างๆ ด้วย ที่มสี่วนผสมของสารสกดั

สมนุไพร (พมิลพรรณ พทิยานุกุล. 2552) 

    จากขอ้มลูขา้งตน้งานวจิยัน้ีจงึใหนิ้ยามเครือ่งสาํอางสมุนไพรไวว้่า 

    เครื่องสําอางสมุนไพร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารสกัดสมุนไพรที่มี

วตัถุประสงคเ์พื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอืส่งเสรมิใหเ้กดิความสวยงามรวมทัง้เครื่องประทนิผวิ

ต่างๆ สําหรบัผวิหน้า ผวิกาย หนังศีรษะและเส้นผม ช่องปากและฟัน นิยามจากงานวจิยัน้ีไม่ร่วมถึง

ผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนผสมของสารสกดัสมุนไพรที่ใช้ในธุรกิจสปา เช่น โทนเนอร์สมุนไพร คลีนซิ่งออย
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น้ํามนัรําข้าว ลิปปาล์มน้ํามนัรําข้าว โลชัน่บํารุงผิวกายน้ํามนัมะพร้าวสกัดเย็น สบู่สมุนไพรมะขาม 

แชมพูสมุนไพรว่านหางจระเข้  ครมีนวดผมจากน้ํามนัมะพร้าว ครมีหมกัผมน้ํามนัรําข้าว ยาสีฟัน

สมนุไพรกระชายดาํ น้ํายาบว้นปากสมนุไพรกระชาย เป็นตน้ 

 1.2 สถานการณ์เก่ียวกบัเคร่ืองสาํอางสมุนไพร 

     กระแสอนุรกัษ์ธรรมชาตเิป็นไปอย่างต่อเน่ืองในปัจจุบนั ประชาชนเริม่หนัมาเอาใจใส่กบั

สภาวะแวดล้อมรอบๆ ตวักนัมากขึน้ ในขณะเดยีวกนัก็เริม่หนัมาให้ความสนใจกบัสุขภาพของตนเอง

มากขึน้ด้วยเช่นกนั จงึทําให้การตดัสนิใจในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เปลี่ยนไปจากเดมิ คอื นอกจากจะ

พิจารณาจากปัจจยัทางด้านคุณภาพและราคาผลติภณัฑ์แล้ว ปัจจุบนัยงัพิจารณาถึงผลกระทบของ

ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ต่อสภาวะแวดล้อมอีกด้วย ทําให้ผลติภัณฑ์ที่มแีนวคิดเกี่ยวกับการอนุรกัษ์สภาวะ

แวดลอ้ม (Green Marketing) ขยายตวัอย่างรวดเรว็ และหน่ึงในผลติภณัฑท์ีม่แีนวคดิในการอนุรกัษ์คอื

เครื่องสําอางสมุนไพร ที่มสีารสกดัธรรมชาติเป็นส่วนประกอบ ซึ่งปัจจุบนัได้ขยายตวัอย่างรวดเรว็ทัง้

ทางด้านผู้ประกอบการและจํานวนผู้บรโิภค ส่งผลให้เครื่องสําอางสมุนไพรเป็นอีกส่วนหน่ึงของตลาด

ผลติภณัฑส์มนุไพรทีน่่าสนใจ (บรษิทั ศูนยว์จิยักสกิรไทย จาํกดั. 2559) 
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ตาราง 1 ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพรปี 2548 (หน่วย: ลา้นบาท) 

 

 กรงุเทพฯ

และ

ปริมณฑล 

ภาค

กลาง 

ภาคเหนือ ภาค

ตะวนัออก 

เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ รวม 

อาหารเสรมิสุขภาพ

จากสมนุไพร 

3,360 1,550 1,960 2,000 820 9,690 

ยาสมนุไพร 2,700 1,950 1,370 1,990 800 8,810 

เครือ่งสาํอางจาก

สมนุไพร 

3,200 2,850 2,200 2,090 850 11,190 

เครือ่งดื่มสมุนไพร 2,500 2,300 1,600 2,050 920 9,370 

ผลติภณัฑส์มุนไพร

สาํหรบัการนวด/อบ/

ประคบ 

2,200 2,000 1,280 2,080 900 8,460 

รวม 13,960 10,650 8,410 10,210 4,290 47,520 

 

ทีม่า : โพลล ์บรษิทั ศูนยว์จิยักสกิรไทย จาํกดั. 2559 

 

 ตาราง 1 แสดงค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑส์มุนไพร จากขอ้มลูในตารางจะพบว่าผลติภณัฑ์

เครื่องสําอางสมุนไพรมคี่าใช้จ่ายสูงสุดจํานวน 11,190,000,000 บาท ซึ่งในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑลเป็นพื้นที่ที่ค่าใช้จ่ายสูงสุด รองลงมา คอื ภาคกลาง (กระทรวงสาธารณสุขไทย. 2553: 394) 

ไม่เพียงแต่ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรที่มสีดัส่วนที่สูง มูลค่าการส่งออกก็เช่นกนั จาก

ข้อมูลของกรมศุลกากร พบว่า มูลค่าส่งออกเครื่องสําอางของประเทศไทยไปต่างประเทศปี 2557 มี

มลูค่าส่งออกเครือ่งสาํอางสงูถงึ 68,419 ลา้นบาท (กรมศุลกากร. 2559)  

จากข้อมูลขา้งต้นจะเห็นได้ว่า เครื่องสําอางสมุนไพรมสีดัส่วนของค่าใช้จ่ายในการซื้อสูงสุด 

เมื่อเทียบกับผลติภณัฑ์สมุนไพรอื่นๆ และยงัมมีูลค่าการส่งออกที่สูง สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มการ

เตบิโตของตลาดเครือ่งสาํอางสมนุไพรในอนาคต 
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2. แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  2.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

    จากการทบทวนวรรณกรรมทีผ่่านมา ไดม้ผีูใ้หค้ํานิยามของคาํว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคไว้

หลากหลาย โดยความหมายของคาํว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่าํคญันัน้มดีงัน้ี 

    ชฟิแมนและคานุ๊ก (ขวญัดาว ขาววเิศษ. 2550; อา้งองิจาก Schiffman; & Kanuk. 2000: 

5) ไดก้ล่าวว่า การศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค คอืการศกึษาแนวความคดิทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการ

ตดัสนิใจซือ้ ทีซ่ึง่ผูบ้รโิภคไดใ้ช ้ทรพัยากรทีม่อียู่ทัง้เงนิเวลาและกําลงัเพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่างๆ 

อนัประกอบดว้ยคาํถาม เช่นว่าซือ้อะไร ทาํไมจงึซือ้ เมือ่ไร อยา่งไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน 

    สุชาวด ียิม้ม ี(ขวญัดาว ขาววเิศษ. 2550; อา้งองิจาก สุชาวด ียิม้ม.ี 2547: 32) กล่าวว่า

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมในการซือ้และการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร

ของผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย โดยรวมถงึกระบวนการทางดา้นจติใจและสงัคมทีท่าํใหเ้กดิพฤตกิรรมก่อนการ

ซือ้ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้และปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจ 

    โซโลมอน (ณฐักานต ์พนิิจเวชการ. 2550; อา้งองิจาก Solomon. 1996: 7) กล่าวว่า 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษากระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งเพื่อ

ทาํการเลอืกสรรการซือ้ การใช ้การบรโิภคเกีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาต่างๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความพอใจ 

    กล่าวโดยสรุป พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การตดัสนิใจซือ้และใชส้นิคา้หรอืบรกิารของ

ผูบ้รโิภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความจาํเป็นของตนเอง โดยรวมถงึกระบวนการทางดา้นจติใจ

และสงัคมทีท่ําใหเ้กดิพฤตกิรรมก่อนการซือ้ และปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ รวมไปถงึ

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

    จากความหมายของเครือ่งสาํอางสมุนไพร ดงัไดก้ล่าวขา้งตน้ อาจสามารถกล่าวไดว้่า 

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมุนไพรของผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้หรอืไมซ่ือ้

เครือ่งสาํอางสมุนไพรของผูบ้รโิภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความจาํเป็นของตนเอง โดยรวมถงึ

กระบวนการทางดา้นจติใจและสงัคมทีท่ําใหเ้กดิพฤตกิรรมก่อนการซือ้ และปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพรและพฤตกิรรมหลงัการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

    พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมลีกัษณะทีซ่บัซอ้น การทําความเขา้ใจกระบวนการทีท่ําใหเ้กดิการ

ตดัสนิใจซือ้และปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มกัจะใชโ้มเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดงัจะกล่าว

รายละเอยีดในหวัขอ้ 2.3 ต่อไป 
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 2.2 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

    พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาเรือ่งการตอบสนองความตอ้งการและความจาํเป็น 

(Needs) ของผูบ้รโิภคเพื่อใหเ้กดิความพอใจ (Satisfaction) ฝ่ายการตลาดจะตอบสนองผูบ้รโิภคใหเ้กดิ

ความพอใจไดน้ัน้ จาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจผูบ้รโิภค เพราะถ้าไม่ทาํความเขา้ใจว่าผูบ้รโิภคคอืใคร ไม่

เขา้ใจว่าผูบ้รโิภคตอ้งการอะไร ชอบหรอืไม่ชอบสิง่ใดกจ็ะไมส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคได ้ (เสร ีวงษ์มณฑา 2542: 30 ) 

    การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หรอืวจิยั

เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการพฤตกิรรมการซือ้

และการใชข้องผูบ้รโิภค ในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะอาศยัคาํถาม 6Ws และ 1H ซึง่

ประกอบดว้ย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How เพื่อคน้หาคําตอบ 7 ประการ 

7Os เพื่อคน้หาลกัษณะทีเ่กี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คาํตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักล

ยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ซึง่ประกอบดว้ย Occupants Objects Objectives, 

Organization Occasions Outlet และ Operations ดงัน้ี (ขวญัดาว ขาววเิศษ. 2550; อา้งองิจาก Kotler. 

1997: 171) 

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

ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) 

    2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึสิง่ที่

ผูบ้รโิภคซือ้ (Objects) 

    3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึ

วตัถุประสงค ์(Objectives) การซือ้ 

    4. ใครมสี่วนรว่มในการซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึ

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ 

    5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึโอกาส

ในการซือ้ (Occasions) 

    6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีใ่ด (Where does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึช่องทาง

หรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคจะไปทําการซือ้ซึง่นกัการตลาดจะตอ้งศกึษาเพื่อจดัช่องทางการจดั

จาํหน่าย 

    7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึขัน้ตอน

ในการตดัสนิใจซือ้ (Operation) 

    รายละเอยีด และความสมัพนัธร์ะหว่าง 6Ws และ 1H กบั 7Os และกลยทุธท์างการตลาด

ทีเ่กีย่วขอ้ง แสดงในตาราง 2 (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2545: 194) 
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ตาราง 2  การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

คาํถาม (6Ws 

และ 1H) 

คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7Os) 

กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย 

(who is in the 

target Market) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants)ทางดา้น 

(1) ประชากรศาสตร ์

(2) ภมูศิาสตร ์

(3) จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์

(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ราคา 

การจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิ 

การตลาดทีเ่หมาะสมและสามารถ 

ตอบสนองความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 

 

2. ผูบ้รโิภคซือ้

อะไร  

(What does the 

consumer buy?) 

 

 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ และ 

ตอ้งการไดจ้ากผลติภณัฑไ์ดแ้ก่ 

คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบ 

ของผลติภณัฑ ์(Product 

component) และความแตกต่าง 

ทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั 

(Competitive differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 

 strategies) ประกอบดว้ย 

(1) ผลติภณัฑห์ลกั ไดแ้ก่ การ 

บรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบ 

บรกิาร คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม 

(2) ผลติภณัฑค์วบ 

(3) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

(4) ศกัยภาพผลติภณัฑค์วามแตกต่าง

ทางการแขง่ขนั (Competitive 

differentiation) ประกอบดว้ย ความแตกต่าง

ดา้นผลติภณัฑ ์บรกิาร พนกังาน และ

ภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 2 (ต่อ)   

   

คาํถาม (6Ws 

และ 1H) 

คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7Os) 

กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

3. ทาํไมผูบ้รโิภค

จงึซือ้ 

(Why does the 

 consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 

(Objective) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการ

ของเขา 

ดา้นรา่งกายและจติวทิยา 

ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปัจจยัทีม่ ี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 

คอื 

(1) ปัจจยัภายในหรอืปัจจยั 

ทางจติวทิยา  

(2) ปัจจยัทางสงัคม และ 

วฒันธรรม 

(3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื  

(1) กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 

strategies) 

(2) กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion strategies) 

ประกอบดว้ย กลยุทธก์ารโฆษณา 

การขายโดยพนกังานขาย การ 

ส่งเสรมิการขาย การใหข้่าว การ

ประชาสมัพนัธ ์

(3) กลยทุธด์า้นราคา 

(Price strategies) 

(4) กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั 

จาํหน่าย (Distribution channel  

strategies) 

4. ใครมสี่วนรว่ม

ในการ 

ตดัสนิใจ (Who 

participates in 

the  

buying?) 

บทบาทขงิกลุ่มต่าง  

(Organizations) ทีม่อีทิธพิลใน 

การตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 

(1) ผูร้เิริม่ 

(2) ผูม้อีทิธพิล 

(3) ผูต้ดัสนิใจซือ้  

(4) ผูซ้ือ้  

(5) ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร 

โฆษณา และ(หรอื) กลยทุธก์ารส่งเสรมิ

การตลาด (Advertising 

and promotion strategies) โดยใช ้

กลุ่มอทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซือ้

เมือ่ใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 

เช่น ช่วงเดอืนใดของปี หรอื 

ช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใด

ของวนั โอกาสพเิศษหรอื

เทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยทุธก์าร 

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion strategies) 

เช่น ทาํการส่งเสรมิการตลาดเมือ่ใดจงึจะ

สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซือ้ 
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ตาราง 2 (ต่อ)   

   

คาํถาม (6Ws 

และ 1H) 

คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7Os) 

กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ที่

ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ช่องทาง หรอื แหล่ง (Outlets) 

ทีผู่บ้รโิภคไปทําการซือ้ เช่น 

หา้งสรรพสนิคา้ซุปเปอรม์าร ์

เกต็ อนิเทอรเ์น็ต ฯลฯ 

กลยทุธช่์องทางการจดัจาํหน่าย 

(Distribution channel strategies)  

บรษิทันําผลติภณัฑส์ู่ตลาด 

เป้าหมายโดยพจิาณาวา่จะผ่านคนกลาง

อยา่งไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้

อยา่งไร 

(How does the  

consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 

(Operations) ประกอบดว้ย 

(1) การรบัรูปั้ญหา 

(2) การคน้หาขอ้มลู 

(3) การประเมนิผลทางเลอืก 

(4) ตดัสนิใจซือ้ 

(5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยทุธก์ารส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion strategies) 

ประกอบดว้ยการโฆษณา การขายโดยใช้

พนกังานขาย การส่งเสรมิการขายการให ้

ขา่ว และการประชาสมัพนัธ ์การตลาด

ทางตรง เช่น พนกังานขายจะกําหนด

วตัถุประสงคใ์นการขายจะกําหนด

วตัถุประสงคใ์นการขายใหส้อดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจ 

  

 นอกเหนือจากการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคโดยใช้คําถาม 6Ws และ 1H แล้วยงัต้อง

พิจารณาปัจจยัที่เกี่ยวข้องกับผู้ซื้อและตราผลิตภัณฑ์โดย คอตเลอร์ และ อาร์มสตรอง (Kotler; & 

Armstrong. 2004: 197-198) ไดก้ล่าวไวว้่าพฤตกิรรมการซื้อมคีวามแตกต่างกนัในแต่ละสนิค้าไม่ว่าจะ

เป็นยาสฟัีน ไมเ้ทนนิส กลอ้งราคาแพง และรถยนต์คนัใหม่ โดนปกตกิารตดัสนิใจที่มคีวามซบัซอ้นมาก

มกัจะมผีูม้สี่วนรว่มในการซือ้และทําดว้ยความรอบคอบมากขึน้ พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคสามารถ

แบ่งประเภท โดยพจิารณาจากระดบัความทุ่มเทความพยายามของผู้ซื้อ และระดบัของความแตกต่าง

ระหว่างตราผลติภณัฑ ์ได ้4 ประเภท โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541) 
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ภาพประกอบ 3  Fours type of buying behavior 

 

 1) พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซ้อน (Complex buying behavior) 

  ผู้บรโิภคจะมพีฤติกรรมการซื้อที่ซบัซ้อน เมื่อผู้บรโิภคได้ทุ่มเทความพยายามอย่างสูงใน

การซื้อสนิค้า และรบัรูแ้ต่ละตราผลิตภณัฑ์มคีวามแตกต่างกันมาก ผู้บรโิภคจะมคีวามทุ่มเทความ

พยายามมากเมื่อซือ้ผลติภณัฑท์ีม่รีาคาแพง มคีวามเสีย่งในการซือ้ เป็นผลติภณัฑท์ีซ่ือ้ไม่บ่อยนักและ

เป็นสิ่งที่แสดงถึงตัวผู้ใช้ ผู้บรโิภคจะต้องเรยีนรู้อย่างมากเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้ซื้อเครื่อง

คอมพิวเตอร์อาจจะไม่รู้ว่าจะต้องพิจารณาถึงคุณลักษณะใดบ้าง ลักษณะส่วนมากไม่ได้แสดง

ความหมายที่แท้จรงิออกมา เช่น “เพนเทยีมโปรชพิ” หรอื “ซุปเปอรว์จีเีอ เรซซะลูชัน่” ที่ผู้ซื้อไม่รูว้่า

ลกัษณะเหล่าน้ีดอียา่งไร 

 2) พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความสงสยั (Dissonance-reducing buying behavior)    

    เกิดขึ้นเมื่อผู้บรโิภคทุ่มเทความพยายามสูงในการซื้อสนิค้าราคาแพง ผลติภณัฑ์ที่ซื้อไม่

บ่อย หรอืผลติภณัฑท์ีม่คีวามเสีย่งในการซือ้ แต่ผูบ้รโิภครบัรูว้่าความแตกต่างแต่ละตราผลติภณัฑม์ไีม่

มากนัก เช่น การซื้อพรมปูพื้น อาจจะเป็นการตดัสนิใจซื้อที่ทุ่มเทความพยายามในการซื้ออย่างสูง 

เพราะพรมปพูืน้มรีาคาแพงและเป็นสิง่ทีแ่สดงออกถงึตวัผูใ้ช ้แต่ผูซ้ือ้อาจจะพจิารณาพรมหลายตราทีม่ ี

ระดบัราคาอยู่ในช่วงทีใ่กลเ้คยีงกนั กรณีผู้ซือ้รบัรูว้่าแตกต่างระหว่างตราผลติภณัฑท์ี่ไม่มากนัก ผู้ซื้อ

อาจจะเดนิดูพรมหลายๆ รา้นเพื่อเรยีนรูว้่ามตีราใดจาํหน่ายอยู่บา้ง แต่ผูซ้ือ้จะทําการตดัสนิใจซือ้อย่าง

รวดเรว็ผูซ้ือ้อาจจะซือ้พรมเพราะราคาเหมาะสมหรอืสามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 

  

 

 

Low Involvement Low Involvement 

Variety Seeking 

 behavior 

Variety Seeking 

 behavior 

Habitual buying 

 behavior 

Habitual buying 

 behavior 
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 3) พฤติกรรมการซ้ือท่ีติดเป็นนิสยั (Habitual buying behavior) 

    เกดิขึน้ภายใต้สถานการณ์ที่ผู้ซื้อมคีวามพยายามตํ่าในการซื้อสนิค้า และเห็นว่าแต่ละตรา

ผลติภณัฑม์คีวามแตกต่างไม่มากนัก เช่นการซื้อเกลอื ผู้บรโิภคมคีวามพยายามน้อยในการซื้อเกลอื 

ผูบ้รโิภคสามารถซือ้สนิคา้นัน้และหาตราผลติภณัฑน์ัน้ไดง้่าย ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ตราเดมิถอืเป็นการซือ้ทีต่ดิ

เป็นนิสยัมากกว่าซื้อเพราะมคีวามภคัดใีนตราผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคมกัมคีวามพยายามน้อยกบัสนิค้า

ราคาตํ่าและสนิคา้ที่ซือ้บ่อย พฤตกิรรมการซื้อที่ตดิเป็นนิสยันัน้จะไม่เป็นไปตามลําดบัการสรา้งความ

เชื่อ การสรา้งทศันคตไิปสู่การเกดิพฤตกิรรม ผู้บรโิภคไม่มกีารค้นหาขอ้มูลหรอืประเมนิลกัษณะตรา

ผลติภณัฑ์มากนัก รวมทัง้ไม่ให้ความสําคญัต่อการตดัสนิในตราผลติภณัฑ์ที่จะซื้อ ผู้บรโิภคมกัได้รบั

ขอ้มูลจากโทรทศัน์หรอือ่านนิตยสาร การที่มโีฆษณาซํ้าเป็นการสรา้งความคุ้นเคยในตราผลติภณัฑ ์

(brand familiarity) มากกว่าเพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ในตราผลติภณัฑ ์(brand conviction) ผูบ้รโิภคไม่มี

ทศันคติที่ม ัน่คงต่อตราผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคเลอืกตราผลติภณัฑ์จากความคุ้นเคย เพราะผู้บรโิภคมี

ความพยายามในการซือ้ไมส่งูมากนกั 

 4) พฤติกรรมการซ้ือโดยแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) 

       จะเป็นผูบ้รโิภคทีม่คีวามพยายามตํ่าในการซือ้สนิคา้ แต่รบัรูว้่าแต่ละตราผลติภณัฑม์คีวาม

แตกต่างกนัมาก ในกรณีผู้บรโิภคมกัจะเปลี่ยนแปลงการเลอืกตราผลติภณัฑ์บ่อย ตวัอย่างเช่น การ

เลอืกซื้อคุกกี้ ผู้บรโิภคอาจจะมคีวามเชื่อบางอย่าง เลอืกตราผลติภณัฑโ์ดยไม่มกีารประเมนิ ทําการ

ประเมินตราระหว่างที่กําลังบรโิภคอยู่ แต่ผู้บริโภคอาจจะซื้อตราผลิตภัณฑ์อื่นเมื่อรู้สึกเบื่อหรือ

พยายามทดลองตราผลติภณัฑอ์ื่นทีแ่ตกต่าง การเปลีย่นตราผลติภณัฑท์ีเ่กดิขึน้เป็นเพราะต้องการหา

ความหลากหลายมากกว่าความพอใจ กล่าวโดยสรุป การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค จึงเป็น

การศกึษาถงึพฤตกิรรมต่างๆ เพื่อจะได้นําไปใช้ในการพฒันาผลติภณัฑใ์ห้ตรงกบัความต้องการของ

ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายและสรา้งความพงึพอใจ  โดยการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะต้องอาศยัหลกั

คําถาม 6Ws  และ 1H เป็นซึ่งประกอบด้วย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How  

เพื่อค้นหาลักษณะที่ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) ซึ่งประกอบด้วย Occupants Objects 

Objectives Organization Occasions Outlet และ Operations เพื่อนําไปปรบัแผนกลยุทธ์การตลาด 

(Marketing strategies) 

    ดงันัน้จําเป็นต้องศกึษาลกัษณะความต้องการจากพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร 

โดยศึกษาภายใต้หลกัคําถาม 6Ws และ 1H ที่ตกลงเบื้องต้นว่าเป็นพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

สมุนไพร เพื่อทราบว่ากลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายเป็นใคร ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร ประเภทใด 

เหตุผลอะไรที่ผู้บริโภคถึงตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพรคอืใคร  เครือ่งสาํอางสมนุไพรจากทีไ่หนเป็นตน้ 

 



18 

2.3 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior mode) 

 ในงานวจิยัเรื่องน้ีใชโ้มเดลพฤตกิรรมผู้บรโิภคของ Philip Kolter มาอธบิายพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร โดยในภาพรวมโมเดลน้ีเริม่ต้นจากการเกิดสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิด

ความต้องการ  เมือ่สิง่กระตุน้เหล่านัน้ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค (Buying’s Black Box) 

ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดําที่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้โดยความรูส้กึนึกคดิต่างๆ จะไดร้บั

อทิธพิลจากลกัษณะของผูบ้รโิภค จากนัน้จงึเกดิการตอบสนองจากผูบ้รโิภค (Buyer’s Response) หรอื

การตัดสินใจของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) (อริสา สํารอง. 2551: 49) จะเห็นได้ว่า

จุดเริม่ต้นของโมเดลน้ี คือ การมสีิ่งกระตุ้นเพื่อให้เกิดความต้องการก่อน แล้วจงึเกิดการตอบสนอง 

โมเดลน้ีจงึถูกเรยีกว่าโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคหรอื S-R Theory  

ดงัภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4  แสดงรปูแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

 โมเดล S-R Theory เป็นการศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคทีท่าํใหเ้กดิแรงจงูใจในการซือ้

สนิค้าและบรกิาร เพราะจะทําใหท้ราบลกัษณะความต้องการของผูบ้รโิภคและเพื่อความสามารถในการ

จดัหาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม ในส่วนน้ีจะขอนําเสนอรายละเอียดของโมเดลพฤติกรรม

ผู้บริโภค พร้อมกับงานวิจยัที่ประยุกต์ใช้โมเดลในการทําความเข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพรเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งสมมตฐิานของงานวจิยัน้ีต่อไป (วริาวรรณ ปั้นสกุล. 

