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บทคัดย่อ 
 
 การค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1. ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2. ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพรตราจินเฮิร์บ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อยาหม่องสมุนไพรตราจินเฮิร์บ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัยและใช้สถิติการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ด้วยวิธีการของเพียร์สันเพื่อทดสอบสมติฐาน 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร 
ตราจินเฮิร์บ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30 - 39 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท และผู้บริโภคให้
ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก การทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่างกัน คือ ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
ระดับรายได้ต่อเดือน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
คำสำคัญ : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  การตัดสินใจซื้อ  ยาหม่องสมุนไพร 
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ABSTRACT 
  
 This independent study aimed to: 1) study the personal factors that affected 
the purchase of JinHerb’s herbal balm products of the consumers in Bangkok, and  
2) study the marketing mix factors related to the purchase decision of JinHerb’s herbal 
balm products of the consumers in Bangkok. 
 The samples of this study were 400 consumers who decided to purchase 
JinHerb’s herbal balm in Bangkok by purposive sampling. The research instrument was 
a questionnaire and Pearson's Correlation Coefficient was used for hypothesis testing. 
 The study results revealed that the consumers in Bangkok who decided to 
purchase JinHerb’s herbal balm products were mostly female, aged between 30 - 39 
years old, working as a private company employee, holding a bachelor's degree with an 
average monthly income of 10,001 - 20,000 Baht, and the consumers valued marketing 
mix factors in terms of sales promotion at a high level.  The hypothesis testing was 
found that the personal factor affecting the purchase decision differently was monthly 
income with statistical significance at the 0.05 level, and marketing mix factors (4 P’s) 
were related to the purchase decision of JinHerb’s herbal balm products of consumers 
in Bangkok with statistical significance at the 0.05 level. 
 
Keywords: marketing mix factors, purchase decision, herbal balm 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา  
ด้วยประเทศไทยมีภูมิอากาศท่ีเหมาะสมต่อการเจริญงอกงามของพืชนานาชนิด โดยเฉพาะพืช

สมุนไพรมีอยู่หลากหลายชนิด ทั้งเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติและเกิดขึ้นจากการเพาะปลูก บางชนิดก็ใช้
เป็นวัตถุดิบในการผลิตยาแผนปัจจุบันหลายชนิด สมุนไพรหลากหลายชนิด ถูกนำมาใช้อยู่ในรูปแบบของ 
ยาแผนโบราณ รากฐานของวิชาสมุนไพรไทยได้รับอิทธิพลจากประเทศอินเดียเป็นส่วนใหญ่ มาจนถึง
ประเทศไทยในปัจจุบัน จึงมีส่วนได้รับอิทธิพลทางประเพณี ศาสนา วัฒนธรรม รวมถึงการบำบัดรักษา
โรคจากประเทศอินเดียเป็นจำนวนมาก มีผู้ประมาณว่าในแต่ละปีมีผู้ใช้สมุนไพรในประเทศไทยเป็นมูลค่า
กว่า 500 ล้านบาท (สมุนไพรเหล่านี้ได้มาจากทั้งในประเทศ และนำเข้าจากต่างประเทศโดยเฉพาะ จีน 
เกาหลี และอินเดีย) สมุนไพร ที่ผู้มักใช้เป็นยา หรือที่เรียกกันว่ายาพื้นบ้านหรือยาแผนโบราณของคน
ไทยต้ังแต่ในอดีต เมื่อถึงปัจจุบัน ความนิยมในการใช้สมุนไพรก็มีถดถอยลงไปบ้าง เมื่อมียาแผนปัจจุบัน 
หรือเทคโนโลยีการแพทย์ในการรักษาผู้ป่วยในปัจจุบันเข้ามามีความนิยมมากขึ้น อย่างไรก็ตาม ใน
ปัจจุบันนี้ได้มีการนิยมนำสมุนไพร กลับเข้ามาใช้เป็นจำนวนมาก เช่น ใช้ในเรื่องของเครื่องสำอาง ยา
รักษาโรค เป็นต้น เมื่อสมุนไพรกลับมาได้รับความนิยม ต่างประเทศจึงเริ่มเข้ามาลงทุน คัดเลือกสมุนไพร
ท่ีมีความนิยมนำไปสกัด หรือคิดค้นร่วมใช้กับยาแผนปัจจุบัน ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

สมุนไพร ตาม พระราชบัญญัติยา หมายถึง "ยาที่ได้จากพืช สัตว์ หรือแร่ ซึ่งยังไม่ได้ผสม ปรุง 
หรือเปลี่ยนสภาพ" เช่น พืชก็ยังเป็นส่วนของ ลำต้น ราก ใบ ผล ดอก  และส่วนอื่น ๆ ซึ่งยังไม่ได้ผ่าน
ขั้นตอนการแปรรูปใด ๆ แต่ในทางการค้าสมุนไพรมักจะถูกดัดแปลงในรูปต่าง ๆ  เช่น ถูกหั่นให้เป็นช้ิน 
เล็กลง บดเป็นผงละเอียด หรืออัดเป็นแท่ง อย่างไรก็ตามในความรู้สึกของคนทั่ว ๆ ไป เมื่อกล่าวถึง
สมุนไพร มักจะนึกถึงเฉพาะต้นไม้ที่นำมาใช้เป็นยาเท่านั้น ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าสัตว์ หรือแร่ มีการ
นำมาใช้น้อย และใช้ในโรคบางชนิดเท่านั้นพืชสมุนไพร หมายถึงพันธุ ์ไม้ต่าง ๆ ร่วมด้วยที่สามารถ
นำมาใช้ปรุงหรือนำไปประกอบเป็นยารักษา โรคต่าง ๆ (พระราชบัญญัติยา, 2510) 

ยาหม่อง ยาท่ีอยู่ในรูปแบบของขี้ผ้ึง บรรจุอยู่ในขวดแก้ว ภาชนะท่ีสะอาด เป็นยาสมุนไพรท่ีใช้
ภายนอก สรรพคุณหลักของยาหม่องทั่วไป ใช้ทาเพื่อบรรเทาอาการปวดเมื่อย เมื่อทาไปประมาณ 2 -3 
นาที ตัวยาจะเริ ่มออกฤทธิ์ และบรรเทาอาการปวดตามข้อต่อของร่างกาย ปวดเมื่อยตามกล้ามเนื้อ       
บางยี่ห้อหรือบางชนิด ใช้เพื ่อบรรเทาอาการบวม ปวด อักเสบสาเหตุจากแมลงสัตว์ กัดต่อย และ       
บางชนิด ใช้ทานวดที่ศีรษะเพื่อบรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะ ยาหม่องบางชนิดอยู่ในรูปของน้ำ หรือท่ี
เรียกว่า ยาหม่องน้ำ ส่วนใหญ่จะใช้บรรเทาอาการหน้ามืด เป็นลม วิงเวียนศีรษะ และสามารถใช้นวดได้  
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ส่วนประกอบหลักของยาหม่อง ได้จากสารระเหย และสารสกัดที่ได้จากสมุนไพรหลายชนิด  เช่น 
เมนทอล การบูร บางสูตรอาจมีสารเมทิลซาลิไซเลต (Methyl Salicylate) เพื่อเพิ่มสรรพคุณบรรเทา
อาการปวดให้ดียิ่งขึ้น  

บริษัท จินเทค 3 เอ จำกัด จังหวัดปทุมธานี ได้มีการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับสมุนไพรโดยมุ่งเน้น
การใช้สมุนไพร เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ ออกสู่สังคม เนื่องจากมีเภสัชกรท่ีมีความชำนาญในเรื่อง
การผลิตยาสมุนไพรอยู่แล้ว โดยทางบริษัท จินเทค 3 เอ จำกัด ได้เริ่มดำเนินการพัฒนาใช้สมุนไพรต้ังแต่
ปีพุทธศักราช 2557 ซึ่งมีการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสมุนไพร การพัฒนาผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรรวมถึง
การจำหน่ายผลิตภัณฑ์สมุนไพรภายใต้ชื่อ ตราจินเฮิร์บ  จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการพัฒนา อาทิ 
เช่น ยาหม่องสมุนไพร พิมเสนน้ำมันหอมระเหย ยาสตรีอัดแคปซูล ชาสมุนไพรไทย ครีมบรรเทาอาการ
ปวดจากสมุนไพร 9 ชนิด ยาดมสมุนไพร เป็นต้น  

จากการที่ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรมีแนวโน้มได้รับความสนใจมากขึ้นเรื่อย ๆ นั้น ด้วยเหตุนี้      
ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์   
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางสำหรับผู้บริหารในการนำไป
พิจารณาวางแผนการตลาด การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดหรือการปรับปรุงแก้ไขระบบการ
ดำเนินงานให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น และเป็นข้อมูลเบ้ืองต้นสำหรับผู้ท่ี
สนใจลงทุนในธุรกิจสมุนไพรต่อไป  

 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย  
1.2.1 เพื ่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ที ่มีผลต่อการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร                    

ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
1.2.2  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
1.3.1  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ต่อเดือน ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีแตกต่างกัน 
1.3.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร  
ตราจินเฮิร์บ  
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา  

ในการศึกษาครั้งนี้ มุ่งเน้นศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ ผู ้บร ิโภคที ่ซ ื ้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮ ิร ์บ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การคำนวณหาขนาดตัวอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอนจึง
ใช้สูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (W.G. Cochran, 1953 อ้างถึงใน ฐณัฐ วงศ์สายเช้ือ, 
2559) แทนค่าโดยใช้สูตรท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 385 ตัวอย่างและเผ่ือสำรองสอบถามไม่สมบูรณ์จำนวน 30 ตัวอย่าง รวมเป็น 415 ตัวอย่าง 

1.4.3 ขอบเขตระยะเวลา  
ขอบเขตระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้ ได้ดำเนินการวิจัย ตั ้งแต่เดือน เมษายน  

 พ.ศ. 2562 ถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2562 
1.4.4 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

1.4.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 
1.4.4.1.1 ลักษณะผู้ใช้บริการ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และระดับรายได้ต่อเดือน  
1.4.4.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ประกอบด้วย  
- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
- ปัจจัยด้านราคา  
- ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