2558: 27) 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด    ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ       

- ผลติภณัฑ ์                   - เศรษฐกจิ 

- ราคา                          - เทคโนโลย ี

- สถานที ่                      - การเมอืง 

- การสง่เสรมิการตลาด      - วฒันธรรม        

กล่องดาํหรอื

ความรูสึ้กนึกคิด

ของผูซ้ื้อ 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

- การเลอืกผลติภณัฑ ์

- การเลอืกราคา 

- การเลอืกผูข้าย 

- เวลาในการเลอืก 

- ปรมิาณในการเลอืก 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 

- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

- ปัจจยัดา้นสงัคม 

- ปัจจยัสว่นบุคคล 

- ปัจจยัดา้นจติวทิยา 

ขัน้ตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

- การรบัรูปั้ญหา 

- การคน้หาขอ้มลู 

- การประเมนิทางเลอืก 

- การตดัสนิใจซือ้  

- พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

ปัจจยัทางวฒันธรรม 

- วฒันธรรมพืน้ฐาน 

- วฒันธรรมย่อย 

- ชัน้สงัคม 

ปัจจยัทางสงัคม 

- กลุ่มอา้งองิ 

- วงจรครอบครวั 

- บทบาทและสถานะ 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

- อายุ 

- วงจรชวีติครอบครวั 

- อาชพี 

- สถานภาพทางเศรษฐกจิ 

- รปูแบบการ ดาํรงชวีติ 

- บุคลกิภาพและแนวคดิสว่น

 

 

ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

- การจงูใจ 

- การรบัรู ้

- การเรยีนรู ้

- ความเชื่อถอื 

- ทศันคต ิ
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 1. ส่ิงกระตุ้น  (Stimulus)  ส่ิงกระตุ้น คอื การจดัหาสิง่กระตุ้นทางการตลาด เพราะเป็นสิง่

กระตุ้นที่ฝ่ายออกแบบผลิตภณัฑ์หรอืฝ่ายการตลาดสามารถควบคุมได้ ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวกับ

เครื่องมือทางการตลาด เพราะถ้าฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์หรอืฝ่ายการตลาดสามารถจดัสิ่งกระตุ้น

ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความต้องการของลูกคา้ ย่อมเป็นสิง่กระตุ้นให้ผูบ้รโิภคเกดิความต้องการ

และนําไปสู่พฤตกิรรมการซือ้ในทีสุ่ด วตัถุประสงคใ์นการจดัสิง่กระตุน้ทางการตลาดเพื่อใหผ้่านเขา้ไปใน

ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดําทีฝ่่ายออกแบบผลติภณัฑห์รอืฝ่ายการตลาดไม่

สามารถคาดคะเนได ้

 งานวจิยัน้ีศกึษาสิง่กระตุ้นทางการตลาดเพยีงอย่างเดยีว ซึง่จะขอกล่าวรายละเอยีดในหวัขอ้ที ่

4.2 แต่จะไมศ่กึษาสิง่กระตุน้อื่นๆ ทีอ่ยูภ่ายนอกซึง่ไมส่ามารถควบคุมได ้

 2. กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ  (Black box) กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของ

ผู้บรโิภคเป็นสิง่ที่ซึ่งฝ่ายออกแบบผลติภณัฑ์หรอืฝ่ายการตลาดไม่สามารถรู้ได้จงึต้องพยายามค้นหา

ความรูส้กึนึกคดิของผู้บรโิภค ซึ่งได้รบัอิทธพิลจากลกัษณะของผู้บรโิภค (รายละเอยีดจะกล่าวใน ข้อ 

4.1) และกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภค ลกัษณะของผู้บรโิภคมอีทิธพิลจากปัจจยัต่างๆ คอื ปัจจยั

ดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจติวทิยาในงานวจิยัน้ีจะศกึษาลกัษณะ

ของผูบ้รโิภคดา้น ปัจจยัส่วนบุคคล เพราะปัจจยัส่วนบุคคลเป็นปัจจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิลโดยตรงต่อความ

แตกต่างและการแสดงพฤตกิรรมของแต่ละบุคคล และงานวจิยัน้ีเป็นการศกึษาถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

 3. การตอบสนองของผู้ ซ้ือ (Buyer’s response) การศึกษาขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร เพราะผูผ้ลติภณัฑจ์ะไม่ทราบความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่อง

ดาํ จงึตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค คอื กระบวนการในการตดัสนิใจซือ้ทัง้ 5 ขัน้ตอน 

ตัง้แต่จุดเริม่ตน้ของกระบวนการซือ้ คอื การเลอืกผลติภณัฑ ์การเลอืกราคา การเลอืกผูข้าย เวลาในการ

เลอืกเพื่อทราบขัน้ตอนและกระบวนการในการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร ผู้บรโิภคมคีวามรูส้กึ

นึกคดิอยา่งไร มกีระบวนการตดัสนิใจอยา่งไร 

 4. ลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buyer characteristics) จากโมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค จะเห็นว่า

ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค มอียูห่ลายปัจจยั ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 

  4.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture factors) ประกอบดว้ย วฒันธรรม วฒันธรรมในกลุ่มยอ่ย 

และระดบัชัน้ของสงัคม (สุชาวด ียิม้ม.ี 2547; ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2538) 

      4.1.1 วฒันธรรม (Culture) หมายถึง คุณค่า ความเชื่อ ความชอบ และรสนิยมที่ถูก

พฒันามาตัง้แต่วยัเด็ก และถูกหล่อหลอมจนทําให้เกิดลกัษณะพื้นฐานของบุคคล ซึ่งฝ่ายออกแบบ

ผลิตภัณฑ์หรือฝ่ายการตลาดจะนําไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์และวางแผน

การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัวฒันธรรมของผูบ้รโิภค 
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    4.1.2 วัฒนธรรมในกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของสังคมใหญ่จะ

ประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อยลงไป ซึ่งมีความชี้เฉพาะและแสดงความเจาะจงเฉพาะสังคมนั ้นๆ  

วัฒนธรรมในกลุ่มย่อยน้ีเกิดจากเชื้อชาติ ศาสนา กลุ่มสีผิว และเขตพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ เป็นต้น 

วฒันธรรมในกลุ่มย่อยเหล่าน้ีทําให้การแบ่งส่วนตลาดมคีวามสําคญั เพราะฝ่ายออกแบบผลติภณัฑ์

จะตอ้งออกแบบผลติภณัฑ ์และแผนการตลาดใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

  4.1.3 ระดบัชัน้ทางสงัคม (Social class) สงัคมของมนุษยม์กีารแบ่งเป็นระดบัชัน้ โดยอาจ

ยดึเอาระบบชนชัน้ ซึง่สมาชกิในแต่ละชนชัน้จะมแีนวคดิทีแ่ตกต่างกนั  และไม่สามารถเปลีย่นความเป็น

สมาชกิของชนชัน้นัน้ได้ แต่ส่วนใหญ่จะมกีารแบ่งชัน้ตามระดบัทางสงัคม โดยกลุ่มคนที่อยู่ในระดบัชัน้

ทางสงัคมเดยีวกนั จะมลีกัษณะความเหมอืนกนัหรอืคลา้ยกนัของการใหคุ้ณค่า ค่านิยม ความสนใจและ

มพีฤติกรรมในรูปแบบเดียวกนั ซึ่งระดบัชัน้ทางสงัคมน้ีไม่ได้สะท้อนให้เห็นเพียงความแตกต่างทาง

รายได้เท่านัน้ แต่จะมตีวัชี้วดัอื่นเป็นเกณฑใ์นการแบ่งชนชัน้ทางสงัคม เช่น อาชพี การศกึษา แหล่งที่

อยูอ่าศยั เป็นตน้ สงัคมแต่ละระดบัจะมคีวามแตกต่างกนัตัง้แต่การแต่งกาย การพูดคุย ความชอบในการ

ทาํกจิกรรมต่างๆ ระดบัชนชัน้ทางสงัคมจะแสดงใหเ้หน็ความแตกต่างในความชอบ ความสนใจในสนิคา้

และบรกิาร ฝ่ายออกแบบผลติภณัฑ์จงึต้องกําหนดกลยุทธท์างด้านผลติภณัฑ ์การเลอืกใช้กลยุทธก์าร

ส่งเสรมิการขายใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคในแต่ละชนชัน้ 

 4.2 ปัจจยัดา้นสงัคม (Social factors) นอกเหนือจากปัจจยัทางดา้นวฒันธรรมแลว้ ยงัมปัีจจยั

ทางดา้นสงัคมที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ กลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาท และสถานะ

ทางสงัคม 

    4.2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) ประกอบดว้ยกลุ่มบุคคลทีม่อีทิธพิลโดยตรงและ

โดยอ้อมต่อทศันคติและพฤตกิรรมของบุคคล กลุ่มที่มอีทิธพิลโดยตรงจะเรยีกว่า สมาชกิกลุ่ม ซึ่งแบ่ง

ออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary groups) โดยสมาชิกกลุ่ม ได้แก่ ครอบครวั เพื่อน 

เพื่อนบ้านและเพื่อนร่วมงานที่มีปฏิสัมพันธ์กันอย่างต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ 2) กลุ่มทุติยภูม ิ

(Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มวิชาชีพ สมาคม ซึ่งมีแนวโน้มของการปฏิสัมพันธ์ที่เป็นทางการ

มากกว่าและมคีวามสมัพนัธต่์อเน่ืองค่อนขา้งน้อย 

    4.2.2 ครอบครวั (Family) เป็นหน่วยของผูบ้รโิภคที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

หรอืบรกิาร เพราะเป็นบุคคลในกลุ่มอา้งองิระดบัปฐมภูมทิีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อ 

    4.2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and statuses) เพราะบุคคลจะต้องมีความ

เกีย่วขอ้งกบัคนหลายกลุ่มในสงัคม เช่น กลุ่มครอบครวั สมาคม ชมรมและองคก์รต่างๆ ซึง่ตําแหน่งของ

บุคคลในแต่ละกลุ่มจะแสดงบทบาทและสถานภาพทีต่่างกนั กล่าวคอื บทบาทและสถานภาพของบุคคล

จะมผีลต่อการตดัสนิใจ เน่ืองจากมนุษยต์้องอยู่รวมกนัเป็นสงัคม ตัง้แต่ระดบัครอบครวั ไปจนถงึสงัคม
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ขนาดใหญ่ ดงันัน้ การตดัสนิใจเรื่องบางเรื่องจงึไม่สามารถเอาความคดิของตนเองเป็นใหญ่เพราะการ

ตดัสนิใจนัน้อาจส่งผลกระทบต่อบุคคลอื่นในครอบครวัหรอืในสงัคมทีต่นเองอยู ่

  4.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ

ส่วนบุคคลในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 

    4.3.1 อายุและลาํดบัขัน้ของวงจรชวีติ ผูบ้รโิภคจะซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีแ่ตกต่างกนั

ไปตลอดช่วงชวีติ ดงันัน้ รสนิยมในการซือ้เสือ้ผา้ อาหาร รถยนต ์เฟอรนิ์เจอร ์หรอืกจิกรรวยามว่าง จะมี

ความสมัพนัธก์บัอายแุละลาํดบัขัน้ของวงจรชวีติ เช่น กจิกรรมยามว่างของวยัรุน่ คอื การดหูนัง ฟังเพลง 

รอ้งคาราโอเกะ แต่กจิกรรมยามว่างของผูใ้หญ่อาจจะเป็นการปลกูตน้ไม ้การท่องเทีย่วธรรมชาต ิเป็นตน้ 

    4.3.2 อาชพี ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นอาชพีทีแ่ตกต่างกนั ความต้องการในการใชผ้ลติภณัฑห์รอื

บรกิารกจ็ะแตกต่างกนัออกไป ดงันัน้ นักการตลาดสามารถออกแบบผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความต้องการ

ของบุคคลในแต่ละสาขาอาชพีได้ ตวัอย่างเช่น เครือ่งคดิเลข กม็อีอกแบบให้มหีลายรุ่นเพื่อใหผู้้บรโิภค

แต่อาชพี เช่น นกัเรยีน/นักศกึษา วศิวกร นักการบญัช ีพ่อคา้/แม่คา้ เลอืกใชไ้ดต้ามความเหมาะสมตาม

ลกัษณะของการใชง้าน 

    4.3.3 สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ ในการเลอืกซื้อผลติภณัฑข์องผู้บรโิภคนัน้ยงัมคีวาม

เกี่ยวขอ้งกบัสถานการณ์ทางเศรษฐกจิอกีดว้ย โดยสถานการณ์ทางเศรษฐกจินัน้จะพจิารณาจากรายได้

สาํหรบัค่าใชจ้า่ย เงนิออมและสนิทรพัย ์หน้ีสนิ อํานาจในการกูย้มื เป็นตน้ 

    4.3.4 รูปแบบการดําเนินชีวิต คนแต่ละคนถึงแม้ว่าจะมาจากวฒันธรรมย่อย ชัน้ทาง

สงัคม หรอือาชพีเดยีวกนักต็าม แต่ก็อาจจะมรีปูแบบการดําเนินชวีติที่แตกต่างกนัได ้ซึ่งจะมผีลต่อการ

เลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร โดยรปูแบบการดําเนินชวีติวดัจากกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ ซึ่ง

ไมข่อกล่าวถงึรายละเอยีดในงานวจิยัน้ี 

    4.3.5 บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง บุคลิกภาพ หมายถึง รูปแบบของ

พฤตกิรรมหรอือุปนิสยัของคนแต่ละคนที่สะท้อนถงึความเป็นตวัตนของบุคคลนัน้ๆ ส่วนแนวความคดิ

ของตวัเอง หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิที่บุคคลมต่ีอตนเอง คนแต่ละคนจะมบุีคลกิภาพที่แตกต่างกนัไป 

ซึง่บุคลกิภาพนัน้จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมในการเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค ตวัอย่างเช่น คนทีม่คีวาม

มัน่ใจในตนเองจะใช้เวลาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบรกิารสัน้กว่าคนที่ไม่ค่อยมัน่ใจในตนเอง 

บุคลกิภาพจะถูกมองทางด้านต่างๆ เช่น ความมัน่ใจในตนเอง การมอีํานาจเหนือคนอื่น การชอบเข้า

สงัคม ความสามารถในการปรบัตวั 

    จากปัจจยัส่วนบุคคลทีก่ล่าวมา เป็นลกัษณะเฉพาะของบุคคลโดยทัว่ไป ปัจจยัต่างๆ จะ

ขึ้นอยู่กับบุคลกิลกัษณะของแต่ละบุคคล ผู้ผลติจะต้องพิจารณาปัจจยัดงักล่าวเพื่อศึกษาข้อมูลของ

ผูบ้รโิภค เพื่อนํามาใชป้ระกอบการพจิารณาว่ามคีวามเกี่ยวขอ้งกนัในดา้นใดบา้ง โดยพฒันาผลติภณัฑ ์
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กําหนดกลยุทธท์างการตลาดใหต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มใหส้อดคลอ้งกบัปัจจยัส่วน

บุคคลไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

  4.4 ปัจจยัทางจติวทิยา (Psychological factors) การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร

ของบุคคลยงัไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัทางจติวทิยา ประกอบดว้ยปัจจยัต่าง ดงัน้ี 

    4.4.1 การจงูใจ (Motivation) เป็นกระบวนการที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิง่เรา้โดยจงใจให้

กระทําเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคบ์างอย่าง ซึ่งพฤตกิรรมที่เกดิจากการจงูใจจะมทีศิทางและเป้าหมายที่

ชดัเจนว่าต้องการไปสู่จุดใด พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเป็นผลสบืเน่ืองมาจากแรงผลกัดนัหรอืแรงกระตุ้นที่

เรยีกว่าแรงจงูใจ ดงันัน้ การวเิคราะหผ์ูบ้รโิภคและการใชก้ลยุทธท์างการตลาด ฝ่ายออกแบบผลติภณัฑ์

ตอ้งคาํนึงถงึปัจจยัทีท่าํใหเ้กดิแรงจงูใจของมนุษยด์ว้ย 

    4.4.2 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลได้รบัการกระตุ้น ตคีวาม และให้

ความหมายกบัสภาพแวดลอ้มรอบตวั ซึง่จะมคีวามแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล เน่ืองจากบุคคลแต่ละคน

จะมมีุมมองในสิ่งเดียวกันในทิศทางที่แตกต่างกัน การรบัรู้จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลมคีวามรู้สกึต่อสิ่งเร้า 

(Stimulus) ซึ่งจะรวมถงึการแปลความหมายของวตัถุ สญัลกัษณ์ และบุคคลตามประสบการณ์ที่มอียู ่ 

หรอือาจกล่าวไดว้่าการรบัรูจ้ะเกี่ยวขอ้งกบัการทีบุ่คคลไดร้วบรวมและแปลความต่อสิง่เรา้ ซึง่จะมผีลต่อ

พฤตกิรรมและการก่อตวัของทศันคต ิเมื่อบุคคลไดร้บัแรงจงูใจและถูกกระตุ้นใหแ้สวงหา การรบัรูจ้ะเขา้

มามบีทบาทเกีย่วขอ้งร่วมดว้ย การรบัรูจ้งึไม่ได้ขึน้อยู่กบัสิง่กระตุ้นทางร่างกายแต่เพยีงอย่างเดยีว แต่

ยงัขึน้อยู่กบัความสมัพนัธข์องสิง่กระตุ้นจากสิง่แวดลอ้มรอบตวัและเงื่อนไขภายในตนเองของบุคคล การ

รบัรูข้องบุคคลแต่ละคนในสิง่เดยีวกนัหรอืเรื่องเดยีวกนัอาจมคีวามแตกต่างกนั ซึ่งกระบวนการรบัรูม้ ี3 

ขัน้ตอน ดงัน้ี 

   1. การตัง้ใจรบัขอ้มูลที่เลอืกสรร (Selective attention) คอื บุคคลจะเลอืกรบัรูข้อ้มลูที่

สมัพนัธก์บัขอ้มลูของตนในปัจจบุนั หมายความว่า บุคคลจะสนใจรายการโฆษณาต่างๆ จากทัง้โทรทศัน์

หรอืสื่อสิง่พมิพ์เฉพาะเรื่องที่อยู่ในความสนใจในปัจจุบนัเท่านัน้ และจะเลอืกสนใจเฉพาะสิง่กระตุ้นที่มี

ความเกีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของตนเท่านัน้ 

   2. การรบัรูข้้อมูลมคีวามเบี่ยงเบน (Selective distortion) หมายถึง ผู้รบัข้อมูลได้รบั

ขอ้มลูจากสิง่กระตุน้ต่างๆ ไม่ตรงกบัทีผู่ส้่งขอ้มลูประสงคจ์ะสื่อใหผู้ร้บัสารรบัรู ้ซึง่ขึน้อยูก่บัผูร้บัสารจะให้

ความหมายส่วนบุคคลอย่างไร และการแปลความหมายใหเ้ขา้กบัความต้องการการรบัรูข้องตน ซึง่ฝ่าย

ออกแบบผลติภณัฑจ์ะทาํอะไรไดไ้มม่ากนกักบักระบวนการรบัรูใ้นขัน้ตอนน้ี 

   3. การเลอืกเก็บรกัษาขอ้มูล (Selective retention) คอื บุคคลส่วนใหญ่มกัลมืในสิง่ที่

ตนเองได้เคยเรยีนรูม้าแลว้ แต่จะเลอืกเก็บเฉพาะขอ้มูลที่สนับสนุนทศันคตแิละความเชื่อของตน ด้วย

กระบวนการรบัรู้ในขัน้ตอนที่ทําให้เกิดผลดแีก่สนิค้าหรอืบรกิาร โดยบุคคลจะจําข้อดีของสนิค้าหรอื

บรกิารที่ตนเองชอบหรอืพงึพอใจ โดยบุคคลจะจําขอ้ดขีองสนิค้าหรอืบรกิารของคู่แข่งขนั ดงันัน้ ฝ่าย
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ออกแบบผลติภณัฑจ์งึตอ้งพยายามสรา้งขอ้มลูใหอ้ยู่ในความทรงจาํของผูบ้รโิภค โดยการแสดง และการ

ใหข้อ้มลูซํ้าๆ แก่กลุ่มเป้าหมาย เพราะความจาํของผูบ้รโิภคจะทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้งา่ยขึน้ 

    4.4.3 การเรยีนรู ้(Learning) เป็นกระบวนการที่เกดิขึน้กบัมนุษยต์ลอดชวีติ เมื่อมนุษย์

กระทําสิง่ใดจะมกีารเรยีนรูเ้กดิขึน้ การเรยีนรูจ้งึเกี่ยวขอ้งกบัการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของบุคคลจาก

ประสบการณ์ที่มากขึน้และสัง่สมมา พฤตกิรรมของมนุษยจ์งึเกดิจากการเรยีนรูท้ี่เป็นผลมาจากการฝึก 

การเสรมิแรง และแรงขบั (Drive) ซึง่เป็นสิง่กระตุน้ภายในทีม่พีลงัและผลกัดนัใหเ้กดิการกระทํา ในขณะ

ที่การแนะเพื่อให้เกิดร่องรอย (Cue) เป็นสิง่กระตุ้นที่มแีรงขบัน้อยกว่า ซึ่งขึน้อยู่กบัเวลา สถานที่ และ

การตอบสนองของบุคคล ความรู้ความเข้าใจในการเรยีนรู้ของมนุษย์และทฤษฎีการเรยีนรู้จึงเป็น

ประโยชน์ต่อฝ่ายออกแบบผลติภณัฑท์ี่จะสรา้งความต้องการในสนิคา้หรอืบรกิารให้เกดิขึน้แก่ผู้บรโิภค

โดยใชส้ิง่กระตุ้นทีม่แีรงผลกัดนัทีรุ่นแรง การจงูใจโดยการชีแ้นะและการจดัหาสิง่เสรมิแรงในทางบวกให้

    4.4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and attitudes) จากการกระทําและการเรยีนรู้

ต่างๆ ของบุคคลก่อให้เกดิความเชื่อและทศันคติ ความเชื่อ คอื ลกัษณะของความรูส้กึนึกคดิที่บุคคล

ยดึถอืต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง ฝ่ายออกแบบผลติภณัฑจ์ะต้องใหค้วามสนใจกบัความเชื่อของบุคคลในการเลอืก

ซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร เพราะความเชื่อของบุคคลจะสรา้งภาพลกัษณ์แก่สนิคา้หรอืบรกิาร และภาพลกัษณ์

ต่อตรายีห่้อ ซึ่งบุคคลจะปฏบิตัิหรอืตดัสนิใจตามความเชื่อของตน ดงันัน้ ถ้าผู้บรโิภคมคีวามเชื่อที่ผดิ

และชะลอการซื้อ จงึต้องพยายามหาทางแก้ไขความเชื่อที่ผดิให้ถูกต้อง ส่วนทศันคต ิ(Attitudes) เป็น

ความสมัพนัธ์ที่เกี่ยวกบัความรู้สกึ ความเชื่อ หรอืการรบัรูข้องบุคคลกบัแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรม

ตอบสนองต่อบุคคล วตัถุ และสถานการณ์ทีเ่กี่ยวขอ้ง ซึง่เราทุกคนจะมทีศันคตต่ิอเรื่องต่างๆ ทีผ่่านเขา้

มาในชวีติ เช่น ครอบครวั เพื่อน ศาสนา สงัคมการทํางาน หรอืรฐับาล เป็นต้น ทศันคตเิกดิจงึเกดิจาก

การเรยีนรู ้จากประสบการณ์ ทศันคตมิคีวามสําคญัเท่ากบัความเชื่อ เพราะทศันคตเิป็นการประเมนิผล

ความชอบหรอืไม่ชอบ ความรู้สึกทางอารมณ์ และการกระทําหรอืปฏิกิรยิาที่มีต่อวตัถุสิ่งของหรอื

ความคดิอย่างยัง่ยนืถาวร ทศันคตจิงึสรา้งกรอบของความรูส้กึชอบหรอืไม่ชอบในสิง่นัน้ใหเ้กดิขึน้ และ

พรอ้มทีจ่ะเคลื่อนเขา้หาหรอืปฏเิสธทีจ่ะเขา้ใกล ้ ถงึแมท้ศันคตจิะเป็นสิง่ทีเ่ปลีย่นแปลงไดย้าก แต่ไม่ได้

หมายความว่าจะเปลี่ยนแปลงไม่ได้ เพยีงแต่ต้องใช้เวลานาน ดงันัน้ ฝ่ายออกแบบผลติภณัฑ์และฝ่าย

การตลาดตอ้งพฒันาสนิคา้และบรกิารใหต้รงกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคดว้ย 

    4.4.5 บุคลกิภาพและแนวความคดิส่วนบุคคล การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากความ

เชื่อและความรู้สึกของตนเอง พฤติกรรมหรอืการกระทําอาจแสดงในรูปของการซื้อหรอืการไม่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดมีทัศนคติทางบวกต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ไม่ได้

หมายความความว่าผู้บรโิภคจะต้องซื้อผลิตภัณฑ์นั ้นทันที อาจต้องมีการแสวงหาข้อมูลหรือขอ

คําปรกึษาจากคนที่มอีทิธพิลต่อตนเองเพื่อร่วมพจิารณา หรอืผูบ้รโิภคอาจมคีวามชอบในผลติภณัฑแ์ต่

อาจไมเ่ขา้กบับุคลกิภาพของตนเอง เช่น การตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้ เป็นตน้ 
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5. ขัน้ตอนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process)  

 ขัน้นตอนการตัดสนิใจซื้อหรอืกระบวนการซื้อ (Decision Process) คือกระบวนการตัดสินใจ

ของผูบ้รโิภค (Buyer’s decision process) แมผู้บ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกนัมคีวามตอ้งการแตกต่างกนั 

แต่ผู้บรโิภคจะมรีูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกันซึ่งกระบวนการตัดสนิใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 

ขัน้ตอน ดงัภาพประกอบ 

  

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5  แสดงขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

 รายละเอียดของขัน้ตอนต่างๆ ทัง้ 5 ขัน้ตอน ขอนําเสนอตามลําดบัดงัน้ี (อดุลย์ จาตุรงคกุล. 

2551: 79-82; Kotler. 1994: 193-194) 

 1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) 

    ผูซ้ือ้ตระหนกัถงึปัญหาหรอืความตอ้งการผูซ้ือ้มคีวามรูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างสภาวะที่

ผูซ้ ือ้เป็นอยู่จรงิกบัสภาวะทีเ่ขาปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยตวักระตุ้นจากภายในและจาก

ตวักระตุน้ภายนอก 

  2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information search) 

    ผู้บรโิภคที่ถูกกระตุ้นเรา้อาจจะหรอือาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากขึน้ ถ้าแรงผลกัดนั

ของผู้บรโิภคแขง็แกร่งและสนิค้าที่จะตอบสนองอยู่ใกล้แค่เอื้อม ผู้บรโิภคมกัจะทําการซื้อ มฉิะนัน้แล้ว 

ผูบ้รโิภคจะเก็บความต้องการนัน้ไว้ในความทรงจําหรอืไม่ก็ทําการเสาะแสวงหาข่าวสารที่เกี่ยวขอ้งกบั

ความตอ้งการดงักล่าว 

   3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  

     วธิกีารที่ผู้บรโิภคใช้ข่าวสารเลอืกตราสนิค้า แต่ผู้บรโิภคมไิด้ใช้กระบวนการประเมนิที่ง่าย

และไม่ได้มวีธิเีดยีวในสถานการณ์การซื้อทุกครัง้ตรงกนัขา้มผู้บรโิภคใช้วธิกีารประเมนิหลากหลายวธิ ี

การจะประเมนิทางเลอืกหรอืไม่ขึน้อยู่กบัตวัผู้บรโิภคและสถานการณ์การซื้อด้วย บางคนประเมนิอย่าง

ละเอยีด บางคนประเมนินิดหน่อยหรอืไม่ประเมนิ 

 4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

การตระหนกัถงึ

ความตอ้งการ 

( Need 

recognition) 

 

การเสาะ

แสวงหาขา่วสาร 

(Information 

Search) 

การประเมนิ

ทางเลอืก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

การตดัสนิใจ

ซือ้ (Purchase 

Decision) 

พฤตกิรรม

หลงัการซือ้ 

(Post-

purchase 

Behavior) 
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    ในการตดัสนิใจซือ้ผูบ้รโิภคอาจตอ้งทาํการตดัสนิใจซือ้ยอ่ย 5 ประการ เพื่อซือ้สนิคา้ ไดแ้ก่ 

การตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑ ์การตดัสนิใจเลอืกตราสนิคา้ การตดัสนิใจเลอืกผูข้าย การตดัสนิใจเลอืก

จาํนวน การตดัสนิใจเลอืกจงัหวะเวลา 

 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase behavior)  

    หลงัจากทีม่กีารซือ้สนิคา้ ผูบ้รโิภคจะเกดิความพอใจหรอืไม่พอใจและจะก่อพฤตกิรรมหลงัซือ้

ขึ้น ตัวกําหนดว่าผู้บรโิภคจะพอใจหรอืไม่พอใจในการซื้อ ขึ้นอยู่กับความคาดหมายของผู้บรโิภค 

(Consumer’s expectation) กับการปฏิบัติการของสินค้า (Product’s perceived performance) ถ้า

สนิคา้น้อยกว่าความคาดหมายผูบ้รโิภคจะผดิหวงั ถ้าตรงกบัความคาดหมายผูบ้รโิภคจะพอใจ ถ้าดเีกนิ

ความคาดหมายผูบ้รโิภคจะยนิดมีาก ถ้าผูบ้รโิภคเกดิความพอใจเขากส็รา้งความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ ถ้า

ผูบ้รโิภคไมพ่อใจกอ็าจจะเลกิเป็นลกูคา้หรอืทาํการคนืสนิคา้หรอืเตอืนเพื่อนไมใ่หซ้ือ้ 

 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งสําคัญที่จะต้องทําความเข้าใจซึ่งจาก

แนวความคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคมีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน คือ การตระหนักถึงความ

ต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤติกรรมหลงัการซื้อ 

ทัง้หมดน้ีเป็นสิง่จาํเป็นทีต่อ้งศกึษาเพื่อนําไปพฒันากลยทุธท์างการตลาด 

 

3. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมนุไพร 

 3.1 ความหมายของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมนุไพร 

      จากโมเดลพฤตกิรรมผู้บรโิภคร่วมกบัแนวคดิเรื่องเครื่องสําอางสมุนไพร พฤตกิรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพร จะเกีย่วขอ้งกบั 2 ส่วนคอื 

      3.1.1 กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการเลอืกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร ซึ่งประกอบ

ไปดว้ย การตระหนกัถงึความต้องการเครื่องสําอางสมุนไพร การคน้หาขอ้มลูของเครื่องสําอางสมุนไพร 

การประเมนิการทางเลอืกของเครื่องสําอางสมุนไพร การตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร พฤตกิรรม

หลงัการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพร โดยการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพร จะเป็นกระบวนการซือ้สนิคา้ทีผ่่าน

กระบวนการคดิและตรวจสอบขอ้มลูเรยีบรอ้ยแลว้ 

      3.1.2 การตอบสนองของผู้ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร ซึ่งประกอบไปด้วยการเลือกซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร การเลือกประเภทของเครื่องสําอางสมุนไพร การเลือกผู้ขายในการขาย

เครือ่งสาํอางสมนุไพร ช่วงเวลาในการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร  

   

      ดังนัน้งานวิจยัน้ีจึงศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร โดยให้นิยามไว้ว่า 

หมายถงึ การกระทํากจิกรรมตามโมเดลผู้บรโิภค 2 องค์ประกอบ (1) การกระทํากจิกรรมตามขัน้ตอน
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การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร ได้แก่ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การรบัรู้ปัญหา การประเมนิ

ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (2) การกระทํากจิกรรมตามขัน้ตอนการตอบสนอง

ของผู้บรโิภค ได้แก่ การกระทํากิจกรรมตามขัน้ตอนการตอบสนองของผู้บรโิภค ได้แก่ การเลือก

ผลติภณัฑ ์การเลอืกราคา การเลอืกผูข้าย เวลาในการเลอืก และปรมิาณในการเลอืก  

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้วดัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมุนไพร 

      การศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางสมุนไพร เป็นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคโดย

ใช้โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ในขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อและการตอบสนองของผู้ซื้อในเลือกซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพร จงึตอ้งมวีธิเีครือ่งมอืการวดัทีเ่หมาะสม 

      สําหรบัเครื่องมอืที่ใช้เก็บข้อมูลพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร จากการทบทวน

วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งพบว่ามหีลายลกัษณะดงัน้ี 

     เบญจภรณ์ ทพิยว์งัพาน (2556) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า

ของนักศึกษามหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ จํานวน 200 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ

ขอ้มูล ลกัษณะของคําถามเป็นชนิดปลายปิดที่กําหนดขึน้จากการทบทวนงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ตวัอย่าง

คาํถาม เช่น 

- รปูแบบผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้าทีใ่ช ้

- บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้ามากทีสุ่ด 

- เมือ่ใดทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้ามากทีสุ่ด 

- ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้า 

- ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑบ์าํรุงผวิหน้าต่อครัง้ 

- สถานทีซ่ือ้ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้า 

      สุชญัญา ขวญัมัน่ (2552) ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกใชเ้ครือ่งสําอางสมุนไพรสาํหรบัผวิหน้า

ในจงัหวดันครราชสมีา จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู ลกัษณะของ

คําถามเป็นชนิดปลายเปิดและปลายปิดกําหนดขึน้จากการทบทวนงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ตวัอยา่งคําถาม

เช่น 

- รายจา่ยเกีย่วกบัเครือ่งสาํอางบาํรงุผวิหน้าโดยเฉลีย่ต่อเดอืน 

- ซือ้เครือ่งสาํอางสาํหรบัผวิหน้ากีค่ร ัง้ต่อเดอืน 

- สื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางสาํหรบัผวิหน้าของท่ามากทีสุ่ด 

- สถานทีซ่ือ้เครือ่งสาํอางสาํหรบัผวิหน้า 

      จติตนิันท ์วรรณศุภผล (2552) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑส์มุนไพร

เพื่อความงามของผู้บรโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คอืผู้บรโิภคสตรทีี่อาศยัอยู่ในจงัหวดั
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กรุงเทพมหานคร ที่ เคยซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพื่ อความงาม จํานวน 385 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์สมุนไพร

เพื่อความงาม ตวัอยา่งคาํถามเช่น 

- เคยซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพรเพื่อความงามประเภทใด  

- เคยซือ้ผลติภณัฑเ์พื่อความงามยีห่อ้ใดมากทีสุ่ด 

- ซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพรจาํนวนเฉลีย่การกีค่ร ัง้ต่อ 3 เดอืน 

- ซือ้และใชผ้ลติภณัฑส์มนุไพรเพื่อความงามราคาเฉลีย่กี่บาทต่อ 1 ครัง้ 

- ซือ้และใชผ้ลติภณัฑส์มนุไพรเพื่อความงามมาระยะเวลาทีน่านเท่าไหรแ่ลว้ 

- สถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑส์มนุไพรเพื่อความงาม 

- ซือ้และใชผ้ลติภณัฑส์มนุไพรเพื่อความงามครัง้แรกดว้ยเหตุผลใด 

- ใครมอีทิธพิลต่อการซือ้และการใชผ้ลติภณัฑส์มนุไพรเพื่อความงามมากทีสุ่ด 

- มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพรเพื่อความงามอย่างไร 

      กญัจนพร อุ่นจนัทร ์(2553) ศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์มุนไพรอภยั

ภูเบศรข์องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ใช้การวจิยัเชงิสํารวจ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน

การศกึษาคอืผูบ้รโิภคที่ใช้สมุนไพรอภยัภูเบศร ์จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามที่แบ่งออกเป็น 3 

ส่วน ประกอบดว้ย แบบสอบถามขอ้มลูส่วนบุคคล เหตุผลและพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑส์มุนไพรของ

ผูบ้รโิภค และปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์มุนไพรอภยัภเูบศร ์ตวัอยา่งคาํถาม เช่น 

- รูจ้กั และเคยใชผ้ลติภณัฑส์มนุไพรยีห่อ้ใดมากทีสุ่ด 

- เป็นสมาชกิ (Member Card) ของผลติภณัฑส์มนุไพร หรอืไม ่

- ผลติภณัฑส์มนุไพร ประเภทใดทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด 

- ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพรเฉลีย่ต่อเดอืน 

- ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพร  

- สถานที/่ช่องทางในการซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพร 

- ใครเป็นผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจเพื่อซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพร 

- ลกัษณะการซือ้เป็นแบบใด 

- ความพงึพอใจในการซือ้ภายหลงัทีซ่ือ้ผลติภณัฑส์มุนไพรหรอืไม ่
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4. ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์มนุไพร 

 ในส่วนน้ีจะกล่าวถงึเฉพาะปัจจยัในโมเดลพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่ศกึษาในงานวจิยัน้ี 2 ปัจจยัคอื 

ลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละส่วนประสมทางการตลาด ดงัรายละเอยีดต่อไปน้ี 

 4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณสมบตัิทางกายภาพ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 

อาชพี รายได ้ลกัษณะครอบครวั เป็นสิง่ทีท่ําใหบุ้คคลแตกต่างกนั โดยทีค่วามแตกต่างกนัน้ีจะส่งผลต่อ

พฤตกิรรม (พชัรา ตนัตปิระภา. 2544: 183) สรปุดงัน้ี 

 1. เพศ (Sex) ชายและหญิงจะมคีวามแตกต่างในคุณสมบตัิที่มตีัวตน เช่น ลกัษณะทาง

กายภาพ) ปัจจยัที่ไม่มตีัวตน เช่น สงัคม และสถานะทางเศรษฐกิจ ความแตกต่างทางกายภาพจะ

นําไปสู่ความแตกต่างในความต้องการสิง่ช่วยเหลอืดา้นความสวยงามและดา้นสุขภาพ นอกจากน้ีสิง่ที่มี

ความสําคญัอย่างเท่าเทยีมกนักค็อื ความแตกต่างในบทบาทวฒันธรรม สงัคม และเศรษฐกจิที่ชายและ

หญงิมอียูแ่ละผลกระทบของบทบาทน้ีทีม่ต่ีอพฤตกิรรมของเขา  

 2. อายุ (Age) ผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงเมื่อเขามีอายุมากขึ้น กระบวนการทาง

พฤตกิรรมและการตดัสนิใจซื้อจะเปลี่ยนแปลงไปด้วย ดงันัน้ ช่วงอายุจงึสามารถนํามาใช้แบ่งส่วนของ

ผูบ้รโิภคเพื่อนําเสนอสนิคา้และบรกิารใหเ้หมาะสมกบัแต่ละกลุ่ม 

 นอกจากน้ียงัสามารถตดิตามแนวความคดิ ความรูส้กึ และพฤตกิรรมในระยะยาวของคนใน

แต่ละกลุ่มช่วงอายุ เน่ืองจากเขาเหล่านัน้จะได้ผลกระทบจากประสบการณ์ที่สมาชิกของกลุ่มอายุ

ดงักล่าวไดร้บัเมื่อเดก็และวยัรุน่ เช่น ผูบ้รโิภคทีสู่งวยัจะมคีวามระมดัระวงัดา้นการเงนิมากกว่าเน่ืองจาก

เคยมปีระสบการณ์ของภาวะเศรษฐกจิถดถอย 

 3. การศึกษา (Education) ระดับการศึกษาเป็นสิ่งใช้ว ัดสถานะของผู้บริโภคโดยตรง 

การศึกษามีอิทธิพลต่อรูปแบบการดําเนินชีวิต และรูปแบบการบรโิภค นอกจากน้ียงัมีอิทธิพลต่อ

ความชอบของผูบ้รโิภคในลกัษณะและประเภทของสนิคา้และบรกิาร การศกึษามสี่วนสมัพนัธโ์ดยตรงกบั

อํานาจซื้อเน่ืองจากมคีวามเกี่ยวโยงอย่างมากระหว่างการศึกษาและรายได้ การศึกษาจะมผีลกระทบ

โดยตรงต่อวถิทีางทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจ มหีลกัฐานชีว้่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาน้อยกว่าจะมขีอ้มลู

เกี่ยวกบัตรายีห่อ้ทีเ่ป็นทางเลอืกและราคาน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาดกีว่า ผูบ้รโิภคที่ยากจนและมี

การศกึษาน้อยมกัจะไมม่วีธิใีนการเปรยีบเทยีบราคาและมผีลทาํใหต้อ้งจ่ายมากกว่าทีจ่าํเป็น 

 4. รายได ้(Income) รายไดข้องครวัเรอืนรวมกบัความมัง่คัง่ทีส่ะสมไวเ้ป็นสิง่กําหนดอํานาจ

ซือ้และสถานะ แมว้่าผูบ้รโิภคอาจสามารถซือ้สนิคา้ในระบบเงนิเชื่อ แต่ความสามารถในการซือ้เงนิเชื่อก็

จะถูกกําหนดโดยรายได้ (ความมัง่คัง่) ในอดตีและปัจจุบนั เน่ืองจากรายได้ทําให้ผู้บรโิภคสามารถทํา

ตามความตอ้งการไดโ้ดยการซือ้สนิคา้ 
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 5. อาชีพ (Occupation) อาชีพเป็นสิ่งวัดสถานะของผู้บริโภค อาชีพจะมีอิทธิพลต่อ

ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บรโิภคใช้ บุคคลที่มีกลุ่มอาชีพต่างกันจะมีความแตกต่างในการบรโิภคสินค้าหลาย

ประเภทต่างกนั เช่น อาหาร เสือ้ผา้ รถยนต ์เป็นตน้ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง พบงานวจิยัที่ศึกษาความสมัพนัธ์

ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร ตวัอยา่งเช่น 

 กญัจนพร อุ่นจนัทร ์(2553) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์มุนไพรอภยั

ภูเบศรข์องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ใช้การวจิยัเชงิสํารวจ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน

การศกึษาคอืผูบ้รโิภคทีใ่ชส้มุนไพรอภยัภเูบศร ์จาํนวน 400 คน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีม่อีายุแตกต่างกนั 

มคีวามพงึพอใจภายหลงัการซื้อผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มี

ความถีใ่นการซือ้ มลูค่าในการซือ้ต่อครัง้ และบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจแตกต่างกนั 

 สุชัญญา ขวัญมัน่ (2552) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบั

ผวิหน้าในจงัหวดันครราชสมีา จํานวน 400 คน เก็บข้อมูลระหว่างเดอืนเมษายนถึงเดอืนพฤษภาคม 

พ.ศ. 2552 ผลการศกึษา พบว่า พฤตกิรรมการใชเ้ครื่องสําอางสําหรบัผวิหน้ามคีวามแตกต่างตามอาย ุ

สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครวั รายได้ต่อเดือน ซึ่งจาก

การศกึษาปรากฏผลดงัต่อไปน้ี 

 1. อายตุ่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกใชเ้ครือ่งสาํอางต่างกนัในดา้นค่าใชจ้่ายเครือ่งสาํอาง 

 2. สถานภาพการสมรสต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกใช้เครื่องสําอางที่แตกต่างกนัในด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้เครือ่งสาํอาง 

 3. ระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องสําอางที่แตกต่างกันในด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้เครือ่งสาํอาง ยีห่อ้เครือ่งสาํอางทีใ่ชใ้นปัจจบุนั และสถานทีซ่ือ้เครือ่งสาํอาง 

 4. อาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกใช้เครื่องสําอางที่แตกต่างกนัในดา้นค่าใชจ้่ายในการ

ซือ้เครือ่งสาํอาง ยีห่อ้เครือ่งสาํอางทีใ่ชใ้นปัจจบุนั และสื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอาง 

 5. จาํนวนสมาชกิในครอบครวัต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกใชเ้ครือ่งสําอางทีแ่ตกต่างกนัใน

ด้านค่าใช้จ่ายในการเลอืกซื้อเครื่องสําอาง ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง และสื่อที่มอีิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอาง 

 6. รายได้ต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกใช้เครื่องสําอางต่างกนัในด้านค่าใช้จ่ายใน

การซื้อเครื่องสําอาง ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง ยีห่้อเครื่องสําอางที่ใช้ในปัจจุบนั และสื่อที่มผีลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอาง 

 จติตนิันท ์วรรณศุภผล (2552) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑส์มุนไพร

เพื่อความงามของผู้บรโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คอืผู้บรโิภคสตรทีี่อาศยัอยู่ในจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและใช้ผลติภณัฑ์สมุนไพรเพื่อความงาม จํานวน 385 คน ศึกษาลกัษณะ



31 

ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษาสงูสุด และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผล

การศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคสตรทีี่ตอบแบบสอบถามจากการวจิยั พบว่าผู้บรโิภค

สตรีที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพสมรสเป็นโสด มีอาชีพพนักงาน

บรษิัทเอกชน อาจเป็นเพราะว่าเขตกรุงเทพมหานครมีผู้ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน

มากกว่าอาชพีอื่น มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท เน่ืองจากอายุ 21-30  ปี  ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑส์มุนไพรเพื่อความงาม  การวจิยัโดยพบว่าอาชพีอ

ของผูบ้รโิภคสตรทีีต่อบแบบสอบถาม มผีลต่อผูม้อีทิธพิลในการซือ้และใชผ้ลติภณัฑส์มุนไพรเพื่อความ

งาม เน่ืองจากอาชพีเป็นปัจจยัเฉพาะส่วนบุคคล ซึง่แต่ละอาชพีจะมปัีจจยัภายนอกทีแ่ตกต่างกนัดว้ย จงึ

ส่งผลให้กลุ่มอ้างองิซึ่งเป็นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั และจะส่งผลต่อความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค

สตร ี

 

จากเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัปัจจยัส่วนบุคคลและความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยั

ส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรดงักล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าปัจจยัส่วนบุคคล 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา อาชพี รายได ้เป็นตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง

สมุนไพร ดงันัน้ งานวจิยัน้ีจงึตัง้สมมตฐิานไว้ว่า ปัจจยัส่วนบุคคลมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

 

 4.2 ส่วนประสมทางการตลาด 

  ส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัรายละเอยีดต่อไปน้ี (สุชาวด ียิม้ม.ี 

2547; ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550) 

 1. ผลติภณัฑ์ (Product) คอื สิง่ที่นําเสนอต่อความต้องการของตลาดเป้าหมายหรอืลูกค้า 

ทัง้น้ีอาจเป็นสนิคา้ บรกิาร หรอือะไรกไ็ดท้ีล่กูคา้ตอ้งการ โดยผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจมตีวัตนหรอืไมม่ี

ตวัตนก็ได้ ผลติภณัฑ์ที่นําเสนอต่อผู้บรโิภคจะต้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) และมคีุณค่า (Value) ใน

สายตาของลกูคา้ ในการกําหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑจ์ะตอ้งคาํนึงถงึปัจจยัต่อไปน้ี 

  1.1 ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product differentiation) และความแตกต่างทางการ

แขง่ขนั (Competitive differentiation) 

  1.2 พิจารณาองค์ประกอบหรอืคุณสมบตัิของผลติภัณฑ์ (Product component) เช่น

ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่งลกัษณะ คุณภาพ การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ ฯลฯ 

  1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบที่ตัว

ผลติภณัฑ ์เพื่อแสดงตําแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 
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  1.4 การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์รีปูแบบใหม่และ

ปรบัปรงุใหด้ขี ึน้ (New and improved) ตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ ี

  1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product mix) และสายผลิตภัณฑ ์      

(Product line) 

    การกําหนดกลยุทธด์า้นผลติภณัฑม์คีวามสําคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางสมุนไพร 

เพราะลกัษณะบางประการของเครื่องสําอางสมุนไพรทีอ่าจกระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค คอื 

คุณภาพ ความน่าเชื่อถอืทีค่นรบัรูใ้นเครือ่งสําอางสมนุไพร รปูรา่งของเครือ่งสาํอางสมนุไพรตลอดจนหบี

ห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บรโิภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจทําให้

ผูบ้รโิภคเลอืกไวเ้พื่อพจิารณาเพื่อการตดัสนิใจซือ้ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผูบ้รโิภคเหน็คุณประโยชน์ของ

เครือ่งสาํอางสมนุไพรทีส่าํคญักจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เช่นกนั 

    2. ราคา (Price) คอื มลูค่าของผลติภณัฑท์ีเ่ป็นตวัเงนิและ/หรอืคุณค่าของผลติภณัฑท์ีต่ลาด

เป้าหมายรบัรู ้(Perceived value) ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑน์ัน้ 

ถา้คุณค่าสงูกว่าราคากท็ําการตดัสนิใจซือ้ ในการกําหนดกลยุทธด์า้นราคาต้องคาํนึงถงึปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี

   2.1 คุณค่าที่รบัรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกค้า โดยพิจารณาการยอมรบั

ของลกูคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ 

   2.2 ตน้ทุนสนิคา้ และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 

   2.3 การแขง่ขนั 

    การพจิารณาด้านราคาจะต้องรวมถงึระดบัราคา ส่วนลด เงื่อนไขการชําระเงนิ และสนิเชื่อ

ทางการคา้  เน่ืองจากราคามสี่วนในการทําใหผ้ลติภณัฑต่์างๆ มคีวามแตกต่างกนัและมผีลต่อผูบ้รโิภค

ในการรบัรู้ถึงคุณค่าที่ได้รบัจากผลิตภัณฑ์ โดยเทียบระหว่างราคาและคุณภาพ  อีกทัง้ทําให้เกิด

ความสามารถในการแขง่ขนัอกีดว้ย 

    กลยุทธ์ด้านราคาของเครื่องสําอางสมุนไพร คอื ค่าใช้จ่ายที่ผู้บรโิภคยอมรบัได้ในการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร รวมถึงค่าใช้จ่ายในการเสียโอกาสและค่าใช้จ่ายที่ส่งผลต่อจติใจด้วย  ในการ

กําหนดราคาจะต้องพจิารณาและเลอืกวธิกีารกําหนดราคาทีม่คีวามเหมาะสมกบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์ 

ความต้องการของผูบ้รโิภคและคู่แข่ง ดงันัน้กลยุทธ์การกําหนดราคาของธุรกจิเครื่องสําอางสมุนไพรจงึ

ต้องยดึหลกัของ 3 C’s คอื 1) ต้นทุน (Cost) โดยยดึต้นทุนเป็นหลกัแล้วบวกกําไรที่ต้องการเข้าไป 2) 

ความต้องการของลูกค้า (Customer’s demand) โดยการคํานึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นสําคญั 

และ 3) ราคาของคู่แขง่ (Competitors price) หมายถงึ การกําหนดราคาตามปฏกิริยิาของคู่แขง่เป็นหลกั

ในการปรบัราคาซึง่อาจเป็นราคาเดยีวกนัหรอืราคาใกลเ้คยีงกนั 

    3. ช่องทางการจําหน่าย (Place) คอื การนําผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายในสถานที่ที่

เหมาะสม โครงสรา้งของช่องทางการจดัจําหน่ายจะประกอบด้วยสถาบนัและกจิกรรมที่ใช้เพื่อการนํา
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ผลติภณัฑ์จากองค์กรธุรกิจไปยงัตลาดเป้าหมาย หน่วยงานที่นําผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คอื 

สถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า       

และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั การจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

   3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of distribution) หมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ์

และกรรมสทิธิท์ี่ผลติภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจําหน่ายจงึประกอบด้วย

ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

   3.2 การสนับสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด (Market logistics) หมายถงึ กจิกรรม

ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

   การกําหนดกลยุทธ์ด้านช่องทางการจําหน่ายสําหรบัธุรกิจสมุนไพรมีความสําคัญ 

เพราะสถานที่ตัง้ของผู้จดัจําหน่ายและความยากง่ายในการเข้าถึงเป็นปัจจยัสําคัญในการกระจาย

ผลติภณัฑอ์อกสู่ผูบ้รโิภค  ซึง่ความยากงา่ยในการเขา้ถงึบรกิารนัน้ไม่ใช่แต่เฉพาะลกัษณะทางกายภาพ

เท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึการตดิต่อสื่อสาร 

    4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คือ การติดต่อสื่อสารกับผู้บรโิภคเพื่อให้รบัรู้ถึง

ผลติภณัฑท์ีต่รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค สรา้งทศันคต ิและสรา้งพฤตกิรรมการซือ้ใหเ้กดิขึน้ เป็น

การตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผู้ขายกบัผู้ซือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ โดยการ

ติดต่อสื่อสารอาจ จะใช้พนักงานขาย (Personal selling) หรือไม่ใช้พนักงานขาย (Non-personal 

selling) ผูป้ระกอบการหรอืฝ่ายการตลาดสามารถเลอืกใชเ้ครื่องมอืในการสื่อสารไดห้ลายชนิด หรอืจะใช้

เครื่องมอืสื่อสารแบบประสมประสานกัน โดยต้องพิจารณาความเหมาะสมกับผู้บรโิภค ผลติภณัฑ์คู่

แขง่ขนั โดยบรรลุจดุหมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืส่งเสรมิการตลาดทีส่าํคญัมดีงัน้ี 

   4.1 การโฆษณา (Advertising) รูปแบบของการสื่อสารการตลาดที่อาจสื่อสารผ่าน

สื่อมวลชน ทีว ีวทิยุ หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร อินเทอรเ์น็ต หรอืการสื่อสารโดยตรงไปยงัผู้บรโิภค โดย

ไม่ใช่ส่วนบุคคลเพื่อที่จะใชข้อ้มูลหรอืชกัจงูกลุ่มผูฟั้ง ผูข้ายมกัใชโ้ฆษณาเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์โดยรวม

ใหผ้ลติภณัฑ ์กุญแจสําคญัของการโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพคอื การสรา้งความมัน่ใจว่าข่าวสารสามารถ

เขา้ถึงผู้รบัสารได้ในระยะเวลาอนัสัน้ การกําหนดกลยุทธก์ารโฆษณา ประกอบไปด้วย ขอ้มูลเกี่ยวกบั

ผูบ้รโิภคและผูฟั้งเป้าหมาย คู่แข่งหลกั สญัญาทีใ่หแ้ก่ผูบ้รโิภค และเหตุผลทีผู่บ้รโิภคควรซือ้ผลติภณัฑ ์

กลยทุธใ์นการโฆษณาเกีย่วขอ้ง 

      4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธกีาร

โฆษณา (Advertising tactics) 

      4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) การกําหนดกลยุทธ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์

สมุนไพร ควรมฐีานจากความต้องการของลูกค้า สรา้งสรรค์ บูรณาการ ชกัจูง และให้ขอ้มูลผลติภณัฑ์
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สมุนไพรเพื่อผลลพัธท์ัง้ในระยะสัน้และระยะยาว ในระยะสัน้ไดแ้ก่ การเพิม่ยอดขาย การรูจ้กัผลติภณัฑ์

และตราสนิคา้ ในระยะยาวไดแ้ก่ การเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาด 

   4.2 การขายโดยใช้พนักงานขายเป็นกจิกรรมการแจง้ข่าวสารและจงูใจ ประกอบดว้ย

บุคคลและการสื่อสารแบบพบหน้า (Face-to-face) ระหว่างพนกังานขายและผูบ้รโิภค ซึง่เกีย่วขอ้งกบั 

         4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) การมี

พนักงานขายที่มปีระสทิธภิาพมกัเป็นองคป์ระกอบที่มคีวามสําคญัมากที่สุดในการสื่อสารกล่าวคอื เมื่อ

ผู้บรโิภคต้องตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่เกี่ยวกับตรายี่ห้อ คุณภาพ ราคา ขนาด ส่วนใหญ่

พนกังานขายจะเป็นผูช้ีนํ้าการตดัสนิใจ 

   4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นกจิกรรมส่งเสรมิที่ช่วยกระตุ้นความ