1.4.4.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยา
หม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.5 คำจำกัดความในการวิจัย  
เพื่อให้รับรู้ถึงความหมายของคำศัพท์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ให้ตรงกัน ผู้ศึกษาจึงได้กำหนดคำ

จำกัดความในงานวิจัย ไว้ดังนี้  
สมุนไพร หมายถึง พืชที่ใช้เป็นยารักษาโรค หรือเสริมสุขภาพ  เช่น ฟ้าทะลายโจร ขมิ้นชัน 

เห็ดหลินจือ ซึ่งมักเรียกว่า พืชสมุนไพร คำว่า สมุนไพร เมื่อประกอบกับคำว่า ยา เป็น ยาสมุนไพร มี
ความหมายตามพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 ว่า ยาที่ได้จากพืช สัตว์ หรือ แร่ธาตุ  ซึ่งมิได้ผสม ปรุง 
หรือแปรสภาพ  ยาสมุนไพรส่วนใหญ่มาจากพืช ที่มาจากสัตว์ เช่น ขี้ผึ้ง ชะมดเชียง ม้าน้ำ ที่มาจากแร่
ธาตุ เช่น กำมะถัน  เกลือ ส่วนท่ีมาจากพืชมีความหลากหลายไปตามชนิดของพืช และส่วนของพืช เช่น 
ราก ลำต้น ใบ ดอก ผล ฯลฯ  รายการสมุนไพรไทยท่ีขึ้นบัญชีเป็นยาหลักแห่งชาติแล้ว มีเกือบ 100 ชนิด 
ท่ีขึ้นบัญชีล่าสุด เช่น เจลว่านหางจระเข้ กระเทียมแคปซูล น้ำมันไพล ยาแก้ไอมะขามป้อม ยาผงคำฝอย 
ยาผงหญ้าดอกขาว ยาผงชะพลู (สำนักงานราชบัณฑิตยสภา, 2556)  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง องค์ประกอบที่สำคัญในการดำเนินงาน
ด้านการตลาด เป็นปัจจัยที่ผู ้ประกอบการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสม
การตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การกำหนดราคา (Price) การจัดจำหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีกอย่างหนึ่ง
ว่า 4’Ps 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความต้อง การของ
ผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ซึ่งประกอบด้วย 
สินค้า บริการความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล (พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2542)  

ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของส่ิงของท่ีคิดเป็นเงินตรา จำนวนเงินซึ่งได้มีการชำระหรือตก
ลงจะชำระในการซื้อขายทรัพย์สิน (พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2542) 

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place or Distribution Channels) หมายถึง กระบวนการใน
การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตหรือผู้จำหน่าย ไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยทั่วไปแล้วผู้ผลิต อาจ
ไม่ได้เป็นผู้จำหน่ายสินค้าโดยตรง แต่จะมีคนกลางเข้ามาทำหน้าที่ต่าง ๆ ในการส่งต่อผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ ทำให้ผู้บริโภคได้รับผลิตภัณฑ์ตามเวลาท่ีต้องการ คนกลางทางการตลาดท่ี
ทำหน้าที่ต่าง ๆ แทนผู้ผลิต เรียกว่า ช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น ร้านค้าสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า 
รวมถึง ช่องทางการค้าแบบออนไลน์  
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การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือหรือกิจกรรมทางการตลาดท่ี
สามารถกระตุ้นให้เกิดการขายได้ทันที เช่น การทำส่ือโฆษณา หรือเครื่องมือการขายในลักษณะส่งเสริม
การขาย เช่น การปรับราคาหรือลงลดราคา การแถมสินค้าตัวอย่าง เหล่านี้สามารถทำให้ยอดขายเพิ่มข้ึน     

 

1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. ระดับรายได้ต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย 
4. การส่งเสริมทางการตลาด 

(สุกัญญา เรียงเครือ, 2554) 

 
การตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์ 

ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  
1.7.1 ผู้ประกอบการสามารถวางแผนและกำหนดกลุ่มเป้าหมายในการจัดจำหน่ายได้อย่าง

ชัดเจน จากปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ท่ีได้จากการสำรวจ สามารถนำไปใช้วางแผนการปรับกลยุทธ์
และทิศทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

1.7.2 เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าหลักที ่ซื ้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ในเขต
กรุงเทพมหานคร และทราบถึงความต้องการต่าง ๆ ของลูกค้า และนำไปพัฒนา 

1.7.3 สามารถรับรู้ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนำไปเพิ่มช่องทางในการดึงดูดผู้บริโภค และสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ และตรา
สินค้า เพื่อกลับมาซื้อซ้ำ และจงรักภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต  

1.7.4 เพื่อทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จำหน่ายการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ และนำมาพิจารณาบริหารจัดการ การจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร   
ได้อย่างเหมาะสม 

1.7.5 เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบธุรกิจด้านการผลิตและจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ ที่ผลิต
จากสมุนไพร ในการกำหนดการวางแผนการตลาด การประชาสัมพันธ์และการจัดโปรโมชั่น ให้ตรง
กลุ่มเป้าหมายลูกค้าหลัก โดยยึดตามผลวิจัยท่ีอ้างอิงและส่วนประสมทางการตลาดบริการต่าง ๆ 

1.7.6 เพื่อเป็นแนวทางสำหรับธุรกิจอื่น ๆ  ที่มีลักษณะคล้ายกัน สามารถนำไปประยุกต์ใชใ้ห้
เป็นประโยชน์ได้ตามความเหมาะสมต่อไป  

1.7.7 ผู ้ประกอบการสามารถนำผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อเพิ่มโอกาสในการขายและเพิ่มยอดขาย  

 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

  
การศึกษาวิจัยเรื ่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์          

ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เสนอทฤษฎี แนวคิด และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.3 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับยาหม่องสมุนไพรไทย และ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542, น.11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง   
ความพยายามให้เกิดแรงจูงใจชอบในตัวสินค้า และมีสินค้าเพียงพอเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้ จำหน่ายในราคาที่ผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายใน
ราคาที่ตั้ง เพราะคิดว่าคุ้ม รวมถึงมีการจำหน่าย และกระจายสินค้า สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค เพื่อให้เกิดความสะดวกแก่ผู้บริโภค  
 สุกัญญา เรียงเครือ (2554) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ กลุ่มของเครื่องมือการตลาด
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที ่ การส่งเสริมการตลาด ซึ ่งธุรกิจหรือองค์กรใช้ร ่วมกันเพื ่อบรรลุ
วัตถุประสงค์เกิดความพึงพอใจทางการตลาดในเป้าหมาย 
 ณภัทร  ตันกิตติวัฒน์ (2555) กล่าวว่า กลุ่มเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพื่อวาง
กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้ลุล่วงวัตถุประสงค์ทางการตลาด  
 รจนา  มะลิวัลย์ (2554) กล่าวว่า เป็นตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ โดยองค์กรนำมาใช้ร่วม
ด้วยเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตลาดเป้าหมาย  
 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี 4 ประการ หรือ 4P’s อธิบายรายละเอียด ได้ดังนี้
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1.ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง อะไรก็ได ้ท ี ่นำเสนอต่อตลาดแล้วเก ิดความสนใจ 
(Attention) ความอยากได้ (Acquisition) การนำไปใช้ (Use) หรือการบริโภค (Consumptions) และ
สามารถตอบสนองความจำเป็น หรือความต้องการของสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้ซึ่งผลิตภัณฑ์นี้ สามารถ
จับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ก็ได้และรวมถึงรูปร่างของส่ิงค้า บริการ บุคคล สถานท่ี องค์การ ความคิด 

 
ระดับผลิตภัณฑ์ (Levels of Product) ประกอบด้วยออกเป็น 3 ระดับ คือ 

1.1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) สิ่งที่ลูกค้าต้องการซื้อจริง ๆ สินค้าให้ประโยชน์
โดยตรงกับความต้องการของลูกค้า 

1.2. ผลิตภัณฑ์ท่ีแท้จริง (Actual Product) คือ สินค้าและบริการท่ีแท้จริง เป็นส่วนเสริม 
ผลิตภัณฑ์ให้ทำหน้าท่ีสมบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น ประกอบด้วย 

1.2.1. ระดับของคุณภาพ (Quality Level) 
1.2.2. รูปร่างลักษณะ (Features) 
1.2.3. การออกแบบ (Design) 
1.2.4. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
1.2.5. ช่ือตราสินค้า (Brand Name) 

1.3. ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented Product) คือ ประโยชน์อื่น ๆ เพิ่มเติมนอกเหนือจาก
Core และ Actual Product ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่ไปกับการซื้อสินค้านั้น ๆ  

1.3.1. การให้บริการติดต้ัง (Installation) 
1.3.2. การขนส่ง (Transportation) 
1.3.3. การรับประกัน (Insurance) 
1.3.4. การให้สินเช่ือ (Credit) 
 

การจำแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ (Product Classifications) สามารถแบ่งได้ตาม
วัตถุประสงค์ในการใช้งานของผู้บริโภคประกอบด้วย 2 ประเภทใหญ่ ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์เพื่ออุปโภคบริโภค (Consumer Products) คือ สินค้าที่ผู้ซื้อซื้อเพื่อบริโภคหรือ        
ใช้เอง แบ่งได้เป็น 4 ประเภท คือ 

1.1 สินค้าสะดวกซื้อ (Convenience Products) คือ สินค้าที่ผู้บริโภคใช้บ่อย ราคา          
ปานกลาง และไม่ใช้ความพยายามมากในการซื้อ 
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1.2 สินค้าเลือกซื้อ (Shopping Products) คือ สินค้าที่ผู้ซื้อต้องใช้เวลาในพิจารณา 
ก่อนซื้อโดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบด้านความเหมาะสม ด้านคุณภาพ ด้านราคาและรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อ 

1.3 สินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty Products) คือ สินค้าที่มีลักษณะความเฉพาะ เป็น
เอกลักษณ์สำหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเจาะจงซื้อสินค้าอย่างเจาะจงเช่นรถยนต์ต้องเป็นยี่ห้อ และมีคุณสมบัติ
อย่างนี้ เส้ือผ้าท่ีมีการออกแบบโดยเฉพาะ เป็นต้น 