สนใจ ทดลองใช้ หรอืการซื้อโดยลูกค้าขัน้สุดท้าย หรอืบุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสรมิการขายม ี        

3 รปูแบบคอื 

        4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่ งสู่ ผู้บริโภค 

(Consumer promotion) 

        4.3.2 การกระตุน้คนกลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการคา้ (Trade promotion) 

        4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย

(Salesforce promotion) 

        การส่งเสรมิการขายสําคัญในธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพรเพราะสามารถที่จะ

ออกแบบเพื่อกระตุ้นการตอบสนองในทนัทหีรอืเพื่อสร้างพฤติกรรมในช่วงเวลาหน่ึง เช่น การการให้

คปูองส่วนลด การทําบตัรสมาชกิ การลดแลกแจกแถม การส่งเสรมิการขายเป็นวธิทีีนิ่ยมและงา่ยต่อการ

ปฎบิตั ิ

        กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดเป็นการให้ขอ้มลูแก่ผูบ้รโิภคทราบถงึผลติภณัฑท์ี่มี

อยู่และสามารถหาได้ และสามารถจูงใจผู้บรโิภคให้เห็นถึงประโยชน์ต่างๆ ของผลติภณัฑ์ เพราะการ

ส่งเสรมิการตลาดจะนําไปสู่การสรา้งความตระหนกั ความเขา้ใจ ความสนใจ และการตดัสนิใจซือ้ เพื่อให้

ได้รบัประโยชน์จากผลติภณัฑจ์นเกดิการตดัสนิใจซื้อและพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ดงันัน้ บทบาทที่

สําคญัของการส่งเสรมิการตลาด คอื การให้ขอ้มูล การจูงใจ  และการเตือนความทรงจําของผู้บรโิภค

เกีย่วกบัสนิคา้ทีม่อียู ่

        จะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืของการตอบสนองความ

ต้องการของกลุ่มเป้าหมายในด้านผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ซึ่งทัง้ 

4P’s จาํเป็นตอ้งมคีวามสมัพนัธก์นัเพื่อสรา้งพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
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 สําหรบัเครื่องมอืที่ใช้เก็บขอ้มูลความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องพบว่ามหีลาย

ลกัษณะดงัน้ี 

 เบญจภรณ์ ทิพย์วงัพาน (2556) ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์บํารุงผวิหน้า

ของนักศึกษามหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ จํานวน 200 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ

ข้อมูล ลักษณะของคําถามเป็นชนิดปลายปิดที่กําหนดขึ้นจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ผลการวจิยัดา้นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าทีม่อีทิธพิลมาก คอื ปัจจยัดา้น

ราคาและผลติภณัฑ ์ตวัอยา่งคาํถามเช่น  

 1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

  - คุณภาพของผลติภณัฑ ์

  - ขนาดและปรมิาณ 

  - การออกแบบบรรจภุณัฑ ์รปูรา่งลกัษณะสสีนั 

  - ผลติภณัฑม์คีวามน่าเชื่อถอืและมชีื่อเสยีง 

 2) ดา้นราคา (Price) 

  - ราคาถูก คุณภาพพอใช ้

   - ราคาแพง คุณภาพสงู 

   - ราคาปานกลาง คุณภาพตามราคา 

   - ราคาเหมาะสมทัง้คุณภาพและปรมิาณ 

  3) ดา้นสถานที ่(Place) 

  - ตกแต่งรา้นไดส้วยงามและน่าดงึดดู 

  - จดัสนิคา้เป็นระเบยีบ แบ่งเป็นหมวดหมูใ่หห้าสนิคา้ 

  - ภายในรา้นกวา้งขวาง ไมค่บัแคบ สะอาด 

  - มทีีจ่อดรถพอเพยีง 

 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

  - มขีองแถมและของกํานลั 

  - มกีารลดราคาสนิคา้ 

  - มกีารจดัทาํบตัรสมาชกิและไดร้บัส่วนลดเมือ่ซือ้สนิคา้ 

  - มกีารโฆษณาตามสื่อต่างๆ 

  - พนกังานขายมอีธัยาศยัด ีสุภาพ 

  - พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอื 

  - พนกังานสามารถอธบิายรายละเอยีดและตอบคาํถามได ้



36 

 สุชญัญา ขวญัมัน่ (2552) ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกใชเ้ครื่องสําอางสมนุไพรสาํหรบัผวิหน้าใน

จงัหวดันครราชสมีา จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู จากการศกึษา

ส่วนประสมทางการตลาดพบว่าส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกนัทําให้การตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง

แตกต่างกนัในปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นสื่อโฆษณา ตวัอยา่งคาํถามเช่น 

 1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

  - คุณภาพของผลติภณัฑ/์มมีาตรฐานรบัรอง 

  - เป็นแบรนด ์/ ตราสนิคา้มชีื่อเสยีงน่าไวใ้จ 

  - บรรจภุณัฑส์วยสะดุดตา 

 2) ดา้นราคา (Price) 

  - ราคาเหมาะสม / ไมแ่พง 

 3) ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย (Place) 

  - มวีางจาํหน่ายทัว่ไป / หาซือ้งา่ย 

 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

  - สื่อโฆษณาน่าสนใจ 

  - มรีายการส่งเสรมิการขาย (ลด แลก แจก และแถม) 

 จติตนิันท ์วรรณศุภผล (2552) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑส์มุนไพรเพื่อ

ความงามของผู้บรโิภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือผู้บรโิภคสตรทีี่อาศัยอยู่ในจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร ที่ เคยซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพื่ อความงาม จํานวน 385 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลติภณัฑ ์(เพยีงอย่างเดยีว)  พบว่าผูบ้รโิภคสตรทีีต่อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัดา้น

ผลติภณัฑ์ของผลติภณัฑ์สมุนไพรเพื่อความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณ ฑ์สมุนไพรเพื่ อความงามของผู้บริโภคสตรีใน

กรงุเทพมหานคร ตวัอยา่งคาํถามเช่น 

 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

 1) คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์

  - ผลิตภณัฑ์มคีุณสมบตัิอื่นๆ มากกว่าคุณสมบตัิพื้นฐาน เช่น สบู่ที่มคีุณสมบตัิในการ

รกัษาสวิ นอกเหนือจากการทาํความสะอาดผวิ 

  - ผลติภณัฑม์สีตีามธรรมชาต ิปราศจากสารฟอกขาว 

  - ผลติภณัฑม์กีลิน่ธรรมชาต ิปราศจากน้ําหอม 

 2) คุณภาพของผลติภณัฑ ์

  - การรบัรองจากองคก์รทีม่มีาตรฐาน 
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  - ส่วนผสมมาจากธรรมชาต ิ100% 

  - การรบัรองหลงัการซือ้ เช่น ผูผ้ลติยนิดคีนืเงนิถา้ใชไ้มไ่ดผ้ล 

 3) ตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์

  - ใชช้ื่อตราสนิคา้แบบภาษาองักฤษ 

  - ความเป็นไทยของชื่อตราสนิคา้ 

  - ความภมูใิจเมือ่ซือ้สนิคา้ไทย 

 4) ความหลากหลา 

  - มหีลายสตูร 

  - มหีลายขนาด 

  - มหีลายกลิน่ 

 5) บรรจภุณัฑข์องผลติภณัฑ ์

  - ความชดัเจนของการระบุวนัเดอืนปีทีผ่ลติและวนัหมดอายุบนฉลากบรรจุภณัฑ ์

  - ความชดัเจนของการระบุส่วนผสมบนฉลากบรรจุภณัฑ ์

  - ความทนัสมยัของบรรจภุณัฑ ์

  - บรรจภุณัฑไ์ดร้บัการออกแบบใหส้ะดวกแก่การใช ้

  - การแสดงรปูส่วนผสมหลกับนบรรจภุณัฑ ์

 กญัจนพร อุ่นจนัทร ์(2553) ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์สมุนไพรอภยั

ภูเบศรข์องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ใช้การวจิยัเชงิสํารวจ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน

การศกึษาคอืผู้บรโิภคที่ใช้สมุนไพรอภยัภูเบศร ์จํานวน 400 คน พบการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพรอภยัภเูบศร ์พบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญักบั

ปัจจยัทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากและเมื่อพจิารณารายละเอยีดพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้

ความสําคญักบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มเีครื่องหมาย อ.ย. รบัรองและฉลาคผลติภณัฑก์ํากบั รองลงมา

ได้แก่ ด้านราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพของผลติภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ที่หาซื้อง่ายและมี

หลากหลายช่องทางในการซื้อ ด้านการส่งเสรมิการตลาดเรื่องที่กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัที่สุดคอื มี

เภสชักรใหค้ําแนะนําและใหค้วามรูต้ามศูนยจ์าํหน่าย ทัง้น้ีได้ใช้แบบสอบถามเกบ็ขอ้มลู พบว่าตวัอย่าง

คาํถามเช่น 

 1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

  - โรงพยาบาลเป็นผูผ้ลติ มชีื่อเสยีง 

  - ไมม่ผีลขา้งเคยีง เป็นผลติภณัฑท์ีท่าํจากธรรมชาต ิ

  - มเีครือ่งหมาย อ.ย.รบัรอง และมฉีลากผลติภณัฑก์ํากบั 

  - เทคโนโลยแีละการพฒันาผลติภณัฑ ์
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  - มปีระสทิธภิาพในการรกัษาโรค ไดผ้ลด ี

  - ใชท้ดแทนยาแผนปัจจบุนัได ้

  - บรรจภุณัฑด์/ีปลอดภยั 

 2) ดา้นราคา (Price) 

  - ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพผลติภณัฑ ์

  - ราคาถูกกว่ายาแผนปัจจบุนั 

  - แสดงป้ายตดิราคาชดัเจน 

  - มกีารกําหนดราคาเป็นมาตรฐาน 

   - ราคาพอๆ กบัยีห่อ้อื่นๆ 

 3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

  - สถานทีจ่าํหน่ายใกลบ้า้นใกลท้ีท่าํงาน 

  - หาซือ้งา่ย มหีลากหลายช่องทางในการซือ้ 

  - การจดัวางผลติภณัฑส์ะดวกแก่การซือ้ 

  - มกีารจดัแสดงสนิคา้ตามงานต่างๆ บ่อยครัง้ 

  - สถานทีจ่ดัจาํหน่ายสะอาด สวยงาม ทนัสมยั 

 4) การส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

  - มกีารส่งเสรมิการขาย เช่น สมาชกิมสี่วนลด 

  - มกีารจดัโปรโมชัน่ จดัสมนาคุณใหล้กูคา้ 

  - มเีภสชักรคอยใหค้าํแนะนําใหค้วามรูต้ามศูนยจ์าํหน่าย 

  - มบีรกิารเสรมิอื่นๆ เช่น นวดจดุ อบสมนุไพร ฝังเขม็ อาหารเพื่อสุขภาพ 

  - มโีฆษณา และใหค้วามรูต้ามสื่อต่างๆ เช่น แผ่นพบั วทิย ุ  

 พชัร ีสุวรรณเกดิ (2556) การศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคน้ําสมุนไพรผสมว่านหางจระเขข้อง

นกัศกึษา  โดยขอ้มลูทีศ่กึษาไดแ้ก่ เพศ อายุ ชัน้ปีทีศ่กึษา กลุ่มวชิาทีศ่กึษา พฤตกิรรมการบรโิภค และ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคน้ําสมุนไพรผสมว่านหางจระเขอ้กีทัง้การ

การทดสอบการยอมรบัผลติภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑข์องน้ําสมุนไพรผสมว่านหางจระเขสู้ตรเฉพาะ 3 สูตร 

ประชากรที่การศกึษาครัง้น้ี คอื นักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนกรุงเทพมหานครที่เคยบรโิภคน้ําสมุนไพร

ผสมว่านหางจระเข ้จํานวน 315 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอื ผลการศกึษาพบว่า ตวัอย่างที่

เป็นนักศกึษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุระหว่าง 21-25 ปี ศกึษาอยู่ชัน้ ปีที่ 2 ในกลุ่มวชิาสงัคมศาสตร์

และมนุษยศาสตร ์โดยส่วนใหญ่ดื่มน้ําสมุนไพร ผสมว่านหางจระเขด้ว้ยเหตุผลคอืเพื่อสุขภาพ และซื้อ

บรโิภคดว้ยความชอบส่วนตวั เฉลีย่ดื่ม 3 ครัง้ต่อสปัดาหใ์นปรมิาณ 250 ซซีต่ีอการดื่มแต่ละครัง้ โดยดื่ม

แบบบรรจขุวดแช่เยน็ ทีม่รีสชาตหิวาน และซือ้ตามซุม้จาํหน่ายเครือ่งดื่มในมหาวทิยาลยั ปัจจยัดา้นส่วน
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ประสมทางการตลาดที่นักศึกษาให้ความสําคญัมากที่สุด คอื ปัจจยัด้าน ผลติภณัฑ์ (ค่าเฉลี่ย 3.98) 

รองลงมา คือปัจจยัด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 3.68) ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.45) และ

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (ค่าเฉลีย่ 3.42) ตามลําดบั ขอ้เสนอแนะสําหรบัผู้ประกอบการที่หนั

มาสนใจทาํธุรกจิน้ํา สมนุไพรผสมว่านหางจระเข ้ควรใหค้วามใส่ใจในเรือ่งของคุณภาพ รสชาตสิสีนั และ

รปูแบบบรรจุภณัฑท์ีแ่ตกต่างและโดดเด่น คงไวซ้ึ่งความเป็นน้ําสมุนไพรไทยโดยนํากลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการเพื่อใหผู้บ้รโิภครูจ้กัและเชื่อมัน่ในผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ ตวัอยา่งแบบสอบถามเช่น 

 1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

  - รสชาตอิรอ่ย 

  - ดื่มแลว้รูส้กึสดชื่น ดบักระหาย 

  - มสีสีนัชวนดื่ม 

  - ความแปลกใหมข่องน้ําสมนุไพรผสมว่านหางจระเข ้

  - มใีหเ้ลอืกหลากหลาย เช่น ผสมในน้ําผกัหรอืน้ําผลไมช้นิดต่างๆ น้ําสมนุไพร 

  - ใส่กลิน่ทีม่าจากธรรมชาต ิเช่น กลิน่ใบเตย หรอืกลิน่ผลไมช้นิดนัน้ๆ ทีผ่สมอยู ่

 2) ดา้นราคา (Price) 

  - ราคาควรมคีวามเหมาะสมทัง้ปรมิาณและคุณภาพ 

  - ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัรายไดข้องท่าน 

  - มป้ีายบอกราคาชดัเจน 

 3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

  - มจีาํหน่ายทัว่ถงึ เช่น ในหา้งสรรพสนิคา้ สถานทีศ่กึษา แหล่งชุมชน 

  - สถานทีจ่อดรถสะดวกสบาย 

  - การตกแต่งในรา้นใหส้วยงามทาํใหน่้าสนใจ 

 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

  - การโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น สื่อวทิย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา 

  - ใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น ดารา นกัรอ้ง นกัแสดง 

  - แบบปากต่อปาก 

  - การลดราคาในช่วงเทศกาลและโอกาสสาํคญัๆ เป็นการจงูใจ 

  - การทดลองดื่มก่อนตดัสนิใจซือ้เป็นการใหโ้อกาสแก่ผูบ้รโิภคไดพ้จิารณา 

  - การใหค้ปูองส่วนลดในการซือ้น้ําสมนุไพรผสมว่านหางจระเขจ้ะทาํใหเ้ป็นทีน่่าสนใจ 

  - พนกังานขายมคีวามรูใ้นผลติภณัฑแ์ละสามารถแนะนําลกูคา้ได ้

 เครื่องสําอางสมุนไพรถอืเป็นทางเลอืกของผูบ้รโิภคสมยัใหม่ทีต่้องการหลกีเลีย่งเครื่องสําอาง

ที่ใช้สารเคมเีจอืปน โดยหนัมาเลอืกซื้อเครื่องสําอางที่ใช้วตัถุดบิจากธรรมชาตแิทน ซึ่งผู้บรโิภคแต่ละ
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รายนัน้ย่อมมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรที่แตกต่างกัน ซึ่งเหตุผลหลกัในการเลอืกซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพรย่อมมคีวามแตกต่างกนับางรายเลอืกจากด้านความน่าเชื่อถอื บางรายเลอืกจาก

ดา้นความคุม้ค่าเป็นหลกั แต่ทัง้น้ีปัจจยัทางดา้นอื่นๆ กม็ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร 

เช่น ปัจจยัทางดา้นบุคคล ปัจจยัดา้นจติวทิยา ปัจจยัด้านสงัคม ส่วนประสมทางการตลาด เป็นต้น จาก

ขอ้มูลดงักล่าวจงึมคีวามจําเป็นที่จะต้องศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรโดยงานวจิยัน้ี

ศึกษาระหว่างปัจจยัส่วนบุคลคล ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และส่วนประสมทาง

การตลาด 4 ด้านได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่  การส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพรภาพรวมของการศกึษาแสดงในกรอบแนวคดิการวจิยั 
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กรอบแนวความคิดงานวิจยั 

 

ตวัแปรตาม                                                                   ตวัแปรอิสระ                                                                                        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

 

สมมติุฐาน 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดป้ระจาํต่อเดอืน มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

 2. ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมุนไพร 

 

 

 ปัจจยัส่วนส่วนบุคคล 

 1. เพศ 

 2. อาย ุ

 3. ระดบัการศกึษาสงูสุด 

 4. อาชพี 

 5. รายไดป้ระจาํต่อเดอืน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

  1. ดา้นผลติภณัฑ ์

  2. ดา้นราคา 

  3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

  4. ดา้นส่งเสรมิการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมุนไพร 



บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 

 ในการวจิยัเรือ่ง พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรของผูบ้รโิภค ในเขต

กรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนต่างๆ ดงันี้ 

 1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 4. การจดักระท าและวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยั ไดแ้ก่ ประชาชนทีรู่จ้กัเครือ่งส าอางสมุนไพรทัง้ทีเ่คยซือ้และ

ไมเ่คยซือ้เครือ่งส าอางสมุนไพรในเขตกรงุเทพมหานคร อายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป โดยไมท่ราบจ านวน

ประชากร 

 ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำง 

 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ประชาชนทีรู่จ้กัเครื่องส าอางสมุนไพรทัง้ทีเ่คยซือ้

และไม่เคยซือ้เครื่องส าอางสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร อายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป โดยมเีกณฑก์าร

เลอืกกลุ่มตวัอยา่งคอื 

 1. เป็นประชากรทีอ่าศยัในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร อายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 

 2. เป็นผูท้ีรู่จ้กัเครือ่งส าอางสมนุไพร ทัง้ทีเ่คยซือ้และไม่เคยซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพร 

 3. เป็นคนไทยสามารถอ่าน และเขา้ใจภาษาไทยไดเ้ป็นอยา่งด ี

 4. ยนิดใีหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 
 

 แต่เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนัน้เพื่อให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่

ต้องการ ณ ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และค่าความผดิพลาด 0.075 ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่าง

โดยใชก้ารก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G.cochran (1963) ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 171 

คน ตามสตูรดา้นล่าง 

   n = Z2p(1-p) / e2 
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  เมือ่ n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

   Z = ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ Z เท่ากบั 1.95 

   P = 0.5 ซึ่งสะท้อนกรณีนี้ซึ่งไม่ทราบว่า สัดส่วนของแต่ละหน่วยของ

ประชาชน มลีกัษณะที่สนใจศึกษามสีดัส่วนเป็นเท่าใด จงึก าหนดให้เป็น 50:50 เพื่อยอมให้เกิด 

error มากทีสุ่ด และขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่หญ่ทีสุ่ด 

   e = ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้= 0.075 

  แทนค่าลงในสตูรไดด้งันี้ 

   n = 1.962 0.5(1-0.5)/0.0752 

   n = 170.73 หรอื 171 คน 

 ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งจงึ = 171 คน ผูว้จิยัจะเกบ็แบบสอบถามทัง้หมด 200 คน โดยเกบ็เพิม่

เป็นรอ้ยละ 15 เพื่อป้องกนัแบบสอบถามไมส่มบรูณ์ 

  

 กำรสุ่มตวัอย่ำง 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดท้ าการสุ่มตวัอยา่งโดยมขีัน้ตอนการสุ่ม 2 ขัน้ตอนดงันี้ 

 ขัน้ตอนท่ี 1 เลอืกเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานครทีจ่ะเกบ็ขอ้มลูมา 2 เขต จากทัง้หมด 50 เขต 

โดยใชก้ารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) คอื เขตปทุมวนัและเขตลาดพรา้ว ดงันี้ 

 1. เขตปทุมวนั ไดแ้ก่ ลุมพนิี ปทุมวนั วงัใหม ่รอบเมอืง 

 2. เขตลาดพรา้ว ไดแ้ก่ ลาดพรา้ว จระเขบ้วั 

 เนื่องจากเขตปทุมวนัเป็นเขตอยู่บรเิวณใจกลางที่สุดของกรุงเทพมหานครที่มปีระชากร

หนาแน่น มปีระชากรจ านวน 84,356 คน (ส านักงานสถติแิห่งชาติ. 2559) เขตปทุมวนัมสีถานภาพ

เศรษฐกจิเป็นศูนยก์ลางธุรกิจของกรุงเทพมหานคร มหี้างสรรพสนิค้ามากมาย เช่น สยามสแควร ์ 

สยามดสิ สยามเซ็นเตอร์ พารากอน มาบุญครอง เซ็นทรลัเวริล์ เซ็นทรลัชดิลม และเกสรพลาซ่า 

เป็นต้น  สถานภาพด้านสงัคมเป็นศูนย์กลางการให้บรกิารด้านการแพทย ์การศึกษา และศาสนา 

กล่าวคอื เป็นทีต่ ัง้ของสถานให้บรกิารด้านการแพทยท์ีส่ าคญั คอื โรงพยาบาลต ารวจ โรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ และสภากาชาดไทย เป็นทีต่ ัง้ของสถานศกึษาทีส่ าคญั เช่น โรงเรยีนเตรยีมอุดมศกึษา  

จฬุาลงกรณ์ มหาวทิยาลยั มสีถานทีส่ าคญัทางศาสนาทีป่ระชาชนจากหลากหลายถิน่ก าเนิดนิยมไป

กราบไหว้ เช่น วดัหวัล าโพง วดัปทุมวนารามวรวหิาร  ศาลพระตรมีูรติ และศาลท้าวมหาพรหม

เอราวณั เป็นตน้  
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 ส่วนเขตลาดพรา้วเป็นอกีเขตที่น่าสนใจเนื่องจากประชากรหนาแน่น มปีระชากรจ านวน

มากถงึ 165,220 คน (ส านักงานสถติแิห่งชาติ. 2559) มสีถานภาพเศรษฐกจิ คอื เป็นแหล่งการค้า

ขายที่โดดเด่นห้างสรรพสนิค้าที่ประชาชนให้ความนิยม เช่น เซ็นทรลัลาดพรา้ว ยูเนี่ยนมอล์ และ

เมเจอรร์ชัโยธนิ ดา้นสถานภาพดา้นสงัคมมสีถานทีใ่หบ้รกิารดา้นการแพทย ์การศกึษา และศาสนา

ที่ส าคญั กล่าวคือ มสีถานศึกษา ได้แก่ โรงเรยีนวดัลาดพร้าว และโรงเรยีนเพชรถนอม เป็นต้น 

สถานที่ให้บรกิารทางการแพทย์ ได้แก่ โรงพยาบาลเปาโล ศูนย์แพทย์เสนาเวชการคลีนิช และ

ศูนยบ์รกิารสาธารณะสุข 66 สถานทีส่ าคญัทางศาสนา คอื พระต าหนกัพระแมก่วนอมิโชคชยั 4 

 ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) ให้ได้

กลุ่มตวัอยา่งครบ 200 คน โดยเลอืกเฉพาะผูท้ีม่คีุณสมบตัติามทีก่ าหนดไว้ 

 2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

  2.1 ลกัษณะของแบบสอบถำม 

  ผู้วจิยัใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งสร้างขึ้นจากการ

ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง (กญัจนพร อุ่นจนัทร์. 2553; ธรีะศกัดิ ์เพชรสงิห์. 