1.4 สินค้าไม่แสวงซื้อ (Unsought Products) คือ สินค้าที่มีผู้บริโภค ทั้งรู้จักและไม่
รู้จัก ในตัวสินค้าแต่ไม่เลือกซื้อจนกระท่ังได้รู้จักผ่านการโฆษณา เช่น การบริจาคเลือด หรือประกันชีวิต 

2. ผลิตภัณฑ์เพื่อการอุตสาหกรรม ( Industrial Products) เป็นผลิตภัณฑ์ที ่ถูกซื ้อสำหรับ
นำไปใช้ในภาคอุตสาหกรรม ประกอบด้วย 

2.1 วัตถุดิบและชิ้นส่วนประกอบ (Materials and Parts) คือ วัตถุดิบและช้ินส่วน 
ประกอบในกระบวนการผลิต ซึ่งรวมไปถึงวัตถุดิบก่อนถูกแปรรูปด้วย 

2.2 สินค้าประเภททุน (Capital Items) คือ ลักษณะที่แตกต่างกันของสินค้าแต่ละตัว
ภายในสายผลิตภัณฑ์ เช่น ขนาด หีบห่อ ราคา 

2.3 วัสดุส้ินเปลืองและบริการ (Supplied and Services) คือ วัสดุบำรุงรักษาทำความ
สะอาด ซ่อมแซม บำรุงรักษา และบริการเพื่อสนับสนุนการทำงานของกิจการ โดยเฉพาะงานท่ีกิจการไม่
ถนัด 
 

ภาพรวมของการจัดการด้านผลิตภัณฑ์ 
1. การตัดสินใจในตัวผลิตภัณฑ์ (Individual Product Decisions) สิ่งสำคัญของการตัดสินใจ

ในการพัฒนาและทำการตลาดควรพิจารณาจากด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
1.1 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) คือ เครื่องมือหลักของการวาง

ตำแหน่งทางการตลาด แบ่งเป็น 3 ด้านย่อย ดังนี้ 
1.1.1 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์สิ ่งท่ี

ต้องใส่ใจลำดับแรกคือ ระดับคุณภาพ (Quality Level) ซึ่งจะช่วยวางตำแหน่งและกลุ่มเป้าหมายใน
ตลาดได้ หมายถึงความสามารถหรือคุณสมบัติท่ีโดดเด่นของสินค้า ยิ่งไปกว่านั้นสินค้ายังต้องสามารถใช้
งานระบบต่าง ๆ ได้อย่างสอดคล้องกัน (Consistency) ปราศจากข้อบกพร่องหรือของเสีย  

1.1.2 คุณลักษณะของสินค้า (Product Features) คือ การนำคุณลักษณะที่มี
ประโยชน์ใช้สอยท่ีหลากหลายเพื่อสร้างความแตกต่างระหว่างสินค้าของเรากับคู่แข่ง  
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1.1.3 การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สามารถสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าได้โดยทำให้สินค้ามีรูปแบบท่ีโดดเด่น ดึงดูดความสนใจของลูกค้า 

1.2 ตราสินค้า (Branding) คือ สัญลักษณ์ ช่ือผลิตภัณฑ์ การออกแบบ หรือองค์ประกอบ
ดังกล่าวข้างต้นรวมกัน ซึ่งเป็นตัวระบุการขายของสินค้าหรือบริการ ในมุมมองของผู้บริโภค ตราสินค้า 
เป็นส่วนสำคัญต่อสินค้า และตราสินค้าก็สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่สินค้าได้  

1.3 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) เกี ่ยวข้องกับการออกแบบและการบรรจุหีบห่อของ
ผลิตภัณฑ์ทั้งด้านนอกและด้านใน หีบห่อบรรจุภัณฑ์แต่เดิมใช้เพื่อบรรจุและปกป้องผลิตภัณฑ์ แต่ใน
ปัจจุบันมีปัจจัยมากมายที่ผลักดันให้บรรจุภัณฑ์กลายเป็นเครื่องมือทางการค้าที่สำคัญ การเพิ่มขึ้นของ
คู่แข่งทั้งในด้านของจำนวนการแข่งขันที่รุนแรง อีกทั้งแรงผลักดันในเรื่องของขนาดและจำนวน หรือ
ลักษณะของชั้นวางสินค้าในห้างสรรพสินค้า ล้วนเป็นปัจจัยที่ทำให้เกิดการพัฒนาตัวบรรจุภัณฑ์ท่ีช่วย
เพิ่มการขายมากขึ้น ตั้งแต่การกระตุ้นความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์จากลูกค้า การออกแบบที่ดีอาจทำให้
เกิดประโยชน์เหนือคู่แข่งและเพิ่มยอดขายได้เป็นอย่างมาก 

1.4 ฉลาก (Labeling) คือ การแสดงรายละเอียดและหน้าที่ของสินค้า เป็นส่วนที่เอาไว้
ระบุตราสินค้า นอกจากนี้อาจมีการเขียนรายละเอียดต่าง ๆ ของตัวสินค้าท่ีต้องการส่ือสารกับผู้ซื้อลงบน
ฉลาก 

1.5 บริการเสริมและบริการหลังการขาย (Product Support Services) องค์กรมักจะใช้
ข้อนี้เป็นเครื่องมือช่วยให้ได้เปรียบในการแข่งขัน โดยควรออกแบบให้มีประโยชน์เอื้อกับลูกค้า 

2. การตัดสินใจในระดับสายผลิตภัณฑ์ (Product Line Decisions) สายผลิตภัณฑ์ หมายถึง 
กลุ่มของผลิตภัณฑ์ที ่มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด เนื่องจากการใช้งานคล้ายกัน ช่วงระดับราคา
ใกล้เคียงกันใช้ช่องทางในการจัดจำหน่ายเดียวกัน และมีกลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มเดียวกันการตัดสินใจท่ีสำคัญ
ในสายผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งคือ ความยาวของสายผลิตภัณฑ์ (Product Line Length) ควรมีความยาวท่ี
เหมาะสมเพื่อให้เกิดกำไรสูงสุด 

3. การตัดสินใจในระดับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix Decisions) หมายถึง กลุ่มของ
ผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ีกิจการนำเสนอสู่ตลาดเพื่อขาย โดยต้องพิจารณาถึง  

3.1 ความกว้างของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Width) หมายถึง จำนวนของสาย
ผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ีผู้ประกอบการมีไว้เพื่อจำหน่ายให้แก่ผู้ซื้อ  

3.2 ความยาวของสายผลิตภัณฑ์ (Product Line Length) หมายถึง จำนวนผลิตภัณฑ์
ท้ังหมดท่ีอยู่ในทุกสายผลิตภัณฑ์รวมกัน 

3.3 ความลึกของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Line Depth) หมายถึง จำนวน
ผลิตภัณฑ์ ท่ีมีอยู่ในสายผลิตภัณฑ์แต่ละสาย 
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3.4 ความสอดคล้อง (Product Consistency) หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างสาย
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น การจัดจำหน่าย การผลิต หรือลักษณะของสินค้าด้านอื่น ๆ  

2. ราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินท่ีผู้บริโภคจ่ายเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการ นอกจากนี้อาจ
หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที ่อยู ่ในรูปตัวเงินองค์การมักจะกำหนดตำแหน่งทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์จากราคา และตัวท่ีกำหนดรายได้ของผู้จำหน่าย ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
(Value) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น หากคุณค่าผู ้บริโภคที่รับรู้ (Perceived Value) สูงกว่า
ต้นทุนสินค้า และค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้องผู้บริโภคจึงจะตัดสินใจซื้อ (อรุณี อัมพรบรรเจิด, 2554) 

การกำหนดราคาสินค้า ส่วนใหญ่สามารถทำได้ 3 วิธีคือ 
2.1 วิธีกำหนดราคาจากต้นทุน (Cost-based Pricing) คือ การนำต้นทุนของกิจการ

ท้ังหมดมาบวกด้วยกำไรท่ีอยากได้ต่อปี หรือต่อเดือน (Markup Price) วิธีนี้เป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด 
2.2 วิธีกำหนดราคาจากคุณค่า (Value-based Pricing) คือ การกำหนดราคาจากการ

รับรู้มูลค่าผลิตภัณฑ์ของลูกค้า 
2.3. วิธีกำหนดราคาจากคู่แข่งขัน (Competition-based Pricing) คือ การกำหนด

ราคาเหมือนหรือเท่ากับของคู่แข่งขันในผลิตภัณฑ์เดียวกัน 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place or Distribution Channels) หมายถึง รูปแบบของ

องค์การที่พึ่งพาเพื่อให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้นำไปใช้หรือบริโภค โดยผู้ใช้หรือผู้บริโภคทำหน้าท่ี
เคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากกระบวนการผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

3.1 ช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด อีกความหมายหนึ่งคือ กลุ่มขององค์การหรือสถาบันที่เป็นส่วนหนึ่ง
ของกระบวนการที่ทำให้ผู ้บริโภคหาซื ้อผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ง ่าย ช่องทางการจัดจำหน่ายนั้น
ประกอบด้วย ผู้จำหน่าย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (อุมาพร ขจรวิทย์, 2554) 
ช่องทางการจัดจำหน่ายแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ ช่องทางการตลาดโดยตรง คือไม่ผ่านคนกลาง เป็นการ
ส่งต่อผลิตภัณฑ์จากการขายตรงของกิจการไปสู่ผู้บริโภค และช่องทางการตลาดทางอ้อม มีคนกลางเข้า
มาเกี่ยวข้อง ซึ่งสามารถมีคนกลางได้หลายคนหรือหลายต่อ โดยร้านค้าปลีกมักเป็นคนกลางระหว่าง
กิจการกับผู้บริโภค  

3.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution) อีกความหมายหนึ่ง คือการขนส่ง
สินค้า เกี่ยวข้องกับการวางแผน การนำไปประยุกต์ใช้ และการควบคุมลักษณะการเคล่ือนย้าย หรือการ
ไหลของวัตถุดิบ สินค้าสำเร็จรูป และเกี่ยวกับข้อมูลโดยเริ่มจากจุดเริ่มต้น ระหว่างทางประกอบด้วย 1) 
การขนส่งสินค้า (Transportation) 2) การเก็บรักษาและการคลังสินค้า (Storage and Warehousing) 
3) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) มาจนถึงมือของผู้บริโภค 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สามารถเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การตลาดแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นเครื่องมือที่องค์การใช้สื่อสารกับ
ลูกค้าปัจจุบันและผู้ท่ีคาดว่าจะมาเป็นลูกค้าในอนาคต เพื่อเตือนความทรงจำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สำหรับ
ลูกค้าปัจจุบัน และเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ต้องการผลิตภัณฑ์สำหรับกลุ่มเป้าหมายที่ยัง
ไม่ได้เป็นลูกค้าองค์การสามารถเลือกใช้วิธีใดวิธีหนึ ่ง หรือเลือกหลายวิธีมาเป็นเครื่องมือ  ในการ
ติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภค (อรุณี อัมพรบรรเจิด, 2554) เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดท่ีสำคัญมีดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) รูปแบบท่ีไม่ใช้ตัวบุคคลมานำเสนอความคิด ข้อมูลของ
องค์การผลิตภัณฑ์หรือบริการมีการจ่ายค่าบริการในการนำเสนอโดยผู้อุปถัมภ์รายการ การขายโดย
บุคคล (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างพนักงานขายขององค์การกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ แนะนำตอบคำถามและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การกระตุ้นการซื้อหรือการขายของ 
กลุ่มเป้าหมายในระยะส้ัน ๆ 

4.3 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) คือ การสร้างสัมพันธ์ที่ดีต่อองค์การ โดย
การให้ข่าว และสร้างภาพพจน์ที่ดี และรับมือกับข่าวลือ เรื่องราว และเหตุการณ์ด้านลบขององค์การ 
ส่วนการให้ข่าว (Publicity) เป็นการนำเสนอเรื่องราวของบริษัท ผลิตภัณฑ์ หรือบริการผ่านส่ือรูปแบบ
ต่าง ๆ โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย (อมรรัตน์ นิศาภากร, 2556) 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  
แต่ละบุคคล เพื่อให้เกิดการตอบสนองทันทีโดยการใช้ อีเมล์ โทรศัพท์ จดหมาย หรือสื่อสารด้วย
เครื่องมือแบบอื่นเพื่อให้ข้อมูลท่ีเจาะจง ดังนั้นจะเห็นได้ว่าส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลและมีความสำคัญเพราะมักจะถูกนำมาใช้เป็นเครื่องมือเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มตลาดเป้าหมายเกิดความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค นักการตลาดจึงต้องคำนึงถึงปัจจัยด้านนี้เพื่อ
นำไปวางกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ความหมายกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
“การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทำส่ิงใดส่ิงหนึ่งจากทางเลือกต่าง 

ๆ ที ่มีอยู ่ซ ึ ่งผ ู ้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู ่ เสมอใน
ชีวิตประจำวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของ สถานการณ์ ซึ่ง
ถ้านักการตลาดสามารถทำความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้า และสร้างความ
ยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น” (ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ , 2550, น.46) 
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ในกระบวนการ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นประกอบไปด้วยบุคคลหรือกลุ่มคน ที่มีส่วน
เกี่ยวข้อง หรือมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 หน้าท่ีหลัก ๆ คือ 

1. ผู้สถาปนา หรือผู้เริ่มต้น (Initiator) คือ ผู้ที่ริเริ่มเสนอความคิด เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เป็นบุคคลแรก   

2. ผู้ท่ีมีอิทธิพล (Influencer) คือ ผู ้มีอิทธิพลในการให้คำแนะนำ ให้ข้อเสนอแนะในการ 
ตัดสินใจซื้อ  

3. ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ ผู้บริโภคท่ีมีอำนาจการตัดสินใจเลือกซื้อ หรือ ผู้ท่ีตัดสินใจใน
การซื้อสินค้าเป็นสิ่งสุดท้ายในเรื่องต่าง ๆ คือ ซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อที่ไหน ซื้ออะไร และซื้อ
อย่างไร  

4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ ผู้ทำการซื้อสินค้านั้น ๆ  
5. ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลท่ีเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ 
 
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหาปัญหา (Problem/Need Recognition) ใน

ขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะคำนึงถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการนั้น ซึ่งความต้องการ
หรือปัญหานั้น เกิดขึ้นมาจากความจำเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

1.1 สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจเกิดขึ้นได้จากการกระตุ้นของส่วน
ประสมทางการตลาด เช่น เห็นรถยนต์ที่ท้องถนนรูปร่างสวย การออกแบบที่ทันสมัย จึงรู้สึกอยากซื้อ 
อยากได้เป็นเจ้าของ หรือเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบำรุงกำลัง แล้วรู้สึกอยากมีพลัง รู้สึกหิวน้ำ 
เป็นต้น กิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เหล่านี้ ท่ีทำให้รู้ อยากซื้อ อยากเป็นเจ้าของ อยากได้ส่ิงนั้น ๆ 

1.2  สิ ่งกระตุ้นภายใน ( Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิว ความรู้สึกอ่อนล้า
หลังจากทำงาน ความรู้สึกเหนื่อยจากการออกกำลังกาย ความรู้สึกอ่อนล้า เป็นต้น 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการสินค้า หรือความ
ต้องการการบริการนั้น ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มทำการค้นหาข้อมูล เพื่อนำไปประกอบการตัดสินใจซื้อ ส่ิง
ท่ีผู้บริโภคต้องการ เพื่อนำมาประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยแหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคจะค้นหา แบ่งเป็น  

2.1 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ตัวอย่างเช่น การสอบถามจากแหล่งข้อมูลท่ี
สามารถเชื่อถือได้ หากเป็นอาหารเสริม ผลิตภัณฑ์ที ่ต้องผ่านการรับรอง ผู้บริโภคจะเช็คข้อมูลจาก
องค์การอาหารและยา (อย.) ผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ หรือโทรศัพท์สอบถาม หรือสอบถามจากองค์กร
คุ้มครองผู้บริโภค 
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2.2  แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เช่น การสอบถามจากผู้ท่ีผ่านการ
ใช้งานผลิตภัณฑ์ นั้น ๆ มาแล้ว หรือผู้ใช้จริง สอบถามเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้ ว่าใช้แล้วออกมาเป็น
เช่นไร มีผลกระทบหรือไม่  

2.3  แหล่งทางการค้า หร ือผู ้ขายโดยตรง (Commercial Sources) เช ่น การ
สอบถามจากพนักงานขาย ท่ีขายผลิตภัณฑ์นั้น ๆ การศึกษาท่ีบรรจุภัณฑ์ ฉลากสินค้า ร้านค้าท่ีจำหน่าย 
และติดตามข้อมูลจากโฆษณาต่าง ๆ  

2.4 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากผู้ที่ผ่านการทดลองใช้
แล้ว หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้า หรือบริการนั้น ๆ อาจจะเป็น เพื่อน
ร่วมงาน เพื่อนสนิท ครอบครัว เป็นต้น  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคผ่านขั้นตอนการแสวงหา
ข้อมูลแล้ว จากนั้นผู้บริโภคจะทำการประเมินทางเลือก โดยผู้บริโภคจะกำหนดคุณสมบัติหรือ เกณฑ์ท่ี
จะใช้ในการประเมินด้วยตนเอง  

          ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคจะเลือกซื้อยารักษาโรค จะมีเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณา เช่น 
ยี่ห้อ ราคา สรรพคุณ ประโยชน์ ผลกระทบจากการใช้ ความต้องการใช้ ปริมาณในการใช้แต่ละครั้ง เป็น
ต้น 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ทำการประเมินแล้ว ผู้บริโภคก็จะอยู่ใน
ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีหลักในการตัดสินใจด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

         4.1 การตัดสินใจเรื่องของตรายี่ห้อ (Brand Decision) 
         4.2 การตัดสินใจเลือกร้านค้า (Vendor Decision) 
         4.3 ปริมาณในการตัดสินใจซื้อ (Quantity Decision) 
         4.4 ระยะเวลาในการซื้อ (Timing Decision) 
         4.5 การชำระเงินเมื่อซื้อ (Payment-method Decision) 

5. พฤติกรรมที ่เกิดขึ ้นภายหลังการซื ้อ (Post Purchase Behavior) เมื ่อลูกค้าได้ทำการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นแล้ว นักการตลาดจะต้องทำการตรวจสอบความพึงพอใจหลังจากการ
ซื้อ ซึ่งความพึงพอใจดังกล่าวเกิดขึ้นจากการท่ีลูกค้าทำการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริงท่ีลูกค้าได้รับ กับ
ส่ิงท่ีลูกค้าคาดหวัง ถ้าคุณค่าในตัวสินค้าหรือบริการท่ีได้รับจริง ตรงกับท่ีคาดหวัง หรืออาจจะสูงกว่าท่ีได้
คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิด
การบอกต่อ หรือพฤติกรรมในการซื้อซ้ำ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีได้รับจริงต่ำกว่าท่ีได้คาดหวัง
เอาไว้ ลูกค้าก็จะไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาจากนั้นก็คือ ลูกค้ามีการบอกต่อไปในทางลบ และเลิกใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อีกต่อไป 
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ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจำเป็นที่จะต้องทำการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากท่ี
ลูกค้าได้รับบริการแล้วจากผู้ขายไปแล้ว เพื่อนำไปพัฒนาต่อในด้านผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เช่น การจัดต้ัง
ศูนย์ร้องเรียน หรือศูนย์รับเรื่อง บริการหลังการขาย เพื่อสำรวจความพึงพอใจของลูกค้า   
 

2.3 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับยาหม่องสมุนไพรไทย และ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
ยาหม่องสมุนไพรไทย 
ในอดีตประเทศพม่าถูกปกครองโดยประเทศอังกฤษ และประเทศไทย นำยาท่ีได้มาจากพม่า 

ซึ่งเรียกว่า “ยามาจากหม่อง” โดยไม่ได้มีคำจำกัดความเฉพาะว่าเป็นยาข้ีผ้ึงทาถู นวดโดยเฉพาะ แต่เป็น
การเรียกยาโดยรวมที่มาจากพม่าว่ายาหม่องแก้ได้สารพัดโรค 