2546; สุชญัญา ขวญัมัน่. 2552; เบญจภรณ์ ทพิยว์งัพาน. 2556 และอจัฉรา ฮอพานิชวฒัน์. 2547) 

เนื้อหาแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คอื 

  ส่วนที่ 1 ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี  ลกัษณะของขอ้ค าถามมดีงันี้ 

  1. ข้อค าถามที่มีค าตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous questions) จ านวน 1 ข้อ

ไดแ้ก่ เพศ 

  2. ข้อค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choice questions) จ านวน 4 ข้อ 

ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี  

   ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บรโิภค โดยในแบบสอบถาม

ส่วนที่ 2 นี้จะสอบถามขอ้มูลการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรดว้ยค าถามชนิดปลายปิด แบบเลอืกตอบ

เพยีง 1 ขอ้ คอื เคยหรอืไม่เคยซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรถ้าผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคยซือ้จะ

ขา้มไปตอบค าถามในตอนที ่3 แต่ผูท้ีต่อบว่าเคยในส่วนนี้มขีอ้ค าถามจ านวน 9 ขอ้ ดงันี้  

  ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมาเคยซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรหรอืไม่ 

  1) ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมาเคยซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรหรอืไม่ 

  2) ก่อนซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรมกีารสบืคน้ขอ้มลูเครือ่งส าอางสมุนไพรหรอืไม ่                

  3) สบืคน้ขอ้มลูเครือ่งส าอางสมนุไพรจากแหล่งใดบา้ง 
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  4) เคยซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรประเภทใดบา้ง  

  5) ความถีใ่นการซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรโดยเฉลีย่ช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา 

  6) เลอืกซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรจากสถานทีใ่ด 

  7) บุคคลใดทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรมากทีสุ่ด 

  8) จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีจ่า่ยในการซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรแต่ละครัง้ 

  9) เหตุผลทีส่ าคญัทีสุ่ดในการเลอืกซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพร 

  ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของผู้บรโิภคเกี่ยวกับระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง
การตลาดทัง้ 4 ดา้น ทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางสมุนไพร ลกัษณะของค าถามเป็นมาตร
ประมาณค่า 5 ระดบั (Likert scale) 
  รายละเอยีดของค าถามมดีงันี้ 
  1. แบบสอบถามดา้นผลติภณัฑ ์จ านวน 7 ขอ้ 
   1.1.1 ความน่าเชื่อถอืจากตราสนิคา้หรอืยีห่อ้ผลติภณัฑ ์
   1.1.2 ผลติภณัฑม์หีลายขนาด 
   1.1.3 กล่องบรรจผุลติภณัฑม์คีวามแขง็แรง 
   1.1.4 กล่องบรรจผุลติภณัฑม์คีวามสวยงาม 
   1.1.5 มเีลขทีใ่บรบัแจง้บนฉลากผลติภณัฑ ์
   1.1.6 ผลติภณัฑท์ีม่าจากธรรมชาต ิ
   1.1.7 ใชแ้ลว้เหน็ผลจรงิ 
  2.แบบสอบถามดา้นราคา จ านวน 3 ขอ้ 
   1.2.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์
   1.2.2 แสดงป้ายตดิราคาชดัเจน 
   1.2.3 ราคาถูกเมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑท์ีไ่มใ่ช่ธรรมชาต ิ
  3. แบบสอบถามดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย จ านวน 5 ขอ้ 
        1.3.1 หาซือ้งา่ย / ช่องทางจ าหน่ายมคีวามหลากหลายในการเขา้ถงึ 
   1.3.2 สัง่ซือ้ไดผ้่านระบบ Online / Website / Instagram / Facebook  
                           และ Line 
   1.3.3 มกีารจดัแสดงสนิคา้ตามงานต่างๆ บ่อยครัง้ 
   1.3.4 รา้นมทีีจ่อดรถสะดวก / เดนิทางสะดวก 
   1.3.5 การเดนิทางไปสถานทีจ่ าหน่ายมคีวามสะดวก 
  4. แบบสอบถามดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด จ านวน 5 ขอ้ 
      1.4.1 มกีารใหส้่วนลดแก่สมาชกิ 
   1.4.2 มกีารจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม 
   1.4.3 มพีนกังานขายคอยแนะน าใหค้วามรูต้ามสถานทีจ่ าหน่าย 
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   1.4.4 มโีฆษณาผลติภณัฑต์ามสื่อต่างๆ 
   1.4.5 มผีูเ้ชยีวชาญใหค้วามรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑต์ามสื่อต่างๆ 

 การตอบค าถามในส่วนนี้ ท าโดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามระบุความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดแต่ละขอ้ว่ามคีวามส าคญัมากน้อยเพยีงใด โดยมเีกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงันี้ 

  ส าคญัมากทีสุ่ด            ใหค้ะแนนเท่ากบั 5 คะแนน 

ส าคญัมาก             ใหค้ะแนนเท่ากบั 4 คะแนน 

ส าคญัปานกลาง          ใหค้ะแนนเท่ากบั 3 คะแนน 

ส าคญัน้อย             ใหค้ะแนนเท่ากบั 2 คะแนน 

ส าคญัน้อยทีสุ่ด        ใหค้ะแนนเท่ากบั 1 คะแนน 

  ท าการรวมคะแนนทุกขอ้ค าถามเพื่อจะไดท้ราบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นใดมากกว่ากนั 

 การแปลความหมายค่าคะแนนเฉลีย่ของขอ้ความ ก าหนดเกณฑใ์นการพจิารณาโดยใช้

สตูรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี้ 

  ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชัน้   = (คะแนนสงูสุด - คะแนนต ่าสุด) / จ านวนชัน้ 

            = (5 - 1) / 5 

            = 0.8  
 

   การแปลผลความหมายคะแนนเฉลีย่ทีไ่ดม้าจดัระดบัความส าคญัเป็น 5 ระดบั คอื 

   ระดบัคะแนน ตัง้แต่  4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั มากทีสุ่ด 

   ระดบัคะแนน ตัง้แต่  3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั มาก 

   ระดบัคะแนน ตัง้แต่  2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั ปานกลาง 

   ระดบัคะแนน ตัง้แต่  1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั น้อย  

   ระดบัคะแนน ตัง้แต่  1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั น้อยทีสุ่ด 
 

 ส่วนที ่4 พฤตกิรรมหลงัการซือ้เครื่องส าอางสมนุไพร ลกัษณะขอ้ค าถามแบบใหเ้ลอืกตอบ 

1 ขอ้ มคี าถามจ านวน 3 ขอ้ดงันี้ 

1) ระดบัความพงึพอใจโดยรวมจากการใชเ้ครือ่งส าอางสมนุไพรทีผ่่านมา โดยความพงึ

พอใจหลงัการซือ้มขีอ้ความใหเ้ลอืกตอบ ดงันี้ 
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   1.1 พอใจมากทีสุ่ด          
   1.2 พอใจมาก 
   1.3 พอใจปานกลาง 
   1.4 พอใจน้อย 
   1.5 ไมพ่อใจเลย 

2) การซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรครัง้ต่อไปในอนาคต มขีอ้ความใหเ้ลอืกตอบดงันี้ 
   2.1 ซือ้แน่นอนโดยซือ้ยีห่อ้เดมิ 
   2.2 ซือ้แน่นอนแต่เปลีย่นยีห่อ้ใหม่ 
   2.3 ไมแ่น่ใจ 
   2.4 ไมซ่ือ้แน่นอน 

3) ท่านจะบอกต่อ / แนะน าผู้อื่นให้ผู้อื่นให้เครื่องส าอางสมุนไพร มีข้อความให้
เลอืกตอบดงันี้ 

   3.1 บอกต่อ / แนะน าอยา่งแน่นอน 
   3.2 ไมแ่น่ใจจะบอกต่อ / แนะน าหรอืไม ่
   3.3 ไมบ่อกต่อ / ไมแ่นะน าอยา่งแน่นอน 

 
 2.2 กำรตรวจสอบคณุภำพเครื่องมือ 

 การหาคุณภาพของเครือ่งมอื ผูว้จิยัด าเนินการดงันี้ 

 1. ความตรงตามเนื้อหา (Content validity) น าแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้นเสนอต่อ
ผูเ้ชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาและความถูกต้องชดัเจนของภาษาทัง้ในส่วน
ของข้อค าถามด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัค านิยามเชงิปฏบิตักิารและกรอบแนวคดิในการศกึษา หลงัจากนัน้จงึน าแบบสอบถาม
มาแกไ้ขและปรบัปรงุใหถู้กตอ้ง 
 2. ความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการปรบัปรุงแลว้
ไปทดลองใช ้(Try out) กบัผูต้อบแบบสอบถาม คอื กลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยซือ้และเคยไม่ซือ้เครือ่งส าอาง
สมุนไพรโดยใชว้ธิกีารเก็บขอ้มูลแบบการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) 
จ านวน 30 คน จากนัน้น าแบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาด มาหาความเชื่อมัน่โดยใชค้่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s alpha coeffient) โดยแบบสอบถามฉบบัใช้จรงิมีค่า
สมัประสิทธิอ์ ัลฟ่าของค าถามความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดเท่ากับ 0.906 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑด์ ี
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3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วจิยัด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างตามสถานที่ที่ได้ก าหนดไว้คอืเขต

ปทุมวนั เลอืกเก็บกลุ่มตวัอย่างจากห้างสรรพสนิค้ามาบุญครอง และเซ็นทรลัเวริล์ เขตลาดพรา้ว 

เลอืกเก็บกลุ่มตวัอย่างจากบรษิัทเมอืงไทยประกันภยั จ ากดั(มหาชน) และศูนย์การค้าเมเจอร์รชั

โยธนิ ในช่วงเดอืนตุลาคม 2559 โดยจะมผีูช้่วยวจิยัด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เขตละ 2 คน รวม

จ านวนผูว้จิยัและผูช้่วยวจิยั 5 คน ก่อนทีผู่ช้่วยวจิยัจะเกบ็รวบรวมขอ้มลูจรงิจากกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยั

จะอธบิายวธิกีารเก็บรวบรวมขอ้มูล ชี้แจงอธบิายขอ้ค าถามทุกขอ้ในแบบสอบถามให้เขา้ใจตรงกนั 

จากนั ้นในการเก็บข้อมูลจริงทัง้ผู้วิจ ัยและผู้ช่วยวิจ ัยจะชี้แจงผู้ตอบแบบสอบถ ามให้เข้าใจ

วตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อนเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนั แลว้จงึใหก้ลุ่ม

ตวัอยา่งตอบแบบสอบถาม โดยผูว้จิยัและผูช้่วยรอรบัแบบสอบถามกลบัทนัท ี

4. กำรจดัท ำข้อมลู และกำรวิเครำะหข้์อมลู 
 ในการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อสรปุผลและน าเสนอผลการวจิยั ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีส่มบรูณ์
มาลงรหสั (Coding) และท าการวเิคราะหท์างสถติ ิดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูโดยมขีัน้ตอน ดงัต่อไปนี้ 
  4.1 น าแบบสอบถามทีไ่ดม้าท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบรูณ์ โดยผูว้จิยั
ตรวจสอบว่ากลุ่มตวัอยา่งตอบค าถามครบทุกขอ้ เพื่อเตรยีมน ามาวเิคราะห์ 
  4.2 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู  
   4.2.1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) ไดแ้ก่ 

       การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลีย่ 

(Means) และ ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่ออธบิายกลุ่มตวัอย่างและตวั

แปรทีศ่กึษา 

   4.2.2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) ไดแ้ก่ 

    1. สถิติ 2- test และ Exact test ในกรณีที่ความถี่คาดหวงัเกิน 20% เพื่อ

ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 และ 2 

    2. ถ้าผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิจะท าการหา

ขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร โดยใช้สถิติ Cramer’s V โดยก าหนดความมนีัยส าคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.05   

 
 
 





บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรและศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภค           
มีสมมติฐานการวิจัยที่เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวน 2 ข้อ ดังนี้ 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะเสนอตามล าดับโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนท่ี 1 ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 ส่วนท่ี 2 ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปร แยกเป็น 2 ตอน คอื 
   ตอนท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพร 
   ตอนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
สมุนไพร 
  ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
   ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้สัญลักษณ์ดังนี้ 
   X      หมายถึง     ค่าเฉลี่ย 


2   หมายถึง     ค่า Chi-square  

    SD   หมายถึง     ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
      n      หมายถึง     กลุ่มตัวอย่าง 

p      หมายถึง     ค่าความน่าจะเป็นท่ีสถิติที่ใช้ทดสอบ จะตกอยู่ในช่วงปฏิเสธ 
                            สมมติฐาน  

*      หมายถึง     ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะน าเสนอตามล าดับโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 

ส่วนที่ 1   ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง น าเสนอในรูปความถี่และร้อยละ ดังแสดง
ในตาราง 3 ซึ่งจากข้อมูลในตาราง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 65.50) มีอายุ
ระหว่าง 31-35 ปี (ร้อยละ 26.00) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 
(ร้อยละ 68.00) มีรายได้ประจ าเฉลี่ย 15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 22.5) และประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 76.50) 
 
ตาราง 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแยกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้ประจ า
 ต่อเดือน และอาชีพ  
 

ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ (n = 200)   

        ชาย 67 33.5 

        หญิง 131 65.5 

        ไม่ระบุ 2 1.0 

อายุ (n = 200)   

        18 – 20 ปี 15 7.5 

        21 – 25 ปี 45 22.5 

        26 – 30 ปี                                                                                                                                                                                                                                  27 13.5 

        31 – 35 ปี 52 26.0 

        36 – 40 ปี 24 12.0 

        41 – 45 ปี 18 9.0 

        46 – 50 ปี 11 5.5 

        51 – 55 ปี 5 2.5 

        56 – 60 ปี 3 1.5 
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ตาราง 3 (ต่อ)   
   

ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษาสูงสุด (n = 200) 
 
 

 
 

       ต่ ากว่ามัธยมปลายหรือเทียบเท่า 4 2.0 

       มัธยมปลาย 7 3.5 

        ปวช. 9 4.5 

        ปวส. 12 6.0 

        ระดับอนุปริญญาตรี 8 4.0 

        ระดับปริญญาตรี 136 68.0 

        สูงกว่าปริญญาตรี 23 11.5 

        ไม่ระบุ 1 0.5 

 
รายได้ประจ าต่อเดือน (n = 200)   

        ไม่เกิน 10,000 บาท 26 13.0 

        10,001 – 15,000 บาท 25 12.5 

        15,001 – 20,000 บาท 45 22.5 

        20,001 – 25,000 บาท                 32 16.0 

        25,001 – 30,000 บาท 27 13.5 

        30,001 – 35,000 บาท 8 4.0 

        35,001 – 40,000 บาท 6 3.0 

        มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 24 12.0 

       ไม่ระบุ  7 3.5 

 
อาชีพ (n = 200)   

        นักเรียน / นักศึกษา 23 11.5 

        พนักงานของรัฐ / ข้าราชการ 4 2.0 
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ตาราง 3 (ต่อ)        

 
  

ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ (n = 200)   

        พนักงานบริษัทเอกชน 153 76.5 

        เจ้าของธุรกิจ 5 2.5 

       แม่บ้าน / ไม่ได้ประกอบอาชีพ 4 2.0 

        ลูกจ้าง 9 4.5 

 
ส่วนที่  2 ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปร 
 ตอนที่ 1 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร น าเสนอโดยใช้ความถี่    
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกเป็นรายข้อ ดังแสดงในตาราง 4 ซึ่งจากข้อมูล
ในตาราง พบว่า ในช่วง 3 เดือน (กรกฎาคม-กันยายน 2559) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพร (ร้อยละ 57.50) โดยพฤติกรรมก่อนการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของกลุ่มตัวอย่างพบว่า
ส่วนใหญ่ในกลุ่มนี้ได้ค้นข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางสมุนไพร (ร้อยละ 80.71) ซึ่งส่วนใหญ่นิยมค้น
ข้อมูลจาก Social media (ร้อยละ 37.20) สัดส่วนเครื่องส าอางสมุนไพรที่เคยซื้อมากที่สุดคือ
เครื่องส าอางสมุนไพรส าหรับผิวกาย (ร้อยละ 29.76) เช่น สบู่สมุนไพรมะขามส าหรับผิวกาย     
ยี่ห้ออิงอร (ร้อยละ 15.6) ดังตาราง 5 เกือบครึ่งหนึ่งมีความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรเฉลี่ย 
1-2 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 49.12) ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรที่ Watsons / Boots (ร้อยละ 
29.56) บุคคลที่มีส่วนท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรมากที่สุด คือ ญาติ / เพื่อน (ร้อยละ 
35.09) ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรแต่ละครั้งโดยเฉลี่ยจ านวน 100-500 บาท (ร้อยละ 
52.63) และเหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร คือ เครื่องส าอางมีคุณภาพ มีเลขที่
ใบรับแจ้งบนฉลาก (ร้อยละ40.18) พฤติกรรมหลังการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของกลุ่มตัวอย่าง
พบว่าส่วนใหญ่พึงพอใจระดับปานกลาง (ร้อยละ 44.64) การซื้อครั้งต่อไปในอนาคตส่วนใหญ่ซื้อ
แน่นอนโดยซื้อยี่ห้อเดิม (ร้อยละ 47.32) โดยจะบอกต่อและแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร
อย่าแน่นอน (ร้อยละ 51.79) รายละเอียดแสดงในตารางที่ 4  
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ตาราง 4  คะแนนความคิดเห็นจ าแนกเป็นรายข้อเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร   
  

ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ  

ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา (กรกฎาคม – กันยายน 2559)    

เคยซ้ือเครื่องส าอางสุมนไพรหรือไม่ (n=200)    

        เคย 114 57.0  

        ไม่เคย 86 43.0  

การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางสมุนไพรก่อนซื้อ (n=114) 
(ตอบได้เพียง 1 ข้อ ) 

  
 

       ได้ค้นข้อมูลใดๆ 92      80.7 
        ไม่ได้ท าการค้นข้อมูลใดๆ 22 19.3 
 แหล่งทีค่้นข้อมูล (n=164) 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ )   
       Social media 61 37.2 
       TV 12  7.3 
       หนังสือ นิตยสาร 18 11.0 
  แพทย์ / เภสัชกร / พยาบาล / ผู้เชี่ยวชาญ 23 14.0 
       บุคคลใกล้ชิด เพื่อนครอบครัว 45 27.4 
       อื่นๆ  5  3.1 
 ประเภทของเครื่องส าอางสมุนไพรท่ีเคยซื้อ (n=215) 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ )   
 เครื่องส าอางสมุนไพรส าหรับผิวกาย 64 29.7 
 เครื่องส าอางสมุนไพรส าหรับผิวหน้า 46 21.4 
 เครื่องส าอางสมุนไพรส าหรับหนังศีรษะและเส้นผม 56 26.1 
 เครื่องส าอางสมุนไพรส าหรับช่องปากและฟัน 49 22.8 
        อื่นๆ - -  
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ตาราง 4 (ต่อ)     
     

ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ  

ความถี่ของการซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพร (n=114 ) 
(ตอบได้เพียง 1 ข้อ ) 

  
 

       1 – 2 ครั้ง / เดือน 56 49.1  

       3 – 4 ครั้ง / เดือน  9  7.9  

       1 – 2 ครั้ง / 2 เดือน 13 11.4  

       3 – 4 ครั้ง / 2 เดือน 5 4.4  

       1 – 2 ครั้ง / 3 เดือน 25 21.9 
        3 – 4 ครั้ง / 3 เดือน 6   5.3 
 สถานท่ีที่เลือกซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร (n=114 ) 

(ตอบได้เพียง 1 ข้อ ) 
    

        ร้านขายยาที่ขายโดยเภสัชกร 17 14.8 
  ร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายที่มีพนักงานขายแนะน า 27 23.5 
        Watsons / Boots 34 29.6 
         Web site / facebook / instagram และLine  8  6.9 
        โรงพยาบาล  2  1.7 
        ร้าน OTOP 14 12.2 
        ร้านของฝาก / ของที่ระลึก  1  1.7 
        อื่นๆ 11   9.6 
 บุคคลที่มีส่วนท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรมากที่สุด

(n=114 ) (ตอบได้เพียง 1 ข้อ ) 
            ญาติ / เพื่อน 40 35.1 

          ครอบครัว 25 21.9 
          พนักงานขาย 13 11.4 
          แพทย์ / เภสัชกร   23 20.2 
          อื่นๆ 13 11.4 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
   

ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 
 

จ านวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรแต่ละครั้ง
(n=114 ) (ตอบได้เพียง 1 ข้อ )   

        น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท 23 20.2 
        100 – 500 บาท 60 52.6 
        501 – 1,000 บาท 21 18.4 
        1,001 – 1,500 บาท  6 5.3 
        1,501 – 2,000 บาท  3 2.6 
        2,001 – 2,500 บาท 1 0.9 
        > 2,500 บาท  - -  
 เหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 

(n=114 ) (ตอบได้เพียง 1 ข้อ )       
  

 
        เครื่องส าอางสมุนไพรมีคุณภาพ มีเลขที่ใบรับแจ้งบนฉลาก 45 39.4  

       บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ทันสมัย สวยงาม   3 2.6 
        ใช้แล้วเห็นผลจริง 34 29.8 
 ราคาถูกกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ 

ที่ไม่ได้ท าจากธรรมชาติ 
16 

14.0 
        โปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม        3 2.6 
        หาซ้ือง่าย มีหลากหลายช่องทางในการซื้อ   10 8.7 
        อื่นๆ 1 0.9 
        ไม่ระบุ 2 1.7  

ระดับความพึงพอใจโดยรวมจากการใช้เครื่องส าอางสมุนไพร
(n=114 ) (ตอบได้เพียง 1 ข้อ )       

  
 

       พอใจมากที่สุด 10 8.8  

       พอใจมาก 47 41.2  
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ตาราง 4 (ต่อ)     
   
ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับความพึงพอใจโดยรวมจากการใช้เครื่องส าอางสมุนไพร
(n=114 ) (ตอบได้เพียง 1 ข้อ )       

  

       พอใจปานกลาง 50 43.8 
       พอใจน้อย  4 3.5 
       ไม่พอใจเลย  1 0.9 
       ไม่ระบุ 2 1.8 
การซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรคร้ังต่อไปในอนาคต 
(n=114 ) (ตอบได้เพียง 1 ข้อ )       

    

        ซื้อแน่นอนโดยซื้อยี่ห้อเดิม 53 46.4 
        ซื้อแน่นอนแต่เปลี่ยนยี่ห้อใหม่ 16 14.0 
        ไม่แน่ใจ 43 37.8 
        ไม่ซ้ือแน่นอน - - 
        ไม่ระบุ 2 1.8 
บอกต่อ / แนะน าผู้อื่นซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพร 
(n=114 ) (ตอบได้เพียง 1 ข้อ )         
        บอกตอ่ / แนะน าอย่างแน่นอน 58 50.8 
        ไม่แน่ใจจะบอกต่อ / แนะน าหรือไม่ 54 47.4 

ไม่บอกต่อ / ไม่แนะน าอย่างแน่นอน - - 
        ไม่ระบุ 2 1.8 

 
ตาราง 5 คะแนนความคิดเห็นจ าแนกเป็นรายข้อเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อตามประเภท
 เครื่องส าอางสมุนไพร   

ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ  

ประเภทและยี่ห้อเครื่องส าอางสมุนไพรส าหรับผิวกายท่ีเคยซื้อ 
(n=64) 

  
 

        สบู่มะขาม ยี่ห้ออิงอร 10      15.6  

        สบู่มะขาม ยี่ห้อพฤกษา 5 8.0  

        สครับขัดผิวมะขามเปียก ยี่ห้อครีมมะขามพะเยาแม่แสงดี 5 8.0  
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 ตาราง 5 (ต่อ) 

    

ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ  

        โลชั่นน้ ามันมะพร้าว  ไม่ระบุยี่ห้อ 3 4.6  

        สบู่สมุนไพร ยี่ห้ออภัยภูเบศร์ 3 4.6  

        สบู่น้ านมข้าว ยี่ห้อ Massy White 1 1.5  

        ไม่ระบุ 36 56.2  

ประเภทและยี่ห้อเครื่องส าอางสมุนไพรส าหรับผิวหน้าที่เคยซ้ือ 
(n=46) 

  

        ครีมบ ารุงผิวหน้า ยี่ห้อหิมาลายา 10      21.7 

        ครีมแตงกวา ยี่ห้ออภัยภูเบศร์ 5 10.9 

        ครีมกันแดด ยี่ห้อภูมิพฤกษา 3 6.5 

        ผงถั่วเขียวขัดหน้า ยี่ห้อสวนปานะ 2 4.3 

        Amira ออยส์รักษาสิว 1 2.2 

        เจลบ ารุงหน้าว่านหางจระเข้ ยี่ห้อ Nature Republic 1 2.2 

        ครีมไพรสด ยี่ห้อลาเบลล่า 1 2.2 

        ไม่ระบุ 23 50.0 
ประเภทและยี่ห้อเครื่องส าอางสมุนไพรส าหรับส าหรับหนังศีรษะ
และเส้นผมที่เคยซ้ือ (n=56) 

  

        แชมพสมุนไพร ยี่ห้ออภัยภูเบศร์ 12      21.5 

        แชมพูสมุนไพร ยี่ห้อดอยค า  5 9.0 

        แชมพูสมุนไพร ยี่ห้อภูมิพฤกษา  3 5.3 

        ครีมนวดผมสมุนไพร ยี่ห้อสวนปานะ  1 1.8 

        แชมพูใบบัวบก ยี่ห้อธรรมชาติ  2 3.5 

        แชมพูลูกประค าดีควาย ยี่ห้อ-  3 5.4 

        แชมพูน้ ามันมะพร้าว ยี่ห้อ TPOPICANA  1 1.8 

        แชมพูมะกรูด ยี่ห้อ Falles  1 1.8 

        แชมพูสมุนไพร ยี่ห้อก๊กเลี้ยง  1 1.8 

        ไม่ระบุ 27 48.2 
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ตาราง 5 (ต่อ)   

   

ข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทและยี่ห้อเครื่องส าอางสมุนไพรช่องปากและฟันที่เคยซื้อ 
(n=49) 

   

        ยาสีฟัน ยี่ห้อดอกบัวคู่ 9  18.3 

        ยาสีฟัน ยี่ห้อทิพย์นิยม 3 6.1 

        ยาสีฟันสมุนไพร ยี่ห้อเทพไทย 1 2.1 

        ยาสีฟัน ยี่ห้อภูมิพฤกษา 1 2.1 

        ไม่ระบุ  35 71.4 

 
 
ตอนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญในการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพร 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพร น าเสนอโดยใช้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกเป็นรายข้อ    
ดังแสดงในตาราง 6 
 
ตาราง 6  คะแนนความคิดเห็นจ าแนกเป็นรายข้อและรายด้านเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
 (n = 200) 
 

ความส าคัญในการ
ตัดสินใจ 

จ านวน (ร้อยละ) 

X ±SD มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์      3.89±0.55 
1.  ความน่าเชื่อถือจาก                      

ตราสินค้าหรือยี่ห้อ
ผลิตภัณฑ์ 

53 
(26.50) 

98 
(49.00) 

42 
(21.00) 

3 
(1.40) 

2 
(1.00) 

3.99±0.79 

2. ขนาดของ
ผลิตภัณฑ์มีหลาย
ขนาดให้เลือกซื้อ 

27 
(13.5) 

75 
(37.50) 

71 
(35.5) 

19 
(9.50) 

6 
(3.00) 

3.49±0.94 
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ตาราง 6 (ต่อ)   
   

ความส าคัญในการ
ตัดสินใจ 

จ านวน (ร้อยละ) 
X ±SD มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์       
4. กล่องบรรจุภัณฑ์มี

ความสวยงาม  
20 

(10.0) 
67 

(33.50) 
89 

(44.50) 
19 

(9.50) 
3 

(1.50) 
3.41±0.85 

5. มีเลขที่ใบรับแจ้งบน
ฉลากผลิตภัณฑ์ 

92 
(46.00) 

70 
(35.00) 

35 
(17.5) 

1 
(0.50) 

1 
(0.50) 

4.26±0.79 

6. เป็นผลิตภัณฑ์ที่มา
จากธรรมชาติ 

89 
(44.50) 

76 
(38.00) 

31 
(15.50) 

2 
(1.00) 

1 
(0.05) 

4.26.±0.7
1 

7. ผลิตภัณฑ์ใช้แล้ว
เห็นผลจริง 

100 
 (50.00) 

65 
 (32.5) 

31 
 (15.5) 

14 
 (3.79) 

- 
 

4.32±0.78 

ด้านราคา      4.00±0.61 
1. คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์คุ้มค่ากับ
ราคา 

52 
(26.00) 

100 
(50.00) 

42 
(21.00) 

4 
(2.00) 

1 
(0.05) 

4.18±0.74
1 

2. ผลิตภัณฑ์แสดง
ป้ายติดราคาชัดเจน 

52 
(26.00) 

100 
(50.00) 

42 
(21.00) 

4 
(2.00) 

1 
(0.50) 

 
3.99±0.77 

3. ราคาถูกเม่ืเปรียบ
เทียบกับผลิตภัณฑ์
ที่ไม่มีส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ 

45 
(22.50) 

89 
(44.50) 

52 
(26.00) 

12 
(6.00) 

1 
(0.50) 

3.83±0.86 

     ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย     3.69±0.72 
1. หาซ้ือได้ง่าย / 

ช่องทางจ าหน่ายมี
หลากหลาย 

59 
(29.50) 

85 
(42.50) 

49 
(24.50) 

4 
(2.00) 

2 
(1.0) 

3.98±0.84
7 
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ตาราง 6 (ต่อ)       
       
ความส าคัญในการ

ตัดสินใจ 
จ านวน (ร้อยละ) 

 
 

X ±SD  มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

     ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย      
3. มีการจัดแสดงสินค้า

ตามงานต่างๆ 
บ่อยครั้ง 

38 
(19.00) 

66 
(33.00) 

69 
(34.50) 