ก่อนปี พ.ศ. 2493 ไทเกอร์บาล์ม ได้เข้ามาในประเทศไทยโดยมีชื ่อเป็นภาษาอังกฤษว่า ไท
เกอร์บาล์ม และมีช่ือจีนที่ชาวจีนเรียกว่า บ่วงกิมอิ๊ว (แปลเป็นไทยว่า น้ำมันแก้สารพัดโรค) โดยไม่ไดม้ี
ชื่อว่า ยาหม่องตราเสือ โดยข้อมูลจาก โฮ้ว ป่า คอร์เปอเรชั่น บันทึกว่ากิจการเริ่มดำเนินการตั้งแต่ปี 
ค.ศ. 1870 หรือ พ.ศ. 2414 ท่ีประเทศพม่า และย้ายไปยังประเทศสิงคโปร์ในปี ค.ศ. 1908 หรือ   พ.ศ. 
2451 และได้เริ่มขยายตัวกิจการมายังประเทศไทยต้ังแต่นั้นมา 

ต่อมา บริษัท บริบูรณ์โอสถ จำกัด ของคนไทย ได้เริ่มผลิตยากหม่องขึ้น บริบูรณ์บาล์ม ต้ังช่ือ
โดยใช้คำว่า บาล์ม ไม่ใช้คำว่า “ยาหม่อง” และได้มีการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าเป็นรูปฉลากยา 
ในวันท่ี 15 มิถุนายน พ.ศ. 2493 กับกรมทรัพย์สินทางปัญญา 

คุณลาวัณย์ โชตามระ ได้กล่าวไว้ในหนังสือ ช่ือ "หมอ ๆ ยา ๆ"  ตีพิมพ์ใน ปี พ.ศ. 2527 ระบุ
ว่า "ต้นตำรับของยาหม่อง คือ "น้ำมันหม่องตะหยก" ลักษณะเป็นขี้ผึ้งอ่อน สีขาวขุ่น ทาแล้วร้อนซ่า ๆ 
แก้เคล็ดขัดยอก บรรจุในตลับสังกะสีมีฉลากปิด ขนาดเท่าเหรียญบาทเก่าหนา 0.5 เซนติเมตร ราคาตลับ
ละ 10 สตางค์ เมื่อน้ำมันหม่องตะหยกขายดี ก็มี "น้ำมันหม่องตะกิด" ออกขายแข่งบ้าง แต่เวลาล่วงมา
น้ำมันหม่องทั้งสองชนิดนี้กลับหายไปจากตลาด หรือเลิกกิจการ" แต่ก็ไม่สามารถระบุว่าน้ำมันหม่องท้ัง
สองชนิดนี้มีการผลิตและขายในปี พ.ศ. ใด อีกทั้งยังไม่มีชื่อเรียกว่า "ยาหม่อง" แต่เรียกว่า น้ำมันหม่อง 
แทน 

ปี พ.ศ. 2487 ร้านขายของชำ ล้ีเปงเฮง ได้ผลิตยาขี้ผ้ึงชนิดหนึ่งมีสีเหลืองอ่อนและต้ังช่ือว่า ยา
หม่องตราถ้วยทอง โดยมีจุดมุ่งหมายว่าเป็นยาแก้สารพัดโรค และจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าเป็น
เครื่องหมายถ้วยทองไว้ จากนั้นในปี พ.ศ. 2493 นายโยธิน ลีลารัศมี ได้จดทะเบียน บริษัท ถ้วยทอง
โอสถ จำกัด กับกระทรวงพาณิชย์เพื่อทำการผลิตยา และทำการขึ้นทะเบียนยากับสำนักคณะกรรมการ
อาหารและยา 
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ภาพที่ 2.1 ภาพยาหม่องตราถ้วยทอง ยาหม่องของคนไทย ท่ีมีมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2493 
 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2495 บริษัท ถ้วยทองโอสถ จำกัด ได้ไปจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า
เพิ่มเติม เป็นรูปกล่องยาหม่องท่ีมีคำว่ายาหม่องตราถ้วยทอง นับเป็นหลักฐานการใช้คำว่า "ยาหม่อง" ใน
ความหมายของยาขี้ผ้ึงสารพัดประโยชน์เป็นครั้งแรกที่สามารถสืบค้นได้เป็นลายลักษณ์อักษร 

ด้วยการโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างเต็มท่ีของบริษัท ถ้วยทองโอสถ จำกัด ท่ีใช้พันธมิตรทาง
ธุรกิจจาก คณะละครวิทยุกันตนา โดยคุณประดิษฐ์ กัลย์จาฤก เป็นผู้ดำเนินการ ทำให้คำว่า ยาหม่อง 
เริ่มเป็นคำสามัญพื้นฐานของยาขี้ผึ้งชนิดนี้ และเป็นคำที่คนไทยเข้าใจคำว่า ยาหม่อง เป็นยาแก้สารพัด
โรคเหมือนด่ังเช่นปัจจุบันนี้ 

ยาหม่อง เป็นยาสามัญประจำบ้านของชาวไทย มีลักษณะเป็นขี้ผึ้งเนื้อเหลวอ่อน มีกลิ่นหอม 
ใช้สำหรับทา ถู นวด บรรเทาอาการแมลงสัตว์กัดต่อย หน้ามืดวิงเวียน คัดจมูกเนื่องจากหวัด หน้ามือ
ตาลาย ปวดเมื่อยกล้ามเนื้อ ฟกซ้ำดำเขียว และอื่น ๆ อีกมากมาย ประกอบด้วยวัตถุดิบเป็นตัวยา
สมุนไพรและน้ำมันหอมระเหยชนิดต่าง ๆ 

 
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ  
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ภายใต้การดูและ และควบคุมการผลิต ของ

บริษัท จินเทค 3 เอ จำกัด ต้ังอยู่ในจังหวัดปทุมธานี ภายใต้การรับรองมาตรฐานจากองค์การอาหารและ
ยา (Food and Drug Administration) และ สาธารณสุขจังหวัดปทุมธานี บริษัท จินเทค 3 เอ จำกัด 
ได้มีการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับสมุนไพรโดยมุ่งเน้นการใช้สมุนไพร เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ ออกสู่
สังคม เนื่องจากมีเภสัชกรท่ีมีความชำนาญในเรื่องการผลิตยาสมุนไพรอยู่แล้ว โดยทางบริษัท จินเทค 3 
เอ จำกัด ได้เริ่มดำเนินการพัฒนาใช้สมุนไพรต้ังแต่ปีพุทธศักราช 2557 ซึ่งมีการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
สมุนไพร การพัฒนาผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรรวมถึงการจำหน่ายผลิตภัณฑ์สมุนไพรภายใต้ชื ่อ  ตราจิ
นเฮิร์บ จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการพัฒนาอาทิ เช่น ยาหม่องสมุนไพร พิมเสนน้ำมันหอมระเหย  
ยาสตรีอัดแคปซูล ชาสมุนไพรไทย ครีมบรรเทาอาการปวดจากสมุนไพร 9 ชนิด ยาดมสมุนไพร เป็นต้น 
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ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ได้รวมสมุนไพรหลัก ไม้กฤษณา สารสกัดสะระแหน่ สารสกัด
อบเชย สารสกัดกานพลู สารสกัดน้ำมันเขียว สารสกัดน้ำมันระกำ น้ำมันยูคาลิปตัส และสารสกัดไพล  
นอกจากนี้ยังมีสารระเหยผสม เช่น เมนทอล การบูร และพิมเสน ลักษณะยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
เป็นเนื้อบาล์ม ตัวยาหม่องมีสีม่วง ซึ่งจะเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เนื่องจากเนื้อยาหม่องท่ัวไปส่วนใหญ่จะมี
สีเขียว และสีขาว  สรรพคุณของยาหม่อง เมื่อทาบริเวณผิวหนังท่ีมีอาการปวด จะช่วยให้หายปวดเมื่อย
ตามร่างกาย และยังช่วยบรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะ หน้ามืด เป็นลม อีกด้วย  ยาหม่องสมุนไพร ตราจิ
นเฮิร์บ จำหน่ายจำนวน 2 ขนาด ขนาดบรรจุ 50 กรัม และขนาดบรรจุ 15 กรัม วางจำหน่ายท่ีร้านขาย
ยา ช่ือร้าน ฉาง กู่ ล่ี ต้ังอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า Show DC พระราม 9 ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 ภาพผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ขนาด 50 กรัม และ ขนาด 15 กรัม 
 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สุจินันท์ อินต๊ะ (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

สมุนไพรอภัยภูเบศรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
สถานภาพโสด ลักษณะท่ีอยู่อาศัยแบบครอบครัวเด่ียว ศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชนมากท่ีสุด และมีรายได้เฉล่ีย 20,001-30.000 บาท ในด้านพฤติกรรม การซื้อส่วนใหญ่ซื้อ 2 ครั้ง
ต่อเดือน และใช้บริการในวันเสาร์-อาทิตย์ ในช่วงเวลา 15.01-17.00 น.  
โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 201-400 บาท โดยตัวเองมีอิทธิพลต่อการซื้อมากท่ีสุด ซื้อไปเพื่อบำรุง
ร่างกายและมีความเช่ือมั่นในคุณภาพ โดยปัจจัยทางด้านราคาสินค้าต่อหน่วย ความสะดวกของสถานท่ี
ซื้อสินค้า และการจัดรายการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการซื้อมากท่ีสุด 
 จงรัก ชินเกล้ากำจร และกิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรชนิดก้อนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
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เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน พนักงานธนาคาร มีรายได้ต่อ
เดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท สำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด โดยให้
ความสำคัญมากท่ีสุดกับส่วนประสมการตลาดด้านต่าง ๆ (4Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู ่สมุนไพรชนิดก้อนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที ่มีให้เลือก
หลากหลาย ปัจจัยด้านราคาไม่เกินกำลังท่ีจะซื้อได้ ในปัจจัยด้านการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ ในด้าน
สถานที่จัดจำหน่าย และปัจจัยด้านพนักงานคอยแนะนำลูกค้าในด้านการส่งเสริมการตลาด และให้
ความสำคัญมากที่สุดกับปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี ่ยวข้องที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรชนิดก้อนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านความประทับใจในประโยชน์ของสินค้าใน
ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความสนใจในผลิตภัณฑ์อื ่น ๆ เพิ่มเติมจากยี่ห้อสบู่สมุนไพรท่ี
เลือกใช้ในด้านความภักดีต่อสินค้าและปัจจัยด้านความไว้วางใจในประโยชน์ด้านสุขภาพที่จะได้รับจาก
การใช้สมุนไพรชนิดก้อนในด้านความไว้วางใจ นอกจากนี้ยังให้ความสำคัญมากท่ีสุดกับ ปัจจัยด้านความ
พึงพอใจในการใช้สบู่สมุนไพรในภาพรวม สำหรับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่ สมุนไพรชนิดก้อน
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพการสมรส และอาชีพรายได้ต่อ
เดือน ที ่แตกต่างกันมีอ ิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์สบู่ สมุนไพรชนิดก้อนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกันโดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่ ยกเว้นการส่งเสริม
การตลาดไม่ม ีความสัมพันธ ์ก ับการตัดสินใจเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์สบู ่สม ุนไพรชนิดก้อนในเขต
กรุงเทพมหานคร ตรงข้ามกับปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องส่วนใหญ่ ยกเว้นปัจจัยด้านภาพลักษณ์สินค้ามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรชนิดก้อนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้ปัจจัยด้านภาพลักษณ์สินค้ามีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วน
ประสมทางตลาดและปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องมากที่สุด ในขณะที่ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์น้อย
ท่ีสุด 
 บุญสม ลีชยากิตติกร (2558) ศึกษาเรื่องนวัตกรรมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ และเสนอแนวทางในการนำนวัตกรรมการตลาดไปใช้สำหรับผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบรรเทาปวด ผลการวิจัยพบว่าจากการวิเคราะห์ผลทางสถิติและการสอบถามผู้เชี่ยวชาญที่ มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับนวัตกรรมการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด ผู้วิจัยได้ทำการประมวลผล
ได้ดังนี้ ผู้วิจัยได้ทิศทางในการทำการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดท่ี ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อและความจงรักภักดีต่อแบรนด์ โดยเรียงลำดับความสำคัญในการทำการตลาด ดังนี้ 

1.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) หัวใจ
สำคัญในการทำการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพร คือ “การสื่อสารการตลาดให้ถึงตัวผู ้บริโภค”
ผู้บริโภคมองว่าสมุนไพรบรรเทาปวดที่มีในท้องตลาดจะออกแบรนด์ไหนมาก็ไม่ต่างกันมาก แต่สิ่งที่จะ
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สร้างความแตกต่างของแต่แบรนด์ คือ การสื่อสารทางการตลาดที่จะทำให้รู้จัก ทำให้ผู้บริโภครู้จักได้
มากกว่า ซึ่งจะก่อให้เกิดความได้เปรียบในการขายและการแข่งขัน โดยกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ในปัจจุบัน ต้องการการรับรู้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางส่ือออนไลน์ เช่น  Website Facebook Line 
WeChat Instagram และ Email เป็นต้น อีกทั้งต้องมีการจัดกิจกรรมการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ เช่น ออกงานวิชาการ ร ่วมงาน OTOP เป็นผู ้สนับสนุนในงานกีฬา งานวิ ่งออกบูท
ประชาสัมพันธ์ในสถานที่ต่าง ๆ เพื่อให้ผู ้บริโภคได้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์ตัวจริง และการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ทางส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสารวิชาการ และแผ่นป้าย
โฆษณา 

2.  ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย (Product Variety) คือ การท่ี มีผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายเพื่อ
ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจมาซื้อใช้ เช่น ผลิตเครื่องนวดขนาดพกพาเป็นอุปกรณ์เสริม พัฒนาเป็นสูตรต่าง ๆ 
และรูปแบบที่หลากหลายไม่ว่าจะเป็นสูตรร้อน สูตรเย็น สูตรน้ำ สูตรใช้เฉพาะส่วน สูตรใช้เฉพาะโรค 
แบบเจล แบบสเปรย์ชนิดน้ำ และแผ่นแปะบรรเทาอาการปวดสมุนไพร เป็นต้น ซึ่งถ้าผลิตภัณฑ์สินค้ามี
ความหลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการผู้บริโภคในตลาดได้ ทุกกลุ่มผู้บริโภคใช้ได้ดี ผู้บริโภคจะ
เริ่มติดตามและใส่ใจตัวผลิตภัณฑ์มากข้ึน และราคาจะไม่เป็นส่ิงสำคัญสำหรับผู้บริโภคอีกต่อไป  

3. การมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้าและตลาดเฉพาะกลุ่ม (Customer & Market Focus) คือ ควรใส่ใจ
เรื่องลูกค้ามาก่อน เช่น มี Call Center เพื่ออำนวยความสะดวกด้านข้อมูล มีการสำรวจความพึงพอใจ 
ความต้องการของลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ มีราคา ขนาด และPackaging ที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
อีกทั้งมีผลิตภัณฑ์ที่มุ่งแก้ปัญหาอาการเฉพาะโรค (Niche Market) เพื่อเป็นการแสดงความเอาใจใส่
ลูกค้า ทำให้ตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายข้ึน และเป็นการเพิ่มฐานลูกค้าเฉพาะกลุ่มท่ีสามารถทำการตลาด
ได้ง่ายในอนาคต 

4. คุณค่าเฉพาะตัว (Unique Proposition) คือ ต้องมองหาสิ่งที่เรามี แต่คู่แข่งขันไม่มีและ
เลียนแบบได้ยาก เพื่อสร้างเป็นคุณค่าเฉพาะตัว (Unique Proposition) ให้แก่ผลิตภัณฑ์ เช่น ผลิตภัณฑ์ 
ทำจากผลิตภัณฑ์สมุนไพร 100% และสามารถบรรเทาอาการปวดได้เป็นอย่างดีเป็นต้นเมื่อได้ทิศทางใน
การทำการตลาดแล้ว ก็จะนำไปวางกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) และวางแผนกิจกรรม
ทางการตลาด (Action Plan) ต่อไป 
 กมลพร นครชัยกุล (2560)  ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าสมุนไพรแปร
รูปของผู้บริโภค ในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า 

1. กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันทั้งเพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน และเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และสมาชิกในครัวเรือนที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญ
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ต่อปัจจัยอื่น ๆ แตกต่างกัน เช่น เพศหญิงจะให้ความสำคัญในผลิตภัณฑ์และราคามากกว่าเพศชาย เป็น
ต้น ดังนั้นผู้ผลิตหรือผู้ขายจึงต้องเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม เพื่อการพัฒนาส่วนประสม
ทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของ ผู้ซื้อและทราบว่ากลุ่มอ้างอิงใดมีผลต่อการซื้อ รวมถึง
ความเช่ือและส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีผลต่อการซื้อของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 

2. การกำหนดส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ สินค้าสมุนไพรแปรรูป ควรให้
ความสำคัญในเรื่องคุณภาพ ความสะอาดของสินค้า การรับรองคุณภาพสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้จำหน่าย 
รวมถึงจากหน่วยงานภายนอกอื่น ๆ เพราะสามารถสร้างความเชื่อมั่นและความมั่นใจในการใช้สินค้า
สมุนไพรแปรรูปของผู้บริโภคมากขึ้น  ด้านราคา สินค้าสมุนไพรแปรรูปควรมีการกำหนดราคาท่ี
เหมาะสมกับคุณภาพ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย สินค้าสมุนไพรแปรรูปควรมีวางจำหน่ายหลากหลาย
ช่องทางให้มากขึ้น เช่น ร้านขายยาแผนปัจจุบัน ร้านขายของชำหรือร้านค้าท่ัวไป การจัดแสดงสินค้าใน
งานต่าง ๆ เป็นต้น และในอนาคตผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายควรพัฒนาสินค้าให้ได้มาตรฐานเพื่อให้สามารถ
เข้าจำหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพื่อเพิ่มความสะดวกในการซื้อสินค้าสำหรับผู้บริโภคมากขึ้น 
เนื่องจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่เริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้น เพราะสามารถเพิ่มความสะดวกในการซื้อแก่
ผู้บริโภค และด้านการส่งเสริมการตลาด สินค้าสมุนไพรแปรรูปควรมีการโฆษณาผ่านสื่อดั้งเดิมไม่ว่าจะ
เป็นวิทยุ แผ่นพับ ใบปลิว เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักสรรพคุณสินค้าหรือคุณสมบัติของสินค้า รวมถึงการรู้จัก
ตราสินค้าของผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายให้มากขึ้นและนอกจากนี้การใช้การส่งเสริมการขายเข้ามาช่วย จะ
เป็นการกระตุ้นให้เกิดการทดลองซื้อและเพิ่มความถ่ีในการซื้อเช่น การแจกลองแถม เป็นต้น 

3. กลุ ่มที ่มีอิทธิพลต่อการรับรู ้และการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค คือ กลุ ่มแพทย์หรือ
ผู้เช่ียวชาญ ดังนั้น หากกลุ่มแพทย์หรือผู้เช่ียวชาญมีการแนะนำทดลองใช้สินค้าสมุนไพรแปรรูปแก่ผู้มา
รักษา หรือแพทย์หรือผู้เชี่ยวชาญเป็นช่องทางในการสื่อสารในการสื่อสารการตลาด อาจส่งผลให้สินค้า
สมุนไพรแปรรูปได้รับความนิยมมากขึ้น 

4. สินค้าสมุนไพรแปรรูปยังคงถูกเชื่อว่า มีคุณสมบัติที่มีประโยชน์นานัปการ  มีผลข้างเคียง
น้อย ซึ่งสามารถนำมาเป็นจุดขายสำหรับสินค้าสมุนไพรแปรรูปและนำมาสร้างกระแสทางการตลาด 
เพื่อให้เกิดความต้องการการบริโภคสินค้าสมุนไพรแปรรูปมากขึ้น เช่น การสร้างเนื้อหาข่าวสารในการ
ส่ือสารทางการตลาด เป็นต้น 