24 
(12.00) 

2 
(1.00) 

3.57±0.96 

4. ร้านค้ามีที่จอดรถ
สะดวก 

44 
(22.00) 

55 
(27.50) 

71 
(35.50) 

20 
(10.00) 

9 
(4.50) 

3.53±1.08 
 
 
 

5. การเดินทางสถานท
จ าหน่ายมีความ
สะดวก 

43 
(21.50) 

75 
(37.50) 

59 
(29.50) 

17 
(8.50) 

5 
(2.50) 

3.67±0.98 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

 3.66±0.75 

1. มีการให้ส่วนลดแก่
สมาชิก 

39 
(19.50) 

65 
(32.50) 

65 
(32.50) 

20 
(10.00) 

6 
(3.00) 

3.57±1.02 

2. มีการจัดโปรโมชั่น  
    ลด แลก แจก แถม 

35 
(17.50) 

77 
(38.05) 

60 
(30.00) 

17 
(8.50) 

6 
(3.00) 

3.61±0.98 

3. มีพนักงานขาย / 
คอยแนะน าให้
ความรู้ตามสถานท่ี
จ าหน่าย 

46 
(23.00) 

83 
(41.50) 

47 
(23.5) 

16 
(8.00) 

3 
(1.50) 

 
3.78±0.95 

4. มีการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ตามสื่อ
ต่างๆ 

29 
(14.50) 

91 
(45.50) 

55 
(27.50) 

17 
(8.50) 

3 
(1.50) 

3.65±0.89 

5. มีผู้เชี่ยวชาญให้
ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ตามสื่อ
ต่างๆ 

36 
(18.00) 

86 
(43.00) 

57 
(28.50) 

14 
(7.00) 

2 
(1.00) 

 
3.72±0.88 
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ตาราง 7  คะแนนเฉลี่ยรวมของส่วนประสมทางการตลาดรายด้านและโดยรวม 
 

ส่วนประสมทางการตลาด X  SD  
ระดับ

ความส าคัญ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.89 0.55 มาก 
2. ด้านราคา 4.00 0.62 มาก 
3. ด้านการสถานที่จัดจ าหน่าย 3.69 0.72 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.66 0.75 มาก 

                                 รวม 3.81 0.66      มาก 

  
 ตาราง 7 แสดงผลคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยใชค้วามถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากข้อมูลในตาราง พบว่า  ความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดมีคะแนนเฉลี่ยโดยรวม 3.81 ซึ่งมีความส าคัญในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามากที่สุด 
(X ±SD: 4.00 ± 0.61) รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ (X ±SD: 3.89 ± 0.55) และให้ความส าคัญ
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (X ±SD: 3.69 ± 0.72) โดยส่วนประสมทาง
การตลาดทัง้โดยรวมและรายด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
 ส าหรับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดแต่ละด้าน พบว่าด้านแรกคือด้าน
ผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ใช้แล้วเห็นผลมากที่สุด ร้อยละ 45.5 รองลงมา
คือผลิตภัณฑ์มีเลขที่ใบรับแจ้งบนฉลากผลิตภัณฑ์ และเป็นผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติซึ่งมีคะแนน
เท่ากัน ด้านท่ีสองคือด้านราคากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่า
กับราคามากที่สุดร้อยละ 50 ด้านที่สามคือด้านสถานที่จัดจ าหน่ายโดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
ในเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความหลากหลาย หาซื้อได้ง่ายมากที่สุด รองลงมาคือสามารถ
สั่งซื้อได้ผ่านระบบ Online / Website / Instagram / Facebook และLine ด้านที่สี่คือด้านการ
ส่งเสริมการตลาดกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการมีพนักงานขายคอยแนะน าให้ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ตามสถานที่จัดจ าหน่าย รองลงมาคือการมีผู้เชียวชาญให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตาม
สื่อต่างๆ 

 
สว่นที่  3  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรโดยใช้สถิติ 
Chi-square (  2 – test) ในการวิจัยน้ี ท าการทดสอบเฉพาะพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร
ในประเด็นการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรเท่านั้น ส่วนพฤติกรรมย่อยอื่นๆ ไม่ได้
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น ามาทดสอบ ทั้งนี้ในกรณีที่ข้อมูลไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นคือมีค่าความถี่ที่คาดหวังเกินร้อย
ละ 20 ผู้วิจัยจะพิจารณายุบรวมช่องข้อมูล หรือใช้สถิติ Exact test 
 ในส่วนที่ 3 น าเสนอข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยแบ่ง 2 ตอนตามสมมติฐานการวิจัย
ดังนี ้
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1 : เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
 การน าเสนอข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้ มีสมมติฐานที่เกี่ยวข้อง คือ 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 – 1.5 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
  
 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพร 
   1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
   ผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 1.1 แสดงดังตาราง 8 
 

 

ตาราง 8  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
 

เพศ 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เครื่องส าอางสมุนไพร 

2 Sig. 

ซื้อ (ร้อยละ) ไม่ซ้ือ (ร้อยละ) 
ชาย 29 (14.7)  38 (19.3)            

8.858 0.003* 
หญิง 85 (43.1) 45 (22.8)  
               รวม  114 (57.9) 83 (42.1)   

 
*มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศของกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Chi-square จากข้อมูลในตารางพบว่า เพศมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (  2 =  8.858,   
p = 0.003) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานข้อที่ 1.1  
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  1.2 อายมีุความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 1.2 แสดงดังตาราง 9  
 
ตาราง 9  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
 

อายุ 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เครื่องส าอางสมุนไพร 

2 Sig. 

ซื้อ (ร้อยละ) ไม่ซ้ือ (ร้อยละ) 
 18 - 35 ปี    79 (40.0)   59 (29.5) 

0.211 0.900  36 - 55 ปี   33 (16.0) 24 (13.0) 
 56 ปีขึ้นไป  1 (1.0) 1 (0.5) 
     รวม 114 (57.0) 86 (43.0)   

 
ตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุของกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรม

การซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Chi-square จากข้อมูลในตาราง พบว่า พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพรของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละช่วงอายุไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05     
(  2 =  0.211,  p = 0.900) แสดงว่าอายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพร ซึ่งผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.2 อย่างไรก็ตาม เม่ือเทียบ
สัดส่วนของผู้ที่ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรระหว่างกลุ่มอายุต่างๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 
18-35 ปี (ร้อยละ 40.0) มีสัดส่วนพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรมากที่สุด รองลงมาคือช่วง
อาย ุ36-55 ปี (ร้อยละ 33.1) ตามล าดับ 
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  1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 1.3 แสดงดังตาราง 10  

 
ตาราง 10 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการซื้อ
 เครื่องส าอางสมุนไพร 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
พฤติกรรมการซ้ือ 

เครื่องส าอางสมุนไพร 
2 Sig. 

ซื้อ (ร้อยละ) ไม่ซ้ือ (ร้อยละ) 
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 27 (13.6) 13 (6.5) 

6.184 0.045* ระดับปริญญาตรี 70 (35.2) 66 (33.2) 
  สูงกว่าระดับปริญญาตรี 17 (8.5)    6 (3.0) 
รวม 114 (57.3) 85 (42.7)   

 
*มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่ม

ตัวอย่างกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Chi-square จากข้อมูลในตาราง 
พบว่า  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (  2 =  6.184,  p = 0.045)  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานข้อที่ 1.3 
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  1.4 รายได้ประจ าต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
     ผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 1.4 แสดงดังตาราง 11 
 

ตาราง 11  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ประจ าต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
 เครื่องส าอางสมุนไพร 

 

รายได้ประจ าต่อเดือน 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เครื่องส าอางสมุนไพร 

2 Sig. 

ซื้อ (ร้อยละ) ไม่ซ้ือ (ร้อยละ) 

ไม่เกิน 20,000 บาท 57 (29.5) 39 (20.2) 
0.582 0.748 20,001-35,000 บาท 40 (20.7) 33 (17.1) 

35,001 บาทขึ้นไป 15 (7.8) 9 (4.7) 
รวม 112 (58.0) 81 (42.0)   

 
ตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ประจ าต่อเดือนของกลุ่ม

ตัวอย่างกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Chi-square จากข้อมูลในตาราง 
พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของกลุ่มรายได้ต่างกันไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 (  2 =  0.582, p = 0.748) แสดงว่ารายได้ประจ าต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรจึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.4 อย่างไรก็ตาม 
เม่ือเทียบสัดส่วนของผู้ที่ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรที่มีรายได้ประจ าต่อเดือนต่างกัน พบว่า  กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ประจ าต่อเดือนในช่วงไม่เกิน 20,000 บาท (ร้อยละ 29.5) มีสัดส่วนการการซื้อ
เครื่องส าอางในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา (กรกฎาคม–กันยายน 2559) มากที่สุด รองลงมาคือกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ประจ าต่อเดือนในช่วง 20,001-35,000 บาท (ร้อยละ 20.7) และต่ าที่สุดคือกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ประจ าต่อเดือนในช่วง 35,001 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 7.8) ตามล าดับ 
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  1.5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 1.5 แสดงดังตาราง 12 

 
ตาราง 12  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
 

อาชีพ 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เครื่องส าอางสมุนไพร 


2 Sig. 

ซื้อ (ร้อยละ) ไม่ซ้ือ (ร้อยละ) 

 นักเรียน / นักศึกษา 14 (7.0) 9 (4.5) 

3.314 0.768 

 พนักงานของรัฐ / ข้าราชการ 3 (1.5) 1 (0.5) 
 พนักงานบริษัทเอกชน 83 (41.5) 70 (35.0) 
 เจ้าของธุรกิจ 3 (1.5) 2 (1.0) 
 ข้าราชการบ านาญ 1 (0.5) 1 (0.5) 
 แม่บ้าน / ไม่ได้ประกอบอาชีพ 3 (1.5) 1 (0.5) 
 ลูกจ้าง 7 (3.5) 2 (1.0) 
 อื่นๆ  - - 
รวม 114 (57.0) 86 (43.0)   

 
ตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพของกลุ่มตัวอย่างกับ

พฤติกรรมการซื้ อ เครื่ อ งส าอางสมุนไพร  โดยใช้ สถิติ  Chi-square จากข้อ มูล ในตาราง               
พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน ไม่แตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 (  2 =  3.314,  p = 0.768) แสดงว่าอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร ซึ่งผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.5 อย่างไรก็
ตาม เม่ือเทียบสัดส่วนของผู้ที่ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรที่มีอาชีพต่างกัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 41.5) มีสัดส่วนการการซื้อเครื่องส าอางในช่วง 3 เดือนที่
ผ่านมา (กรกฎาคม-กันยายน 2559) มากที่สุด รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษา (ร้อยละ 7.0) และต่ าที่สุดคือกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพข้าราชการบ านาญ (ร้อยละ 0.5) 
ตามล าดับ 
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  ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 2 : ส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
 
  มีสมมติฐานที่เกี่ยวข้อง คือ สมมติฐานข้อที่ 2 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะน าเสนอ
ตามล าดับ ดังนี้ 
 
  2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพร 
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 2.1 แสดงดังตาราง 13 

 
ตาราง 13 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับ     
 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพร  
 

ความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เครื่องส าอางสมุนไพร 

2 Sig.** 

ซื้อ(ร้อยละ) ไม่ซ้ือ(ร้อยละ) 

น้อยที่สุด 
 (7.00 – 12.60) 

0(0.00) 0(0.00) 

11.109 0.009* 

น้อย  
(12.70 – 18.30) 

0 (0.00) 5 (2.50) 

ปานกลาง  
(18.40 – 24.00) 

25 (12.6) 12 (6.10) 

มาก 
( 24.10 – 29.70) 

62 (31.30) 38 (19.2) 

มากที่สุด 
(29.80 – 35.40) 

27 (13.60) 29 (14.60) 

รวม 114 (57.6) 84 (42.4)   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** Exact Sig 
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  ตาราง 13 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Exact Test จากข้อมูลในตาราง 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานข้อที่ 2.1 
  เม่ือท าการทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Cramer’s V เพื่อวัดขนาดความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ค่า r = 0.237 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทิศทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร หมายความว่า 
เมื่อบุคคลเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญมากขึ้นเช่น การมีเลขที่ใบรับ
แจ้งบนฉลากผลิตภัณฑ์มีความส าคัญ การเป็นผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติมีความส าคัญ การใช้
ผลิตภัณฑ์แล้วเห็นผลจริงมีความส าคัญ การมีความน่าเชื่อถือจากตราสินค้าหรือยี่ห้อผลิตภัณฑ์มี
ความส าคัญ การมีกล่องบรรจุผลิตภัณฑ์ที่แข็งแรงมีความส าคัญ การมีขนาดของผลิตภัณฑ์หลาย
ขนาดให้เลือกซื้อมีความส าคัญ และกล่องบรรจุภัณฑ์มีความสวยงามมีความส าคัญ บุคคลย่อมมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรมากขึ้น 
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  2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 2.2 แสดงดังตาราง 14 

 
ตาราง 14  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับ         
 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพร  
 

ความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคา 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เครื่องส าอางสมุนไพร 

2 Sig.** 

ซื้อ  (ร้อยละ) ไม่ซ้ือ (ร้อยละ) 

น้อยที่สุด 
(3.00 – 5.40) 

0 (0.0) 0 (00.0) 

3.621 0.306 

น้อย 
(5.50 – 7.90) 

1 (0.50) 1 (0.50) 

ปานกลาง 
(8.00 – 10.40) 

18 (9.00) 16 (8.00) 

มาก 
(10.50 – 12.90) 

 
58 (29.1) 

 
31 (15.6) 

มากที่สุด 
(13.00 – 15.40) 

38 (19.1) 36 (18.1) 

รวม 115 (57.8) 84 (42.20)   

 
** Exact Sig 

 
ตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา

กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Exact Test จากข้อมูลในตาราง พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคาต่างกัน ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (  2 =  3.621,  p = 0.306) 
แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพร ซึ่งผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2.2  
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  2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 2.3 แสดงดังตาราง 15 
 
ตาราง 15  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีจัด       
 จ าหน่ายกับพฤติกรรการซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพร  
 

ความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านสถานที่      

จัดจ าหน่าย 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เครื่องส าอางสมุนไพร 

2 Sig. 

ซื้อ (ร้อยละ) ไม่ซ้ือ(ร้อยละ) 

น้อยที่สุด  
(5.00 – 9.00) 

2 (1.00) 0 (0.00) 

5.666 0.226 

น้อย 
 (9.10 – 13.10) 

10 (5.00) 4 (2.00) 

ปานกลาง  
(13.20 – 17.20) 

 
42 (21.10) 

 
23 (11.60) 

มาก  
(17.30 – 21.30) 

39 (19.60) 38 (19.10) 

มากที่สุด  
(21.40 – 25.4) 

22 (11.10) 19 (9.50) 

รวม 114 (58.50) 81 (41.50)   

               
  ตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ถานที่จัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Chi-square จากข้อมูลใน
ตาราง พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความความส าคัญ
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่ายต่างกัน ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 (  2 =  5.666, p = 0.226) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จ าหน่ายไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร ซึ่งผลการศึกษานี้ ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2.3 
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  2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 2.4 แสดงดังตาราง 16 

 
ตาราง 16  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม    
 การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเครือ่งส าอางสมุนไพร  
 

ความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เครื่องส าอางสมุนไพร 

2 Sig.* 

ซื้อ  (ร้อยละ) ไม่ซ้ือ (ร้อยละ) 

น้อยที่สุด  
(5.00 – 9.00) 

5 (2.60) 0 (0.00) 

9.665* 0.046 

น้อย 
 (9.10 – 13.10) 

12 (6.20) 6 (3.10) 

ปานกลาง  
(13.20 – 17.20) 

56 (28.70) 30 (15.40) 

มาก  
(17.30 – 21.30) 

34 (17.40) 37 (19.00) 

มากที่สุด  
(21.40 – 25.4) 

7 (3.60) 8 (4.10) 

รวม 114 (58.50) 81 (41.50)   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 ตาราง 16 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Chi-square จากข้อมูลใน
ตาราง พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานข้อที่ 2.4 
 เม่ือท าการทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Cramer’s V เพื่อวัดขนาดความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรทั้งสองตัวที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ค่า r = 0.224 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ทิศทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 
หมายความว่า เม่ือบุคคลเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญ
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มากขึ้นเช่น การให้ส่วนลดแก่สมาชิกมีความส าคัญ การจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถมมี
ความส าคัญ การมีพนักงานขาย / คอยแนะน าให้ความรู้ตามสถานที่จ าหน่ายมีความส าคัญ การท า
โฆษณาผลิตภัณฑ์ตามสื่อต่างๆมีความส าคัญ การมีผู้เชียวชาญให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามสื่อ
ต่างๆ มีความส าคัญ บุคคลย่อมมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพรมากขึ้น 
 
ตาราง 17 สรุปผลการทดลองสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้
ประจ าต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพร 
       1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางสมุนไพร 
สอดคล้องกับสมมติฐาน 

       1.2 อายมีุความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพร 

 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

       1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

       1.4 รายได้ประจ าต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

       1.5 อาชีพมีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพร 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง
สมุนไพร 
       2.1 ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

       2.2. ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์
กับการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

       2.3  ส่วนประสมการตลาดด้านสถานที่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

       2.4  ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 



บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจ ัย เรื่อ ง  พ ฤติก รรมการซื้ อ เค รื่อ งสํ าอางสมุน ไพ รของประชากรใน เขต

กรุงเทพมหานคร มจีุดมุ่งหมายหลกัเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร และเพื่อ

ศกึษาปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางสมุนไพรโดยศกึษาตวัแปรตามกรอบ

โมเดลผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างที่ศกึษา คอื ประชาชนที่รูจ้กัเครื่องสําอางสมุนไพรทัง้ที่เคยซื้อและไม่

เคยซือ้เครื่องสําอางสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุ 18 ปีขึน้ไป จาํนวน 200 คน มเีกณฑ์

ในการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างคอื 1) เป็นประชากรทีอ่าศยัในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครอายุตัง้แต่ 18 

ปีขึ้นไป 2) เป็นผู้ที่รู้จ ักเครื่องสําอางสมุนไพร และเป็นผู้ที่มีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร 3) เป็นคนไทยสามารถอ่าน และเข้าใจภาษาไทยได้เป็นอย่างด ี4) ยนิดใีห้

ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม โดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) คอื สุ่ม

ตวัอยา่งทีรู่จ้กัเครื่องสําอางสมนุไพรทัง้ทีเ่คยซือ้และไมเ่คยซือ้เครื่องสําอางสมุนไพรเขตปทุมวนัและ

เขตลาดพรา้ว จากนัน้ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) ใหไ้ดก้ลุ่ม

ตวัอยา่งครบ 200 คน เครือ่งมอืทีใ่ชศ้กึษาเป็นแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้จากการทบทวนเอกสาร

และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คอื ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่ม

ตวัอย่าง ส่วนที ่2 พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรของผู้บรโิภค ส่วนที่ 3 ความคดิเหน็ของ

ผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัระดบัความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น ดงัน้ี 1) ดา้นผลติภณัฑ ์

2) ดา้นราคา 3) ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 4) ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด และส่วนที ่4 พฤตกิรรม

หลงัการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสถิติสําเรจ็รูป โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย และความเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อ

อธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและตัวแปรที่ศึกษา และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ χ 2– test    

Exact Test และ Cramer’s V เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 

สรปุผลการวิจยั  

การศกึษาครัง้น้ีสามารถบอกถงึ พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรของประชากรใน

เขตปทุมวัน และเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร และระดับความสําคัญของส่วนประสมทาง

การตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวตัถุประสงค์และ

สมมตฐิานการวจิยัไดผ้ลดงัน้ี 
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 1. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมนุไพร 

 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชงิพรรณนา พบว่า ในกลุ่มตวัอย่างจํานวน 200 คน มี

กลุ่มตวัอย่างที่มเีคยซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา (กรกฎาคม-กนัยายน 2559) 

จํานวน 114 คน (รอ้ยละ 57) และกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร จํานวน 85 คน 

(รอ้ยละ 43) จากกลุ่มตวัอย่างที่มพีฤตกิรรมซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรจํานวน 114 คน (รอ้ยละ 57) 

ผู้วจิยัจะอธบิายผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมตามกรอบโมเดลผู้บรโิภค (Buyer’s Decision Process) 

โดยแบ่งออกเป็น 2 ขอ้ดงัน้ี 

  1.1 ขัน้ตอนการตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วย ขัน้ตอนก่อนซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร 

ได้แก่ การค้นข้อมูลก่อนซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร บุคคลที่มสี่วนทําให้ตัดสนิใจซื้อเครื่องสําอาง

สมุนไพร เหตุผลที่สําคัญที่สุดในการเลือกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร และขัน้ตอนหลังการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร ได้แก่ความพึงพอใจหลังการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร แนวโน้มการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพรครัง้ต่อไปในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อหรือแนะนําผู้อื่นให้ซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพรในอนาคต รายละเอยีดตามดงัน้ี 

  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูของขัน้ตอนก่อนซือ้เครือ่งสาํอางสมุนไพรเกี่ยวกบัการคน้ขอ้มลู

ใดๆ เกี่ยวกบัเครื่องสําอางสมุนไพรจากกลุ่มตวัอย่างที่มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร 

จาํนวน    114 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ (รอ้ยละ 80.71) คน้หาแหล่งขอ้มลูเพื่อประกอบการ

ตดัสนิใจ โดยแหล่งขอ้มลูทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้คน้หาขอ้มูลเกี่ยวกบัเครื่องสําอางสมุนไพร คอื 

Social media  จํานวน 61 คน (ร้อยละ 37.20) รองลงมา คือ บุคคลใกล้ชิด / เพื่อน / ครอบครวั 

จาํนวน 45 คน (รอ้ยละ 27.43) และแพทย ์/ เภสชักร / พยาบาล / ผูเ้ชีย่วชาญ จาํนวน 23 คน (รอ้ย

ละ 14.02)  ตามลําดบั กลุ่มอิทธพิลที่มสี่วนทําให้ตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรจากการศึกษา 

พบว่า ส่วนใหญ่ จาํนวน 40 คน (รอ้ยละ 35.09) คอื กลุ่มญาต ิ/ เพื่อน รองลงมา คอื ครอบครวัเป็น

ผู้ที่มอีทิธพิลให้ซื้อตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร จํานวน 25 คน (รอ้ยละ 21.93) และแพทย์/

เภสชักร จาํนวน 23 คน (รอ้ยละ 20.18) ตามลาํดบั เหตุผลทีส่ําคญัทีสุ่ดในการเลอืกซือ้เครือ่งสาํอาง

สมุนไพร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรที่มคีุณภาพ มเีลขทีใ่บรบัแจง้

บนฉลาก จํานวน 45 คน (รอ้ยละ 40.18) รองลงมา คอื ใช้แล้วเหน็ผลจรงิ จาํนวน 34 คน (รอ้ยละ 

30.40)  และราคาถูกกว่าเมื่อเปรยีบเทียบกับผลติภัณฑ์ที่ไม่ได้ทําจากธรรมชาติ จํานวน 16 คน 

(รอ้ยละ 14.29) ตามลาํดบั ดา้นความพงึพอใจหลงัการซือ้เครื่องสําอางสมนุไพร พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง

ที่ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรส่วนใหญ่มคีวามพงึพอใจหลงัการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรอยู่ในระดบั

พอใจปานกลาง จํานวน 50 คน (ร้อยละ 44.64) รองลงมา คือ มีความพึงพอใจหลังการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพรอยู่ในระดบัพอใจมาก จาํนวน 47 คน (รอ้ยละ 41.96) และมคีวามพงึพอใจหลงั

การซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรอยู่ในระดบัพอใจมากที่สุดจํานวน 10 คน (รอ้ยละ 8.92) ตามลําดบั 

โดยกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 53 คน (รอ้ยละ 47.32) มแีนวโน้มซือ้เครื่องสําอางสมนุไพรแน่นอนโดยซือ้

ยีห่อ้เดมิ รองลงมา คอื ไม่แน่ใจ จํานวน 43 คน (รอ้ยละ 38.39) และซื้อแน่นอนแต่เปลีย่นยีห่้อใหม ่
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จํานวน 16 คน (ร้อยละ14.29) ตามลําดับ ด้านแนวโน้มการบอกต่อหรือแนะนําผู้อื่นให้ซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพรในอนาคต พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตัง้ใจจะบอกต่อ / แนะนําผู้อื่นให้ซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพรในอนาคต จํานวน 58 คน (รอ้ยละ 51.79) และกลุ่มตวัอย่างที่ยงั ไม่แน่ใจจะ

บอกต่อ แนะนําหรอืไม ่จาํนวน 54 คน (รอ้ยละ 48.21) ตามลาํดบั 

  1.2 การตอบสนองของผู้ซ้ือ ได้แก่ การเลือกซื้อประเภทเครื่องสําอางสมุนไพร 

ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร สถานทีเ่ลอืกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร และราคาโดยเฉลี่ย

ของการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพรแต่ละครัง้ 

  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประเภทของเครื่องสําอางสมุนไพรที่ซื้อ พบว่า ซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัผิวกายมากที่สุด จํานวน 64 คน (ร้อยละ 29.76) โดยชนิดของ

เครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัผวิกายที่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นิยมซื้อมากที่สุด คอื สบู่มะขาม ยีห่้อ

อิงอร รองลงมา คอื เครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัหนังศีรษะและเส้นผม จํานวน 56 คน (รอ้ยละ 

26.04) โดยชนิดทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นิยมซือ้มากทีสุ่ด คอื แชมพูสมุนไพร ยีห่อ้อภยัภูเบศร ์และ

เครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัช่องปากและฟัน จํานวน 49 คน (ร้อยละ 22.80) โดยชนิดที่กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมซื้อมากที่สุด คือ ยาสฟัีนสมุนไพร ยี่ห้อดอกบัวคู่ ด้านความถี่ในการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้เครื่องสําอางสมุนไพรเฉลีย่สูงสุด 1–2 ครัง้ / 

เดือน จํานวน 56 คน (ร้อยละ 49.12) รองลงมา คอื ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรเฉลี่ย 1–2 ครัง้ / 3 

เดอืน จาํนวน 25 คน (รอ้ยละ 21.92) และซือ้เครื่องสาํอางสมนุไพรเฉลีย่ 1–2 ครัง้ / 2 เดอืน จาํนวน 

13 คน (รอ้ยละ 11.40) ตามลําดบั ด้านสถานที่เลอืกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่ซือ้เครือ่งสาํอางสมุนไพร จาก Watsons / Boots จาํนวน 34 คน (รอ้ยละ 29.56) รองลงมา 

คอื ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร จากรา้นค้าตวัแทนจําหน่ายที่มพีนักงานขายแนะนํา จํานวน 27 คน 

(รอ้ยละ 23.47) และซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพรจากรา้นขายยาทีข่ายโดยเภสชักร จาํนวน 17 คน (รอ้ย

ละ 14.79) ตามลําดบั ด้านราคาโดยเฉลี่ยของการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรแต่ละครัง้ พบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่เสยีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรแต่ละครัง้ในระดบัราคาตัง้แต่ 100–

500 บาท จาํนวน 60 คน (รอ้ยละ 53.10) รองลงมา คอื ราคาน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 100 บาท จาํนวน 

23 คน (รอ้ยละ 20.35) และราคาตัง้แต่ 501–1,000 บาท จาํนวน 21 คน (รอ้ยละ 18.59) ตามลาํดบั  

 

 2. ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมนุไพร 

  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานการวจิยัไดผ้ล ดงัน้ี  

  2.1 ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมุนไพร 

   2.1.1 เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 
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   ผลการศกึษา พบว่าเพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางสมุนไพร

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ( χ 2 =  8.858,   p = 0.003) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที ่

1.1 

   2.1.2 อายมุคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

   ผลการศึกษา พบว่าอายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

สมนุไพร ทีร่ะดบั 0.05 ( χ 2 =  0.211,  p = 0.900) ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที ่1.2 

   2.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

สมนุไพร 

   ผลการศึกษา พบว่าระดับการศึกษาสูงสุดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมุนไพร ทีร่ะดบั 0.05 ( χ 2 = 6.184,  p = 0.045) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัขอ้

ที ่1.3 

   2.1.4 รายได้ประจําต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

สมนุไพร 

   ผลการศกึษา พบว่ารายได้ประจําต่อเดอืนไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร ที่ระดบั 0.05 ( χ 2 =  0.582, p = 0.748) ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานการ

วจิยัขอ้ที ่1.4 

   2.1.5 อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

   ผลการศึกษา พบว่าอาชีพไม่มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

สมนุไพร ทีร่ะดบั 0.05 ( χ 2 =  3.314,  p = 0.768) ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที ่1.5 

   

  2.2 ส่ วน ป ระส ม ท างก ารต ล าด มี ค วาม สัม พัน ธ์กับ พ ฤ ติ ก รรม ก ารซ้ื อ

เคร่ืองสาํอางสมนุไพร 

   2.2.1 ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

   ผลการศกึษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางสมุนไพรอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ( χ 2 =  11.109,  p = 

0.009) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที ่2.1 

   เมื่อทําการทดสอบความสมัพนัธข์องส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑก์บั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพร โดยใชส้ถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวั
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แปรทัง้สองตวัทีร่ะดบันัยสําคญั 0.05  พบว่า ค่า r = 0.237 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธท์ศิทางบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางสมุนไพร 

   2.2.2 ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

   ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรที่ระดบันัยสําคญั 0.05 ( χ 2 =  3.621,  p = 0.306)  ซึ่งผล

การศกึษาน้ีไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที ่2.2 

   2.2.3 ส่วนประสมการตลาดด้านสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

   ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จําหน่ายไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพรทีร่ะดบันัยสาํคญั 0.05 ( χ 2 =  5.666,  p = 

0.226) ซึง่ผลการศกึษาน้ีไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที ่2.3 

   2.2.4 ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

   ผลการศึกษา  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพรอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ( χ 2 

=  9.665,  p = 0.046)  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที ่2.4 

   เมื่อทําการทดสอบความสมัพนัธ์ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิ

การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร โดยใช้สถิติ Cramer’s V เพื่อวัดขนาด

ความสมัพนัธข์องตวัแปรทัง้สองตวัทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 พบว่า ค่า r = 0.224 แสดงว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ทิศทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพร  

 

อภิปรายผล 

 การอภปิรายผลผูว้จิยัจะอภปิรายผลตามจดุมุง่หมายและสมมตฐิานการวจิยั ดงัน้ี 
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 จดุมุ่งหมายของการวิจยัข้อ 1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางสมุนไพร  

            ผลการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพรจากขอ้มลูส่วนบุคคล พบว่า จากกลุ่ม

ตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจาํนวน 200 คน มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางสมนุไพร จาํนวน 114 

คน (รอ้ยละ 57) มพีฤตกิรรมไม่ซือ้เครื่องสําอางสมุนไพร จํานวน 86 คน (รอ้ยละ 43) โดยจากกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่พีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพร จํานวน 114 คน แบ่งเป็นเพศหญงิ จาํนวน 85 

คน (ร้อยละ 43.10) เพศชาย จํานวน 29 คน (ร้อยละ14.70) ช่วงอายุที่มีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางมากที่สุด คอืช่วงอายุ 18-35 ปี จํานวน 79 คน (รอ้ยละ 40) ระดบัการศกึษาสูงสุดที่มี

รพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรมากที่สุด คือ ระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 70 คน (รอ้ยละ 

35.2) รายได้ประจําต่อเดอืนที่มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรมากที่สุดอยู่ในช่วงไม่เกิน 

20,000 บาท / เดอืน จํานวน 57 คน (รอ้ยละ 29.50) และอาชพีที่มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

สมนุไพรมากทีสุ่ด คอื อาชพีพนกังานเอกชน จาํนวน 83 คน (รอ้ยละ 41.5)  

 

 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรจากข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค

เครือ่งสําอางสมนุไพร ผูว้จิยัจะอธบิายผลการวเิคราะหต์ามกรอบโมเดลผูบ้รโิภค (Buyer’s Decision 

Process) โดยแบ่งออกเป็น 2 ขอ้ดงัน้ี  

 1.1 ขัน้ตอนการตดัสินใจซ้ือ 

 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของขัน้ตอนก่อนซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรเกี่ยวกับการค้นข้อมูล

เครื่องสําอางสมุนไพรจากกลุ่มตวัอย่างที่มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพร จาํนวน 114 คน 

พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ (รอ้ยละ 80.71) ค้นหาแหล่งข้อมูลเพื่อประกอบการตดัสนิใจซื้อโดย

แหล่งขอ้มลูทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชค้น้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัเครือ่งสําอางสมุนไพร คอื Social media  

จาํนวน 61 คน (รอ้ยละ 37.20) การทีพ่บเช่นน้ีอาจเน่ืองจากปัจจุบนัรปูแบบการดําเนินชวีติในสงัคม

ที่เปลี่ยนไป Social media  เข้ามบีทบาทมากขึ้น การเข้าถึงทําได้ง่ายเพียงแค่ใช้โทรศัพท์มอืถือ

แบบสมารท์โฟนเป็นเครื่องมอืสําคญัที่จะทําให้สามารถค้นหาขอ้มูลที่ต้องการสบืค้นได้ทนัททีําให้

ประหยดัเวลาได้เป็นอย่างยิง่ ในส่วนของกลุ่มอิทธพิลที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง

สมุนไพรจากการศกึษาพบว่า ส่วนใหญ่ คอื ญาต ิ/ เพื่อน  จาํนวน 40 คน (รอ้ยละ 35.09) การทีพ่บ

เช่นน้ีอาจเน่ืองจากรปูแบบการดําเนินชวีติทีผู่บ้รโิภคส่วนใหญ่ตอ้งออกมาทํางานนอกบา้นปกตอิยา่ง

น้อยวันละ 8 ชัว่โมงต่อวัน มีการแลกเปลี่ยนทัศนคติและแนวความคิด ค่านิยม การบอกต่อ

ประสบการณ์ จากการบอกเล่าของกลุ่มเพื่อนสนิทหรอืเพื่อนร่วมงานทีไ่ดใ้ชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องสําอาง

สมุนไพรแล้วเกิดความพึงพอใจและบอกต่อจนเกิดพฤติกรรมซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร ซึ่งจาก
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การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างต้องการบอกต่อหรอืแนะนําผู้อื่นให้ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรใน

อนาคต จํานวน 58 คน (ร้อยละ 51.79) โดยเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง

สมุนไพร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกซื้อเครือ่งสําอางสมุนไพรที่มคีุณภาพ มเีลขที่ใบรบัแจง้

บนฉลาก จํานวน 45 คน (ร้อยละ 40.18) การที่พบเช่นน้ีอาจเน่ืองจากระดบัผู้บรโิภคในปัจจุบัน

การศกึษาสงูซึง่มผีลกระทบโดยตรงต่อวถิทีางทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจซือ้ กลุ่มคนทีม่กีารศกึษา

สูงจะมกีารเปรยีบเทยีบราคากบัคุณค่าผลติภณัฑ์ที่ได้รบัมากกว่ากลุ่มที่มกีารศกึษาตํ่ากว่าโดยจะ

ศึกษาข้อมูลเบื้องต้น เช่น เลขที่ใบรบัแจ้งบนฉลาก เพื่อเป็นการรบัรองคุณภาพผลติภัณฑ์เพื่อ

ประเมนิราคาและมอีรรถประโยชน์ทําให้ไม่ต้องจ่ายมากกว่าที่จําเป็น ซึ่งจะเหน็ได้ว่ากลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่ในการศกึษาน้ี มกีารศกึษาสูงสุดระดบัปรญิญาตรแีละเฉพาะผู้ที่ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร

ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรขีึน้ไป ด้านความพงึพอใจหลงัการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพร 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ซือ้เครื่องสําอางสมุนไพรส่วนใหญ่มคีวามพงึพอใจหลงัการซื้อเครื่องสําอาง

สมุนไพรอยู่ในระดบัพอใจปานกลาง จํานวน 50 คน (รอ้ยละ 44.64) โดยส่วนใหญ่ จํานวน 53 คน 

(ร้อยละ 47.32) มแีนวโน้มซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรแน่นอนโดยซื้อยี่ห้อเดิม การที่พบเช่นน้ีอาจ

เน่ืองจากผู้บรโิภคเปรยีบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจรงิกับสิ่งที่คาดหวงั เป็นไปตามแนวคิดพฤติกรรม

ผูบ้รโิภค ซึ่งกล่าวว่าเมื่อผู้บรโิภคได้รบัสิง่กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความต้องการ ย่อม

เป็นสิง่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการและนําไปสู่พฤตกิรรมการซือ้ในทีสุ่ด 

 1.2 การตอบสนองของผูซ้ื้อ  

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประเภทของเครื่องสําอางสมุนไพรทีซ่ือ้ พบว่า ซือ้เครื่องสําอาง

สมุนไพรสําหรบัผวิกายมากที่สุด จํานวน 64 คน (รอ้ยละ29.76) โดยที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ สบู่

มะขาม ยีห่้อองิอร  สครบัขดัผวิมะขามเปียก สนิคา้ OTOP จ.พะเยาว์ และสบู่มะขาม ยีห่้อพฤกษา 

เป็นต้น การทีพ่บเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจาก ผูบ้รโิภคมัน่ใจในคุณภาพผลติภณัฑเ์ครื่องสําอางสมุนไพร

สําหรบัผิวกายมากที่สุดเน่ืองจากเป็นบรเิวณที่ระคายเคืองยากกว่าบรเิวณอื่นๆ ในร่างกาย เช่น 

ผวิหน้า หนังศีรษะ และช่องปากโดยเฉลี่ยแล้วซื้อ 1–2 ครัง้/เดอืน จํานวน 56 คน (รอ้ยละ 49.12) 

ด้านราคาโดยเฉลี่ยของการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรแต่ละครัง้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เสยี

ค่าใช้จ่ายในการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพรแต่ละครัง้ในระดบัราคาตัง้แต่ 100–500 บาท จํานวน  60 

คน (รอ้ยละ 53.10) การทีพ่บเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจากส่วนใหญ่ซือ้สนิคา้อุปโภคบรโิภคแบบสะดวกซือ้

ใช้ในประจําวนัทีร่าคาไม่แพง ใช้เป็นประจาํ เช่น สบู่สมุนไพร แชมพูสมุนไพร ยาสฟัีนสมุนไพร ซึ่ง

เป็นสนิค้าอุปโภคบรโิภค(Consumer Goods) ประเภทสนิค้าสะดวกซื้อ (Convenience Goods) มี

ลกัษณะ เป็นสินค้าไม่คงทนถาวร (Non-durable products) และเป็นสินค้าที่โดยปกติใช้อยู่เป็น

ประจําและซื้อบ่อยๆ ทําให้เกิดความถี่ในการซื้อซํ้าทุกๆ เดอืน ซึ่งเป็นไปตามแนวความคิดเรื่อง

ผลติภณัฑป์ระเภทสนิค้าอุปโภคบรโิภค (Consumer Goods) กล่าวคอื เป็นผลติภณัฑ์ที่ถูกซื้อโดย
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ผูบ้รโิภคคนสุดท้ายเพื่อนําไปใช้สอยด้วยการซื้อจะแตกต่างกนัออกไปตามนิสยัและแรงจูงใจในการ

ซือ้และความต้องการของผูบ้รโิภค สนิค้าสะดวกซื้อ (Convenience Goods) ลกัษณะที่แสดงใหเ้หน็

ว่าเป็นสนิคา้สะดวกซื้อ คอื เป็นสนิค้าไม่คงทนถาวร (Non-durable products) และเป็นสนิค้าที่โดย

ปกตใิชอ้ยูเ่ป็นประจาํและซือ้บ่อยๆ และเป็นสนิคา้ทีร่าคาไม่แพง นําไปสู่พฤตกิรรมการซือ้ทีม่คีวามถี่

สูง ด้านสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อเครื่องสําอาง

สมุนไพรจากสถานพยาบาลและสุขภาพ จาํนวน 53 คน (รอ้ยละ 46.1) สถานพยาบาลและสุขภาพ

ในทีน้ี่คอื รา้น Watsons/Boots รา้นขายยาทีข่ายโดยเภสชักร  และโรงพยาบาล  การทีพ่บเช่นน้ีอาจ

เน่ืองมาจากผูบ้รโิภคมัน่ใจเรื่องคุณภาพ ความปลอดภยั ความน่าเชื่อถอืของผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง

สมุนไพรอาจจะมาจากการเลอืกสถานทีซ่ือ้และการเลอืกผูข้ายดว้ย ซึง่การวางขายในสถานพยาบาล

และสุขภาพนัน้จะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภณัฑ์น่าน่าเชื่อถือ ปลอดภัยได้ ซึ่ง

สอดคล้องกบัผลการศกึษาเกี่ยวกบัความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดโดย รอ้ยละ 75.5 ให้

ความสาํคญัเกีย่วกบัความน่าเชื่อถอืจากตราสนิคา้หรอืยีห่อ้ผลติภณัฑใ์นระดบัมากขึน้ไป และรอ้ยละ 

64.50 ใหค้วามสาํคญักบัการมพีนักงานขายคอยใหค้ําแนะนําใหค้วามรูต้ามสถานทีจ่าํหน่ายในระดบั

มากขึน้ไป 

 

 จดุมุ่งหมายของการวิจยัข้อ 2 เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซ้ือเคร่ืองสาํอางสมนุไพร 

 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายได ้

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 
 

 สมมติฐานท่ี 1.1  เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

 

ผลการศกึษา พบว่า  เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางสมุนไพรอย่าง

มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ( χ 2 =  8.858,  p = 0.003) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย

จากการวเิคราะห์สดัส่วนของผู้ที่ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรระหว่างเพศชายและเพศหญิง พบว่า ใน

จาํนวนผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้ 114 คน เป็นเพศหญงิจาํนวน 85 คน และเพศชาย 29 คน ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า

เป็นเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรมากกว่าเพศชาย การที่พบเช่นน้ีอาจ

เน่ืองมาจากเพศชายและเพศหญิงจะมีความแตกต่างในคุณสมบัติที่มีตัวตน เช่น ลกัษณะทาง

กายภาพ ความแตกต่างทางกายภาพ (พชัรา ตนัตปิระภา. 2544:183) จะนําไปสู่ความแตกต่างใน

ความตอ้งการสิง่ช่วยเหลอืดา้นความสวยงามและดา้นสุขภาพ ดงันัน้ พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง

ยอ่มพบมากในเพศหญงิ เพราะเพศหญงิมลีกัษณะทางกายภาพทีต่้องการตกแต่งเสรมิความสวยงาม
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ทางกายภาพมากกว่าเพศชาย อย่างไรก็ตาม งานวิจยัครัง้น้ีไม่ได้ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางกบัพฤตกิรรมยอ่ยอื่นๆ ในโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ผลการศกึษา

ทีไ่ด้น้ีไม่สอดคล้องกบัผลการศกึษาของพชัร ีสุวรรณเกดิ (2556) ที่ทําการการศกึษาพฤตกิรรมการ

บรโิภคน้ําสมนุไพรผสมวา่นหางจระเขข้องนกัศกึษา พบว่า นกัศกึษาทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การซือ้ดา้นราคา (จาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อขนาดบรรจุภณัฑ)์ และดา้นปรมิาณ (ขนาดบรรจุภณัฑท์ีซ่ือ้ใน

ซือ้ในแต่ละครัง้แตกต่างกนั 

 

 สมมติฐานท่ี 1.2 อายมุคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

  

 ผลการศกึษา พบว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรที่

ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้แต่สอดคล้องกับงานวิจยัของพัชร ีสุวรรณเกิด 

(2556) ซึ่งทําการศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคน้ําสมุนไพรผสมว่านหางจระเข้ของนักศึกษา ผล

การศึกษา พบว่า นักศึกษาที่มอีายุแตกต่างกันมพีฤติกรรมการบรโิภคน้ําสมุนไพรผสมว่านหาง

จระเข ้ในดา้นปรมิาณ (ขนาดบรรจภุณัฑท์ีซ่ือ้ในแต่ละครัง้) และความถี่ (จาํนวนครัง้ทีด่ ื่มต่อสปัดาห)์ 

ไม่แตกต่างกนั  ยกเวน้ ดา้นราคา (จาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อขนาดบรรจุภณัฑ)์ มคีวามแตกต่างกนั อกีทัง้

ยงัสอดคลอ้งบางส่วนกบัผลการศกึษาของสุชญัญา ขวญัมัน่ (2552) ซึง่ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกใช้

เครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัผวิหน้าในจงัหวดันครราชสมีา พบว่าพฤตกิรรมการใชโ้ดยรวมแลว้ไม่

ต่างแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มอายุ แต่เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน จากผลการศกึษาพบว่ามนีัยสําคญั

ทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 จํานวน 2 ด้านได้แก่ 1) ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอาง 2) ด้านสื่อที่มี

ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ แสดงว่าอายุต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกใช้เครื่องสําอางที่แตกต่างกนั

ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอางและด้านสื่อที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ และสอดคล้อง

บางส่วนกับงานวิจยัของกัญจนพร อุ่นจนัทร์ (2553) ซึ่งศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑ์สมุนไพรอภยัภูเบศรข์องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ผลการศกึษา

พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

และด้านการส่งเสรมิการขายไม่แตกต่างกนั ส่วนด้านผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันให้

ความสาํคญัแตกต่างกนั 

 อย่างไรก็ตาม จากการวเิคราะห์สดัส่วนของผู้ที่ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร พบว่า 

กลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุระหว่าง 18 - 35 ปี ขึน้ไป มสีดัส่วนการซื้อเครือ่งสําอางสมุนไพรมากกว่าทีสุ่ด  

การทีพ่บเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจากเป็นการเริม้ประกอบอาชพี มกีารปรบัตวัให้เหมาะกบัชวีติครอบครวั 
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และรอบคอบมากขึน้ ดงันัน้กลุ่มคนที่มอีายุตัง้แต่ 18 – 35 ปี จงึมกีระบวนการทางพฤตกิรรมและ

การตดัสนิใจซื้อจะเปลี่ยนแปลงไปด้วย (พชัรา ตนัตปิระภา. 2544:183) ดงันัน้ ช่วงอายุจงึสามารถ

นํามาใชแ้บ่งส่วนของผูบ้รโิภคเพื่อนําเสนอผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมกบัแต่ละช่วง ทัง้น้ีผูบ้รโิภคทีอ่ยู่อยู่

ในวยัผู้ใหญ่ตอนต้นจะมคีวามรอบคอบทางด้านการเงนิมากกว่าจะเลอืกใช้ผลติภณัฑ์ที่คุ้มค่าเมื่อ

เปรยีบเทยีบกบัราคา  

 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ระดบัการศกึษาสูงสุดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

สมนุไพร 
  

 ผลการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพรที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยจากการวเิคราะหส์ดัส่วน

ของผู้ที่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร ร้อยละ 30.8 มีการศึกษาสูงสุดในระดับปรญิญาตร ีการที่พบเช่นน้ีอาจ

เน่ืองมาจาก ระดับการศึกษาจะมีผลกระทบโดยตรงต่อวิถีทางที่ผู้บรโิภคใช้ในการตัดสินใจ มี

หลกัฐานชี้ว่าผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาน้อยกว่าจะมขี้อมูลเกี่ยวกบัตรายี่ห้อที่เป็นทางเลอืกและราคา

น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาดกีว่า ผู้บรโิภคที่ยากจนและมกีารศึกษาน้อยมกัจะไม่มวีธิใีนการ

เปรยีบเทยีบราคาและมผีลทําให้ต้องจ่ายมากกว่าที่จําเป็น (พชัรา ตนัติประภา. 2544: 183) หาก

พจิารณาเรื่องราคาเครื่องสําอางจากสมุนไพรจะมรีาคาถูกกว่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัเครื่องสําอางที่

ไม่ได้มสี่วนผสมจากสมุนไพร ผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตรหีรอืสูงกว่าจงึเปรยีบเทยีบ

ราคากบัคณุภาพผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัเพื่อหลกีเลีย่งการจา่ยเงนิเกนิความจาํเป็น 

 

 สมมติฐานท่ี 1.4 รายไดป้ระจาํต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอาง

สมนุไพร 
  

 ผลการศึกษา พบว่า รายได้ประจําต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพรที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และไม่สอดคล้องกบัผล

การศกึษาของสุชญัญา ขวญัมัน่ (2552) ทีศ่กึษาพฤตกิรรมการเลอืกใชเ้ครื่องสาํอางสมนุไพรสําหรบั

ผิวหน้าในจงัหวดันครราชสมีา พบว่าพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัผิวหน้าใน

จงัหวดันครราชสมีาระหว่างกลุ่มที่มรีายได้ต่างกนั โดยรวมแล้วแตกต่างกนั และเมื่อพจิารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ที่ระดบั 0.05 มคีวามแตกต่างกนัจํานวน 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
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เครื่องสาํอาง 2) ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องสาํอาง 3) ดา้นยีห่อ้เครื่องสาํอางทีใ่ชใ้นปัจจุบนั 4) ดา้น

สื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้  

 อย่างไรก็ตาม จากการวเิคราะห์สดัส่วนของพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรของ

กลุ่มตวัอย่าง พบว่า รอ้ยละ 29.5 มรีายได้อยู่ในช่วงไม่เกนิ 20,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มรายไดป้ระจํา

ต่อเดอืนทีม่พีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางสมุนไพรมากทีสุ่ด การทีพ่บเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจากรายได้

ประจําต่อเดือนเป็นตัวกําหนดอํานาจซื้อ (พัชรา ตันติประภา. 2544: 183) ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก

ประชาชนในเขตปทุมวนั และเขตลาดพรา้ว กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นพื้นที่ที่เก็บขอ้มูลงานวจิยัน้ี 

เป็นพื้นทีท่ีม่กีารแข่งขนัทางการคา้ขายสูง และประชาชนมคี่าครองชพีสูง ผู้บรโิภคทีม่รีายไดป้ระจาํ

ต่อเดือนไม่มากนัก และยงัต้องแบกรบัภาระค่าใช้จ่ายเพื่อการครองชีพด้านอื่นๆ เช่น ค่าที่พัก 

ค่าอาหาร ค่าเดนิทาง อาจทําใหผู้บ้รโิภคมอีํานาจซือ้สนิคา้ฟุ่มเฟือยน้อยลง ดงันัน้สาํหรบัพฤตกิรรม

การเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งสําอาง ผูบ้รโิภคจงึพยายามหลกีเลีย่งการซือ้ครมีบํารุงผวิทีม่รีาคาแพง

แต่หนัมาเลอืกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร ซึ่งเมื่อเปรยีบเทยีบด้านราคาแล้วเครื่องสําอางสมุนไพรมี

ราคาถูกกว่า 

  

 สมมติฐานท่ี 1.5 อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 
  

 ผลการศกึษา พบว่า อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพรที่

ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และไม่สอดคล้องกบัผลการศึกษาของสุชญัญา 

ขวญัมัน่ (2552) ที่ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัผิวหน้าในจงัหวัด

นครราชสมีา พบว่าพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัผวิหน้าระหว่างกลุ่มอาชพีต่างๆ 

โดยรวมแลว้ต่างแตกต่างกนั และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น จากผลการศกึษาพบว่าทีร่ะดบั 0.05  มี

ความแตกต่างกันจํานวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอาง 2) ด้านยี่ห้อ

เครื่องสําอางที่ใช้ในปัจจุบัน 3) ด้านสถานที่ซื้อเครื่องสําอาง แสดงว่าอาชีพต่างกันต่างกันมี

พฤตกิรรมการเลอืกใชเ้ครื่องสําอางที่แตกต่างกนัในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอาง ด้านยีห่้อ

เครือ่งสาํอางทีใ่ชใ้นปัจจบุนัและดา้นสถานทีซ่ือ้เครือ่งสาํอาง  

 อยา่งไรกต็ามจากการวเิคราะหส์ดัส่วนของผูท้ีม่พีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพรแต่

ละอาชพี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ รอ้ยละ 41.5 ทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรประกอบอาชพี

พนักงานบริษัทเอกชน การที่พบเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจากอาชีพเป็นสิ่งวัดสถานะ (รายได้) ของ

ผูบ้รโิภค อาชพีจะมอีทิธพิลต่อผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคใช ้(พชัรา ตนัตปิระภา. 2544: 183) กลุ่มอาชพี

พนักงานเอกชนแมจ้ะมรีายได้ประจําต่อเดอืนมัน่คง แต่บางบรษิัทไม่มสีวสัดกิารให้พนักงาน เพื่อ
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เตรยีมความพรอ้มในอนาคตทําให้พนักงานต้องระมดัระวงัเรื่องค่าใชจ้่ายประจาํเดอืน เพื่อเป็นการ

ออมรายได้สําหรบัอนาคต จงึอาจเลอืกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรมากกว่า ซึ่งเมื่อเปรยีบเทยีบด้าน

ราคากบัเครือ่งสาํอางทีไ่มใ่ช่เครือ่งสาํอางสมนุไพรแลว้เครือ่งสาํอางสมนุไพรมรีาคาถูกกว่า 

  

 สมมติฐานท่ี  2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

  

 สมมติฐานท่ี 2.1 ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

  

 ผลการศกึษา พบว่า  ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั ผลการ

ทดสอบขนาดความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์กบัพฤติกรรการซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร ยงัพบว่า ค่า r = 0.237 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มี

ความสมัพนัธท์ศิทางบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางสมุนไพร หมายความว่า เมื่อบุคคลเหน็

ว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์คีวามสําคญัมากขึน้ บุคคลย่อมมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจ

ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรมากขึน้ ดงันัน้ ถ้าผู้ประกอบการมกีารส่งเสรมิส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ เช่น ผลติภณัฑม์เีลขทีใ่บรบัแจง้บนฉลากผลติภณัฑ ์สรา้งใหเ้กดิความรบัรูว้่า

เป็นผลติภณัฑท์ี่มาจากธรรมชาต ิสรา้งใหเ้กดิความรบัรูว้่าเป็นผลติภณัฑแ์ลว้เหน็ผลจรงิ สรา้งตรา

สนิค้าหรอืยี่ห้อผลติภณัฑ์ให้มคีวามน่าเชื่อถือ กล่องบรรจุผลติภณัฑ์มคีวามแขง็แรงและสวยงาม 

และการทําให้ผลติภณัฑม์หีลายขนาดให้เลอืกซือ้ และทําให้ผูบ้รโิภคเหน็ว่าสิง่เหล่าน้ีมคีวามสําคญั 

กจ็ะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ดว้ย นอกจากน้ีผลการศกึษายงัสอดคลอ้งกบั

โมเดลผูบ้รโิภคทีก่ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิง่กระตุ้นกล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของ

ผู้บรโิภค ซึ่งถ้าส่วนประสมทางการตลาดตรงกบัความต้องการของลูกค้าก็จะกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด

ความตอบสนองในการซือ้ในทีสุ่ด 

  

 สมมติฐานท่ี 2.2  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

  

 ผลการศกึษา พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้เครือ่งสําอางสมุนไพรทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และไม่สอดคลอ้งกบัผล
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การศึกษาของสุชญัญา ขวญัมัน่ (2552) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องสําอางสมุนไพร

สําหรับผิวหน้าในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมไม่มี

ความสมัพนัธก์บัค่าใชจ้่าย และเมื่อพจิารณาแต่ละปัจจยั พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา

ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัผวิหน้าในจงัหวดันครราชสมีาอย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ผลการศกึษาน้ีอาจจะสะทอ้นให้เหน็ว่าการตัง้ราคาขายไม่จาํเป็นว่า

จะต้องตัง้เป็นราคาสูงหรอืราคาตํ่าแต่ควรเป็นราคาที่ผู้บรโิภคเกิดการรบัรู้ในคุณค่าผลิตภัณฑ์

เครื่องสําอางสมุนไพร หมายถงึ ราคาขายจะขึน้อยู่กบัคุณภาพในการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผู้เลอืก

ซื้อ ซึ่งจากส่วนประสมทางด้านราคากลุ่มตัวอย่างร้อยละ 76.0 ให้ความสําคัญกับคุณภาพของ

ผลติภณัฑค์ุม้ค่ากบัราคาในระดบัมากขึน้ไป ไม่เป็นไปตามโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  ทีก่ล่าวว่า สิง่

กระตุน้ทางการตลาดทีเ่หมาะสมกบัความตอ้งการของลกูคา้ ยอ่มเป็นสิง่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

ตอ้งการและนําไปสู่พฤตกิรรมการซือ้ ทีพ่บเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจากระดบัราคาทีก่ลุ่มตวัอย่างเลอืกซือ้

อยู่ในช่วงราคา 100-500 บาท ซึ่งยังเป็นช่วงราคาที่ผู้บริโภคมีอํานาจในการซื้อเครื่องสําอาง

สมนุไพร 

  

 สมมติฐานท่ี 2.3 ส่วนประสมการตลาดด้านสถานที่จ ัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

  

 ผลการศกึษา พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านสถานที่จดัจําหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพรทีร่ะดบั 0.05 ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาจากพฤติกรรมการเลือกสถานที่ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ เลอืกสถานทีซ่ื้อจากรา้นขายผลติภณัฑส์ุขภาพ เช่น รา้นขายยาที่ขายโดยเภสชั

กร โรงพยาบาล และรา้น Watsons / Boots ไม่เป็นไปตามโมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค กล่าวว่า สิง่

กระตุ้นทางการตลาดเหมาะสมกบัความต้องการของลูกคา้ ย่อมเป็นสิง่กระตุ้นใหผู้้บรโิภคเกดิความ

ต้องการและนําไปสู่พฤติกรรมการซื้อ ที่พบเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจากจํานวนผู้ที่ซื้อเครื่องสําอาง

สมนุไพรจาํนวน 114 คน ส่วนใหญ่ (รอ้ยละ 40.77) เลอืกซือ้จากรา้นขายผลติภณัฑส์ุขภาพอยูแ่ลว้ 

 

 สมมติฐานท่ี 2.4 ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมีความสมัพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพร 

  

 ผลการศกึษา พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรอย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
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ที่ตัง้ไว้ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของสุชัญญา ขวัญมัน่ (2552)  ซึ่งศึกษาพฤติกรรมการ

เลอืกใชเ้ครือ่งสาํอางสมนุไพรสําหรบัผวิหน้าในจงัหวดันครราชสมีา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด

ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัผวิหน้าในจงัหวดันครราชสมีาทีร่ะดบั

นัยสําคญั 0.05 เมื่อวเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้ 2 พบว่าค่า r = 0.224 แสดง

ว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธท์ศิทางบวกกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เครือ่งสําอางสมุนไพร หมายความว่า เมือ่บุคคลเหน็ว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิ

การตลาดมคีวามสําคญัมากขึน้ บุคคลย่อมมแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรมากขึน้ 

ดงันัน้ ถ้าผู้ประกอบการมกีารส่งเสรมิส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมากขึ้น 

เช่น มสี่วนลดแก่สมาชกิรา้นคา้ มกีารจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม มพีนกังานขาย / คอยแนะนํา

ใหค้วามรูต้ามสถานทีจ่าํหน่าย มกีารทําโฆษณาผลติภณัฑต์ามสื่อต่างๆ และมผีูเ้ชยีวชาญใหค้วามรู้

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามสื่อต่างๆ แล้วทําให้ผู้บริโภคเห็นว่าการส่งเสริมการตลาดเหล่าน้ีมี

ความสาํคญั ผูบ้รโิภคกม็แีนวโน้มทีจ่ะซือ้เครือ่งสาํอางสมนุไพรมากขึน้ 

 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 

 จากผลการศกึษาที่ได้ ผู้วจิยัมขีอ้เสนอแนะเพื่อจะเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการเกี่ยวกบั

เครื่องสําอางสมุนไพร เพื่อนําผลการวจิยัไปวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาด หรอืนํามาใช้เป็น

ขอ้มูลประกอบการวางแผน ปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บรโิภคที่

เป็นกลุ่มเป้าหมาย  ดงัน้ี 

 1. การวางกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์ โดยการวเิคราะห์พฤตกิรรม

ผู้บริโภค  โดยอาศัยคํ าถาม  6Ws และ 1H จากข้อคําถาม  3 ข้อ  ได้แ ก่  คําถามเกี่ ยวกับ

ประชากรศาสตร์ (who is in the target Market) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer 

buy?) และทําไมผู้บรโิภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เพื่อศึกษาว่าใครอยู่ในตลาด

เป้าหมาย เพื่อทราบถงึสิง่ทีผู่บ้รโิภคซือ้ และเพื่อทราบถงึวตัถุประสงคก์ารซือ้ จากการศกึษาคําถาม

ของทัง้ 3 ขอ้ ดงักล่าว คอื 1) เพศหญงิ ช่วงอายุ 18–36 ปี ระดบัการศกึษาสงูสุดคอืระดบัปรญิญาตร ี

รายไดป้ระจาํต่อเดอืนอยูใ่นช่วงไมเ่กนิ 20,000 บาท ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 

ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรเป็นกลุ่มผู้บรโิภคที่ซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรมากที่สุด 2 ) ส่วนใหญ่ซื้อ

เครือ่งสาํอางสมนุไพรสําหรบัผวิกาย ไดแ้ก่ สบู่สมุนไพรมะขาม ยีห่อ้องิอร สบู่สมุนไพร ยีห่อ้มาดาม

เฮง และสบู่สมุนไพรอภยัภูเบศร ์และ3 ) เหตุผลทีต่ดัสนิใจซือ้คอืเครื่องสาํอางสมุนไพรมคีุณภาพ มี

เลขที่ใบรบัแจง้บนฉลาก จากขอ้มลูเบื้องต้นพบว่ากลุ่มตลาดเครื่องสําอางสมุนไพรได้รบัความนิยม

ซือ้ในกลุ่มเพศหญิงคนวยัผู้ใหญ่ตอนต้นมากกว่าที่สุด นิยมใช้เครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัผวิกาย 
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เช่น สบู่สมุนไพรที่มีคุณภาพ มีเลขที่ใบรบัแจ้งบนฉลาก ดังนัน้ในการขยายตลาดใหม่ผู้ผลิต

เครื่องสําอางสมุนไพรอาจจะต้องทําการศกึษาถงึความต้องการที่เฉพาะเจาะจงของกลุ่มช่วงอายุ 36 

ปีขึ้นไป เพื่อขยายสายผลติภณัฑ์ให้กว้างขึ้น และเพื่อสรา้งความต้องการซื้อให้เพิ่มมากขึ้น โดย

ผูป้ระกอบการควรมกีารส่งเสรมิส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑม์ากขึน้ เช่น ผลติภณัฑ์มี

เลขทีใ่บรบัแจง้บนฉลากผลติภณัฑ ์สรา้งใหเ้กดิความรบัรูว้่าเป็นผลติภณัฑท์ีม่าจากธรรมชาต ิสรา้ง

ความน่าเชื่อถอืจากตราสนิคา้หรอืยีห่อ้ผลติภณัฑ ์ทาํกล่องบรรจุผลติภณัฑใ์หแ้ขง็แรงและสวยงาม 

และทําใหผ้ลติภณัฑม์หีลายขนาดให้เลอืกซือ้ และทําใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่าสิง่เหล่าน้ีมคีวามสําคญั กจ็ะ

ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มการตดัสนิใจซือ้มากขึน้  
 2. การวางกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จดัจําหน่าย โดยการวิเคราะห์

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยอาศยัคาํถาม 6Ws และ 1H ขอ้คําถาม 1 ขอ้ คอื ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where 

does the consumer buy?) แม้ว่าจะไม่ได้ทดสอบนัยสําคัญทางสถิติ แต่จากการวิจ ัยพบว่า 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ในเขตปทุมวนั และเขตลาดพรา้ว กรุงเทพมหานครเลอืกสถานที่ซือ้เครื่องสําอาง

สมุนไพรจากสถานบริการสุขภาพ เช่น ร้านขายยาที่ขายโดยเภสัชกร โรงพยาบาล และร้าน 

Watsons / Boots อาจจะสรุปไดว้่าผู้บรโิภคจะเลอืกซื้อในสถานทีจ่ดัจาํหน่ายที่เขามัน่ใจในคุณภาพ

สนิค้าจากสถานที่จดัจําหน่าย ผู้ประกอบการจงึควรขายผลติภณัฑ์เครื่องสําอางสมุนไพรในสถาน

บรกิารสุขภาพ เช่น โรงพยาบาล และรา้นยา เป็นตน้ 
3. การวางกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิด้านการตลาดโดยการ

วเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค โดยอาศยัคําถาม 6Ws และ 1H ใช้คําถามเกี่ยวกับ ขัน้ตอนในการ

ตดัสนิใจซื้อ ข้อคําถาม 1 ข้อ ได้แก่ ขัน้ตอนก่อนซื้อเครื่องสําอางสมุนไพร การค้นข้อมูลก่อนซื้อ

เครื่องสําอางสมุนไพร โดยพจิารณาผลจากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ก่อนซือ้จะคน้หาขอ้มูล

ผลติภณัฑก่์อน โดยส่วนใหญ่คน้ขอ้มูลเกี่ยวกบัเครื่องสําอางสมุนไพรใดๆ ทาง Social media  เช่น 

Google Youtube และFacebook เป็นต้น ดงันัน้ผู้ประกอบการควรกําหนดกลยุทธ์การโฆษณาโดย

เน้นช่องทาง Social media เพื่อให้ขอ้มลูข่าวสารการโฆษณาผลติภณัฑ์เครื่องสําอางสมุนไพร การ

ใหส้่วนลดราคาสมาชกิรา้นคา้ การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม เป็นตน้ เพื่อส่งขอ้มลูข่าวสารไป

ยงัผูบ้รโิภคไดร้วดเรว็ในวงกวา้ง นอกจากน้ีจากผลการศกึษาทีพ่บว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้น

การส่งเสริมการตลาดมีความสําพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องสําอางสมุนไพร ดังนั ้น 

ผูป้ระกอบการควรมกีารส่งเสรมิส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดมากขึน้ เช่น มี

ส่วนลดแก่สมาชิกร้านค้า มกีารจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม มพีนักงานขาย/คอยแนะนําให้

ความรู้ตามสถานที่จําหน่าย มกีารทําโฆษณาผลติภณัฑ์ตามสื่อต่างๆ โดยเน้นสื่อ Social media 

และมผีู้เชยีวชาญให้ความรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ์ตามสื่อต่างๆ และทําให้ผู้บรโิภคเหน็ถงึความสําคญั

ของสิง่เหล่าน้ีกจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งสําอางสมนุไพรมากขึน้ 
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ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจยัครัง้ต่อไป 

 1. เน่ืองจากผูว้จิยัทาํการศกึษาในเขตปทุมวนั และเขตลาดพรา้ว กรงุเทพมหานคร ซึง่อาจ

ไมเ่ป็นตวัแทนทีด่ขีองประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร งานวจิยัครัง้ต่อไปควรเกบ็กลุ่มตวัอย่างจาก

เขตอื่นๆ เพิม่เตมิ 

 2. จากผลการศึกษา โดยภาพรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความพึงพอใจหลงัการซื้อใน

ระดบัปานกลาง ในการศกึษาครัง้ต่อไปอาจศกึษาเกี่ยวกบัทศันคตแิละขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัการใช้

เครือ่งสาํอางสมนุไพร เพื่อเป็นประโยชน์กบัผูป้ระกอบการ 

 3. การศึกษาครัง้น้ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทาง

การตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้ / ไม่ซือ้เครือ่งสาํอางสมุนไพรเท่านัน้ ไมไ่ดศ้กึษาพฤตกิรรมยอ่ยอื่นๆ 

ในการศกึษาครัง้ต่อไปอาจศกึษาเพิม่เตมิในพฤตกิรรมย่อยอื่นๆ ของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง

สมนุไพร เช่น ราคาทีซ่ือ้ ความถีท่ีซ่ ือ้ ยีห่อ้ทีซ่ือ้ และดา้นสื่อทีม่ผีลต่อการซือ้ เป็นตน้ 

 4. ศกึษาเจาะจงเฉพาะกลุ่มผลติภณัฑ ์เช่น ผวิกาย ผวิหน้า ศรีษะ และช่องปาก 
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รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญท่ีตรวจคณุภาพของแบบสอบถาม 
 
 1. ชื่อ - สกุล    ภญ. ดร. พรรณนิภา อกนิษฐาภชิาต ิ

   ต าแหน่ง    ผูช้่วยศาสตราจารย ์

   สงักดั    สาขาวชิาเภสชักรรมสงัคม 

คณะเภสชัศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ องครกัษ์ 

 

 2. ชื่อ - สกุล    ภญ. ดร. สมหญงิ พุ่มทอง 

    ต าแหน่ง    ผูช้่วยศาสตราจารย ์

    สงักดั    สาขาวชิาเภสชักรรมสงัคม 

คณะเภสชัศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ องครกัษ์ 

 

 3. ชื่อ - สกุล    นายภวูนาท เอีย่มไตรลกัษณ์    

    ต าแหน่ง    ผูบ้รหิารส่วนแบงคแ์อสชวัรนัซเ์ขตกรุงเทพฯ 

    สงักดั     บรษิทั เมอืงไทยประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 
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 แบบสอบถามนี้จดัขึ้นเพื่อส ารวจข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
 1) ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2) พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพร 
 3) ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพร 
 4) ความพงึพอใจต่อเครือ่งส าอางสมนุไพร 
 

ส่วนท่ี 1: ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย   ในช่องค าตอบท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสดุ 

1. เพศ 
( ) ชาย   ( ) หญงิ 

2. อาย ุ
( ) 18 – 20 ปี  ( ) 21 – 25 ปี  ( ) 26 – 30 ปี 
( ) 31 – 35 ปี  ( ) 36 – 40 ปี   ( ) 41 – 45 ปี 
( ) 46 – 50 ปี   ( ) 51 – 55 ปี  ( ) 56 – 60 ปี 
( ) มากกว่า 60 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
( ) ต ่ากว่ามธัยมปลายหรอืเทยีบเท่า  ( ) มธัยมปลาย  

( ) ปวช.     ( ) ปวส.   

( ) ระดบัอนุปรญิญาตร ี   ( ) ระดบัปรญิญาตร ี  
( ) สงูกว่าปรญิญาตร ี

4. รายไดป้ระจ าต่อเดอืน  
( ) ไมเ่กนิ 10,000 บาท    ( ) 10,001 – 15,000 บาท 
( ) 15,001 – 20,000 บาท   ( ) 20,001 – 25,000 บาท 
( ) 25,001 – 30,000 บาท   ( ) 30,001 – 35,000 บาท 
( ) 35,001 – 40,000 บาท    ( ) มากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป 

5. อาชพีของท่าน 
( ) นกัเรยีน / นกัศกึษา    ( ) พนกังานของรฐั / ขา้ราชการ   
( ) พนกังานบรษิทัเอกชน   ( ) เจา้ของธุรกจิ 
( ) ขา้ราชการบ านาญ   ( ) แมบ่า้น / ไมไ่ดป้ระกอบอาชพี 

               ( ) ลกูจา้ง     ( ) อื่นๆ (โปรดระบุ.………….… 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพร 
ค าช้ีแจง : โปรดกรอกข้อความลงในช่องว่าง หรือเขียนเครื่องหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบั
ความเป็นจริง   

1. ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมาท่านเคยซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรหรอืไม่ 
( ) เคย (         โปรดตอบข้อท่ี 2 ต่อ)   
( ) ไมเ่คย (        โปรดข้ามไปตอบส่วนท่ี 3) 

2. ก่อนซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรท่านไดค้น้ขอ้มลูใดๆเกีย่วกบัเครือ่งส าอางสมุนไพรหรอืไม ่               
 ( ) ไดค้น้ขอ้มลูใดๆ (         โปรดตอบข้อท่ี 3 ต่อ) 

 ( ) ไมไ่ดท้ าการคน้ขอ้มลูใดๆ (         โปรดข้ามไปตอบข้อท่ี 4) 

3. ท่านคน้ขอ้มลูใดๆจากขอ้ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( ) Social media เช่น Google Youtube facebook instagram และ Line เป็นตน้ 
( ) TV  
( ) หนงัสอื นิตยสาร  
( ) แพทย ์/ เภสชักร / พยาบาล / ผูเ้ชีย่วชาญ 
( ) บุคคลใกลช้ดิ เพื่อนครอบครวั 

    ( ) อื่น ๆ โปรดระบุ ……………………………………………………………………..  
4. ท่านเคยซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรประเภทใดบา้ง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

( ) เครือ่งส าอางสมนุไพรส าหรบัผิวกาย โปรดระบุชนิดเครือ่งส าอางสมนุไพร 
 ส าหรบัผวิกายและยีห่อ้ทีซ่ือ้เพยีง 1  ยีห่อ้ทีท่่านใชบ้่อยทีสุ่ด  
 ยกตวัอยา่งเช่น  สบู่ใสบ ารงุผวิแตงกว่าผสมวติามนิอ ียีห่อ้อภยัภเูบศร์  
  
 ………………………………………………………………………………………… 
 ………………………………………………………………………………………… 
( ) เครือ่งส าอางสมนุไพรส าหรบัผิวหน้า โปรดระบุชนิดเครือ่งส าอางสมนุไพร 
 ส าหรบัผวิหน้าและยีห่อ้ทีเ่พยีง 1  ยีห่อ้ทีท่่านใชบ้่อยทีสุ่ด  

       ยกตวัอยา่งเช่น โฟมลา้งหน้าแตงกวา ยีห่อ้อภยัภเูบศร์  
 

 ………………………………………………………………………………………… 
 ………………………………………………………………………………………… 
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( ) เครือ่งส าอางสมนุไพรส าหรบัหนังศีรษะและเส้นผม โปรดระบุชนิดเครือ่งส าอาง 
         สมนุไพรส าหรบัหนงัศรีษะและเสน้ผม และยีห่อ้ทีซ่ือ้เพยีง 1 ยีห่อ้ทีท่่านใชบ้่อยทีสุ่ด  

     ยกตวัอยา่งเช่น  แชมพผูสมอะโวคาโด ยีห่อ้โครงการหลวง (ดอยค า) 
 
 ………………………………………………………………………………………… 

  ………………………………………………………………………………………… 
 
( ) เครือ่งส าอางสมนุไพรส าหรบัช่องปากและฟัน โปรดระบุชนิดเครือ่งส าอางสมนุไพร 
 ส าหรบัช่องปากและฟนั และยีห่อ้ทีเ่พยีง 1  ยีห่อ้ทีท่่านใชบ้่อยทีสุ่ด  
 ยกตวัอยา่งเช่น ยาสฟีนัสมนุไพร ยีห่อ้ดอกบวัคู่ 
  
 ………………………………………………………………………………………… 
 ………………………………………………………………………………………… 

 
      ( ) อื่นๆ โปรดระบุประเภท / ชนิดเครือ่งส าอางสมนุไพรและยีห่อ้ทีใ่ชบ้่อยทีสุ่ด 

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

5. ท่านซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรบ่อยเพยีงใดโดยเฉลีย่ 
( ) 1 – 2 ครัง้ / เดอืน    ( ) 3 – 4 ครัง้ / เดอืน 
( ) 1 – 2 ครัง้ / 2 เดอืน    ( ) 3 – 4 ครัง้ / 2 เดอืน 
( ) 1 – 2 ครัง้ / 3 เดอืน    ( ) 3 – 4 ครัง้ / 3 เดอืน  

6. ส่วนมากท่านเลอืกซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรจากสถานทีใ่ด 
(กรณุาเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
( ) รา้นขายยาทีข่ายโดยเภสชักร    
( ) รา้นคา้ตวัแทนจ าหน่ายทีม่พีนกังานขายแนะน า 
( ) Watsons / Boots 
( ) web site / facebook / instagram / Line  
( ) โรงพยาบาล 
( ) รา้น OTOP 
( ) รา้นของฝาก/ของทีร่ะลกึ 
( ) อื่นๆ โปรดระบุ ………………………………………………………………………... 
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7. บุคคลใดทีม่สี่วนท าใหท้่านตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางสมุนไพรมากทีสุ่ด  
(กรณุาเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

      ( ) ญาต ิ/ เพื่อน    ( ) ครอบครวั    
      ( ) พนกังานขาย    ( ) แพทย ์/ เภสชักร   
      ( ) อื่น ๆ โปรดระบุ………..………… 

8. ในการซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรแต่ละครัง้ท่านจ่ายเงนิโดยเฉล่ียเท่าไหร ่
( ) น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 100 บาท     ( ) 100 – 500 บาท  

( ) 501 – 1,000 บาท     ( ) 1,001 – 1,500 บาท 
( ) 1,501 – 2,000 บาท     ( ) 2,001 – 2,500 บาท 
( )  > 2,500 บาท 

9. เหตุผลทีส่ าคญัทีสุ่ดในการเลอืกซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรของท่าน  
(กรณุาเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

    ( ) เครือ่งส าอางสมนุไพรมคีุณภาพ มเีลขทีใ่บรบัแจง้บนฉลาก 
    ( ) บรรจภุณัฑข์องผลติภณัฑท์นัสมยั สวยงาม  
    ( ) ใชแ้ลว้เหน็ผลจรงิ  
    ( ) ราคาถูกกว่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑท์ีไ่มไ่ดท้ าจากธรรมชาติ 
    ( ) โปรโมชัน่ ส่วนลด ของแถม       
    ( ) หาซือ้งา่ย มหีลากหลายช่องทางในการซือ้   
    ( ) ตอ้งการมสี่วนรว่มในการสนบัสนุนภมูปิญัญาไทย 
    ( ) อื่น ๆ โปรดระบุ ……………………………………………………………………..  

 
ส่วนท่ี 3 : ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส าคญัในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมนุไพร 
ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเหน็ของท่านมากท่ีสดุ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
1. ความน่าเชื่อถอืจากตราสนิคา้หรอืยีห่อ้

ผลติภณัฑ ์
     

2. ขนาดของผลติภณัฑม์หีลายขนาดใหเ้ลอืกซือ้      
3. กล่องบรรจผุลติภณัฑแ์ขง็แรง       
4. กล่องบรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม      
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
5. มเีลขทีใ่บรบัแจง้บนฉลากผลติภณัฑ ์      

   6. เป็นผลติภณัฑท์ีม่าจากธรรมชาต ิ      
 7. ผลติภณัฑใ์ชแ้ลว้เหน็ผลจรงิ      

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคา  (Price) 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
8. คุณภาพของผลติภณัฑค์ุม้ค่ากบัราคา      
9. ผลติภณัฑแ์สดงป้ายตดิราคาชดัเจน      
10. ราคาถูกเมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑท์ีไ่ม่มี

ส่วนผสมจากธรรมชาต ิ
     

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
11. หาซือ้ไดง้่าย / ช่องทางจ าหน่ายมคีวาม

หลากหลาย 
     

12. สามารถสัง่ซือ้ไดผ้่านระบบ Online / Website  
Instagram / Facebook และLine   

     

13. มกีารจดัแสดงสนิคา้ตามงานต่างๆ บ่อยครัง้      
14. รา้นคา้มทีีจ่อดรถสะดวก       
15. การเดนิทางไปสถานทีจ่ าหน่ายมคีวามสะดวก      
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
16. มกีารใหส้่วนลดแก่สมาชกิ      
17. มกีารจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม      
18. มพีนกังานขาย/คอยแนะน าใหค้วามรูต้าม

สถานทีจ่ าหน่าย 
     

19. มกีารโฆษณาผลติภณัฑต์ามสื่อต่างๆ      
20. มผีูเ้ชยีวชาญใหค้วามรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑต์าม

สื่อต่างๆ 
     

 
ส่วนท่ี 4 : ความพึงพอใจเคร่ืองส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 
21. ระดบัความพงึพอใจโดยรวมจากการใชเ้ครือ่งส าอางสมุนไพรของท่านทีผ่่านมา 
      ( ) พอใจมากทีสุ่ด 
      ( ) พอใจมาก 
      ( ) พอใจปานกลาง 
      ( ) พอใจน้อย 
      ( ) ไมพ่อใจเลย  
22. การซือ้เครือ่งส าอางสมุนไพรครัง้ต่อไปในอนาคต 
      ( ) ซือ้แน่นอนโดยซือ้ยีห่อ้เดมิ  ( ) ซือ้แน่นอนแต่เปลีย่นยีห่อ้ใหม่ 
        ( ) ไม่แน่ใจ                                 ( ) ไม่ซือ้แน่นอน 

23. ท่านจะบอกต่อ / แนะน าผูอ้ื่นใหซ้ือ้เครือ่งส าอางสมุนไพร 
      ( ) บอกต่อ / แนะน าอย่างแน่นอน  
      ( ) ไมแ่น่ใจจะบอกต่อ / แนะน าหรอืไม่  
      ( ) ไมบ่อกต่อ / ไมแ่นะน าอย่างแน่นอน 
  
  ขอบพระคุณท่านทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามครัง้นี้  
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