ณธน  โชติหิรัญรัตน์ (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อยา
หอมของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในกลุ่มที่เคยซื้อแต่ไม่เคยบริโภคก็คือกลุ่มที่ซื้อให้กับญาติ
ผู้ใหญ่ท่ีอยู่ด้วย ครึ่งหนึ่งจะมีการระบุยี่ห้อยาหอมท่ีใช้ในกลุ่มท่ีไม่เคยซื้อและไม่เคยบริโภคยาหอมเพราะ
ไม่รู้จัก ยาไทยเลย และไม่มีญาติผู้ใหญ่ใช้เลย ในส่วนของกลุ่มที่เคยใช้และเคยบริโภค พบว่า ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-50 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษา
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ในระดับปริญญาตรี มีรายได้ระหว่าง 20,001-40,000  บาท มีการซื้อหนึ่งปีครั้ง สาเหตุที่ซื้อใช้เพราะ
ญาติผู้ใหญ่ใช้มาก่อน โดยใช้เฉพาะเท่าท่ีจำเป็น และนาน ๆ ครั้งไม่มีการเจาะจงยี่ห้อ เลือกซื้อในรูปแบบ
ยาหอมผง มีการใช้มานานกว่า 5 ปี มียาหอมติดประจำที่บ้านอยู่เสมอ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี
ความสำคัญที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อยาหอม คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ตามด้วยช่องทางการจำหน่าย 
เหตุผลสำคัญสองประการที่ทำให้เลือกซื้อยาหอมของไทยคือ วัตถุดิบมาจากสมุนไพรล้วน ๆ ตามด้วย
การใช้แล้วได้ผล 

Ou Liyun (2556) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การซื้อสมุนไพรจีน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ชื่อของสมุนไพรจีนที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักมาก
ที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ เก็กฮวย อันดับ 2 คือ เห็ดหอม และอันดับ 3 คือโสม ส่วนเรื่องความรู้เกี่ยวกับ
รูปภาพสมุนไพรจีน พบว่า รูปสมุนไพรท่ีผู้บริโภคเป็นท่ีรู้จักมากท่ีสุด คือ เห็ดหอม เก็กฮวย เห็ดหลินจือ 
และโสม ตามลำดับ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสมุนไพรจีน 
ประเภทยา ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดในระดับปาน
กลาง ในด้านพฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ซื้อสมุนไพรจีนน้อยกว่า เดือนละครั้ง และซื้อครั้งละ
ไม่เกิน 500 บาท ซื้อเพื่อรักษาอาการร้อนใน เพิ่มความสดชื่นและบำรุงร่างกาย ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ คือคนในครอบครัว สำหรับการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยพื้นฐาน
ส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน จะมีความรู้เรื่องสมุนไพรจีน ประเภทยา และความคิดเห็นในเรื่องปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน ส่วนใหญ่ผู้บริโภคท่ีมีความรู้เรื่องสมุนไพรแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรม
การซื้อท่ีแตกต่างกัน และความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่ ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อ 
และมูลค่าในการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 
 



บทที่ 3 
วิธีดำเนินการวิจยั 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง

สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการศึกษาครั้งนี้ 
ผู้ศึกษาได้ศึกษาและค้นคว้าตามข้ันตอน ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที ่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าหรือผู ้บริโภคที ่ซ ื ้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร            
ตราจินเฮิร์บ โดยผู้บริโภคที่ซื ้อยาหม่องสมุนไพร ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ ้นไป ที่ซื ้อผลิตภัณฑ์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจำนวนประชากรท่ีจะใช้ศึกษาศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรท่ีอาศัยหรือทำงานอยู่
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงต้องใช้สูตร
การคำนวณ แบบไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้ เนื ่องจากประชากรมีขนาดใหญ่ และไม่ทราบจำนวน
ประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (W.G. Cochran, 1953           
อ้างถึงใน ฐณัฐ วงศ์สายเชื้อ, 2559) โดยกำหนดระดับค่าของความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และระดับค่า
ความคลาดเคล่ือนอยู่ท่ีร้อยละ 5 ซึ่งสูตรการคำนวณท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

n   =   P (1 – P) Z2 
     d2 

โดย  n คือ จำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 
      P    คือ สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยต้องการสุ่ม (0.5) 

Z    คือ ระดับความมั่นใจท่ีกำหนด หรือระดับนัยสำคัญทางสถิติ 
(0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 มั่นใจร้อยละ) 

   d    คือ     สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05) 
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แทนค่าในสูตร  
   n  =  0.5 (1 – 0.5) (1.96)2 
         (0.05)2 
   n  =  0.25 (3.8416) 
    0.0025 

n  =  0.9604 
           0.0025 
   n  =  384.16 = 385  

 
ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้จำนวน 385 ตัวอย่าง ซึ ่งเหมาะสมสำหรับการเก็บข้อมูล 

เนื่องจากการเก็บตัวอย่างนั้น ได้ทำการเก็บจากกลุ่มเป้าหมายโดยตรงและได้ทำการสำรอง เผ่ือ
แบบสอบถามไม่สมบูรณ์จำนวน 30 ตัวอย่าง รวมเป็น 415 ตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง มีขั้นตอนดังนี้ 
การสุ่มเก็บตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยสุ่มเก็บตัวอย่างผู้บริโภคที่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 415 ตัวอย่าง 
เจาะจงเลือกเฉพาะผู ้บริโภคที ่ซื ้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากหน้าร้านฉาง กู่ ล่ี ท่ีทางบริษัท จินเทค 3 เอ จำกัด เปิดจำหน่าย ซึ่งต้ังอยู่ ภายใน
ห้างสรรพสินค้า โชว์ดีซี (SHOW DC) พระราม 9 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.2.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการ

เก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นโดยการศึกษาค้นคว้าจาก แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ
รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวคิดในการสร้างแบบสอบถาม ลักษณะคำถามเป็นแบบปลายปิด 
(Closed Ended Question) ซึ ่งลักษณะของคำถามจะเป็นคำตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple 
Choice Question) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของ
แบบสอบถามจะเป็นลักษณะคำถามแบบปลายปิด (Closed Ended Question) มีตัวเลือกให้เลือกตอบ 
(Multiple Choice) จำนวน 5 ข้อเพื่อสำรวจสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

1)  เพศ 
2)  อายุ 
3)  อาชีพ 
4)  ระดับการศึกษา 
5)  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลแบบสอบถามด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ด้าน ซึ่งข้อคำถามปรับปรุงมาจากผู้ศึกษาหลายท่าน เป็นลักษณะคำถาม
แบบปลายปิด (Closed Ended Question) มีตัวเลือกให้เลือกตอบ (Multiple Choice)  

โดยเป็นคำถามแบบ Likert Scale ใช้ระดับการวัดประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยกำหนดระดับการให้คะแนน ดังนี้ 

  คะแนน    ระดับความคิดเห็น 
  5 คะแนน   ความสำคัญมากท่ีสุด 
  4 คะแนน   ความสำคัญมาก 
  3 คะแนน    ความสำคัญปานกลาง 
  2 คะแนน   ความสำคัญน้อย 
  1 คะแนน   ความสำคัญน้อยท่ีสุด 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษานำคะแนนมาประเมินค่าเพื่อแปลความหมายค่าคะแนนเฉล่ียโดย

ใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552, น. 29) 
 
จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคช้ัน   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ำสุด                 
                                                                  จำนวนช้ัน                         
                                                    =  5 – 1                                                   
                                                                                                

=   0.8 
 

5 
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โดยกำหนดคะแนนเฉล่ียการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 4.21 - 5.00 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 3.41 - 4.20 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับมาก 
 2.61 - 3.40  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง 
 1.81 - 2.60  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับน้อย 
 1.00 - 1.80  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ท่ีมีผลต่อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง

สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อคำถามปรับปรุงมาจากผู้
ศึกษาหลายท่าน เป็นลักษณะคำถามแบบปลายปิด (Closed Ended Question) มีตัวเลือกให้เลือกตอบ 
(Multiple Choice) โดยเป็นคำถามแบบ Likert Scale ใช้ระดับการวัดประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval 
Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยกำหนดระดับการให้คะแนน ดังนี้ 

คะแนน    ระดับความคิดเห็น 
  5 คะแนน   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 คะแนน   เห็นด้วย 
  3 คะแนน    ไม่แน่ใจ 
  2 คะแนน   ไม่เห็นด้วย 
  1 คะแนน   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษานำคะแนนมาประเมินค่าเพื่อแปลความหมายค่าคะแนนเฉล่ียโดย

ใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552, น. 29) 
จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคช้ัน   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ำสุด                 
                                                                  จำนวนช้ัน                         
                                                    =  5 – 1                                                   
                                                          5                                            

=   0.8 
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โดยกำหนดคะแนนเฉล่ียการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย  ระดับปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือ 

  4.21 - 5.00  เห็นด้วยมากท่ีสุด 
  3.41 - 4.20  เห็นด้วยมาก 
  2.61 - 3.40   เห็นด้วยในระดับปานกลาง 
  1.81 - 2.60   ไม่เห็นด้วย 
  1.00 - 1.80   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3.2.2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) เพื่อพิสูจน์ความน่าเชื ่อถือของแบบสอบถามท่ี

ปรับปรุงแก้ไขไปทดสอบ (Pre-test) ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม มีขั้นตอนใน
การตรวจสอบความน่าเช่ือถือได้ ดังนี้ 

1) ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ วรรณกรรม ผลงานวิจัยต่าง ๆ แนวคิดและ
ทฤษฎี เพื่อกำหนดขอบเขตหรือนิยามตัวแปรท่ีจะนำมาใช้ประกอบในงานวิจัย และนำข้อมูลท่ีได้ท้ังหมด
มาประยุกต์สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเนื้อหาและขอบเขตของการวิจัยครั้งนี้ 

2) กำหนดขอบเขตหรือนิยามตัวแปรที ่เกี ่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพื่อนำข้อมูลทั้งหมดมาสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเนื้อหา
ขอบเขตงานวิจัยนำแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบ และให้คำแนะนำ จากนั้นนำมา
แก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ 

เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง (Content Validity) และวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือ
โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item Objective Congruency) เพื่อตรวจสอบถึงความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) พร้อมกับตรวจสอบความถูกต้องของภาษาจากนั้นนำไป
ปรับปรุงและทำการแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม โดยการหาความตรงเชิงในเนื้อหา ซึ่ง
สามารถคำนวณได้จากความสอดคล้อง คือค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามวัตถุประสงค์ 
(Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยคะแนนที่ได้จากความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญจะ
ประเมิน 3 ระดับ คือ 1 = สอดคล้อง 0 = ไม่แน่ใจ และ -1 = ไม่สอดคล้อง จากนั้นนำคะแนนท่ีได้จาก
การประเมินของผู้เชี่ยวชาญมาทำการหาค่าดัชนีความสอดคล้องกันระหว่างข้อคำถามกับคำนิยามเชิง
ปฏิบัติการ โดยได้ใช้สูตรนี้ (สุวิมล ติรกานันท์,2550, น. 140) 
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โดยใช้สูตร         IOC        =   ∑R               
                                     N      

เมื่อ     IOC       หมายถึง     ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index Congruence)     
∑R       หมายถึง     ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ    
N         หมายถึง     จำนวนผู้เช่ียวชาญ                 

หมายเหตุ    
ค่า +1    หมายถึง     ข้อคำถามท่ีสามารถนำไปวัดได้อย่างนอน    
ค่า 0 หมายถึง     ไม่แน่ใจว่าจะวัดได้    
ค่า -1     หมายถึง     ข้อคำถามท่ีไม่สามารถนำไปวัดได้อย่างแน่นอน 

โดยผล IOC ท่ีได้ในงานวิจัยครั้งนี้ มีค่า IOC ในทุกข้อต้ังแต่ 0.6 ขึ้นไป  
4) นำแบบสอบถามท่ีได้ทำการแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มท่ีไม่ใช่

กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่คล้ายคลึงกันกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 ตัวอย่าง 

เพื่อจะได้ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha (Cronbach’s α) 
0.7 ข้ึนไป  

5) นำแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างตอบกลับมาเรียบร้อยแล้วมาทำการวิเคราะห์หาค่า
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป 

6) ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อคิดเห็น และข้อเสนอแนะที่ได้มาจากอาจารย์ ท่ี
ปรึกษาอีกครั้ง ก่อนท่ีจะนำแบบสอบถามไปใช้จริง 

7) จัดทำแบบสอบถามในฉบับสมบูรณ์ แล้วนำแบบสอบถามนั้นไปดำเนินการเก็บข้อมูล 
 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งได้จากการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล

จากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย จำนวน 415 คน ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
         1)  ผู้ศึกษานำแบบสอบถามไปดำเนินการสอบถามกับกลุ่มเป้าหมาย ที่หน้าร้าน ฉาง 

กู่ ล่ี เป็นร้านจำหน่ายสินค้าของทางบริษัท จินเทค 3 เอ จำกัด ซึ่งภายในร้านวางจำหน่ายสินค้าของทาง
บริษัท จำนวน 1 สาขา ตั้งอยู่ที่ ห้าง Show DC พระราม 9 ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บแบบสอบถาม
ตามความสะดวกของผู้บริโภค  

         2)  นำแบบสอบถามท่ีได้มาทำการลงรหัส เพื่อนำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
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ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นแหล่งข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการวิจัย โดยค้นคว้าจาก
หนังสือ ตำราท่ีเกี่ยวข้อง วิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจัยต่าง ๆ เป็นแนวทางประกอบการวิจัย 
 โดยผู้ทำการศึกษาได้ดำเนินการในการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ ตามขั้นตอน
ดังนี้ 

1) ผู ้ศึกษาดำเนินการเก็บข้อมูลโดยนำแบบสอบถามไปแจกให้กับผู ้บริโภคที ่ตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามจำนวนกลุ่มตัวอย่าง 415 ตัวอย่าง 

2) เก็บรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดกลับคืนมาเพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ และความ ถูกต้อง 
เพื่อนำมาประมวลผลคำตอบโดยผู้ศึกษาทำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตัวเอง 

3) จัดรูปแบบและหมวดหมู่ของข้อมูลในแบบสอบถามเพื่อไปวิเคราะห์ผลทางสถิติ 
 

3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
หลังจากการที่ได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่กลุ่มตัวอย่างได้ตอบแบบสอบถามเรียบร้อย

แล้ว จากนั้นนำแบบสอบถามท้ังหมดมาดำเนินการดังนี้ 
 3.4.1  ทำการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ก่อนนำไปวิเคราะห์ 
 3.4.2  นำแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสเพื่อประมวลผลข้อมูล 
 3.4.3 นำข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาทำการบันทึก โดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผล

ข้อมูลโปรแกรมสำเร็จรูป สำหรับใช้ในการวิเคราะห์หาข้อมูลตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
เมื่อผ่านขั้นตอนการรวบรวม จะต้องวิเคราะห์ประมวลผลจากสถิติโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์

ที่เรียกว่า SPSS ซึ่งเป็นโปรแกรมสำหรับวิจัยข้อมูลทางสังคมศาสตร์โดยเฉพาะ และมีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง สถิติเบ้ืองต้นท่ีใช้ในการวิเคราะห์มี 2 ประเภท (อ้างถึงใน สุพชยาฌ์ ทิมถาวร,2552) คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายปัจจัยพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน เพื่อนำมาคำนวณ การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ประกอบผลการสรุปในขั้นตอนต่อไป 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) อธิบายการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งขึ้น สำรวจว่า
ตัวแปรต้นมีผลต่อตัวแปรตามอย่างไรบ้าง โดยใช้วิเคราะห์เพื่อการทดสอบสมมติฐานในแต่ละข้อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยการใช้วิธีการทดสอบ t-test สำหรับข้อมูลที่จำแนกเป็น 2 กลุ่ม และวิธีการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) สำหรับข้อมูลที่จำแนกมากว่า 2 กลุ่ม โดย
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หากพบความแตกต่างที่เกิดขึ ้นต้องทำการเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธี LSD  (Fisher’s Least-
Significant Different) และการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation) 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ต่อ
เดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีแตกต่างกันใช้การวิเคราะห์
สถิติแบบ Independent sample t -test และ One - Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ใช้วิเคราะห์โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation) โดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระ เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการวิเคราะห์ข้อมูลและการ
แปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ ข้อมูลผู้วิจัยได้กำหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ และอักษรย่อท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 H0  แทน  สมมติฐานหลัก 

H1  แทน  สมมติฐานรอง 
n  แทน  จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 
�̅�   แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D.  แทน  ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df  แทน  ช้ันของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 t  แทน  คำท่ีใช้พิจารณา t - Distribution 
F-Ratio  แทน  คำท่ีใช้พิจารณา F - Distribution 
Sig  แทน  ระดับนัยสำคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
r  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
*  แทน  ความมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**  แทน  ความมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

4.1 การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยแบ่ง

การนำเสนอ ออกเป็น 3 ส่วน ตามลำดับ ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร  

ตราจินเฮิร์บ 
ส่วนที ่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร  

ตราจินเฮิร์บ



41 

4.2 ผลการวิเคราะห์ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ
ระดับรายได้ต่อเดือน โดยแจกแจงจำนวนและค่าร้อยละ ดังนี้  

 
ตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามเพศ 
เพศ จำนวน ร้อยละ 

         ชาย 154 38.5 
         หญิง 246 61.5 

รวม 400 100.0 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จำแนกตามเพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจำนวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 และเพศชาย มี
จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก     

ตามอายุ 
อาย ุ จำนวน ร้อยละ 

         15 - 19 ปี 20 5.0 
         20 - 29 ปี 134 33.5 
         30 - 39 ปี 143 35.8 
         40 - 49 ปี 66 16.5 
         50 - 59 ปี 29 7.3 
         60 ปีขึ้นไป 8 2.0 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จำแนกตามอายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 30 - 39 ปี มีจำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ
อายุ 20 - 29 ป ีมีจำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 อายุ 40 - 49 ปี จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.5 อายุ 50 - 59 ปี จำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 อายุ 15 - 19 ปี จำนวน 20 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 5.0 และอายุ 60 ปีขึ้นไป จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก
ตามอาชีพ 

อาชีพ จำนวน ร้อยละ 
         นักเรียน / นักศึกษา 52 13.0 
         ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 75 18.8 
         พนักงานบริษัทเอกชน 141 35.3 
         ประกอบธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 109 27.3 
         ว่างงาน 22 5.5 
         อื่น ๆ  1 0.3 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จำแนกตามอาชีพ พบว่า จากผู ้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคืออาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / อาชีพ
อิสระ จำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 75 คน  
คิดเป็นร้อยละ 18.8 อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 อาชีพว่างงาน 
จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และอาชีพ  อื่น ๆ จำนวน  1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามละดับ 

 
ตารางที่ 4.4 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก

ตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ 

         ต่ำกว่าปริญญาตรี 142 35.5 
         ปริญญาตรี 227 56.8 
         ปริญญาโท 28 7.0 
         สูงกว่าปริญญาโท 3 0.8 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จำแนกตามระดับการศึกษา พบว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาใน
ระดับ ปริญญาตรี จำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 รองลงมาคือ ระดับต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 
142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ระดับปริญญาโท จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และระดับสูงกว่า
ปริญญาโท จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนก   
ตามระดับรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 
         ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 78 19.5 
         10,001 - 20,000 บาท 140 35.0 
         20,001 - 30,000 บาท 108 27.0 
         30,001 บาทขึ้นไป 74 18.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จำแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน พบว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีรายได้
ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท จำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมาคือรายได้ระหว่าง 
20,001 - 30,000 บาท จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รายได้ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
ตามลำดับ 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร         
ตราจินเฮิร์บ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจำหน่าย และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการขาย โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (�̅�) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)  ดังนี้  

 
ตารางที่ 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ �̅� S.D. 
ระดับปัจจัย
ส่วนประสม
การตลาด 

1.1) ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรจะพิจารณาจาก
สรรพคุณเป็นอันดับแรก 

3.76 0.881 มาก 

1.2) ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรใช้งานง่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.91 0.824 มาก 
1.3) ผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีให้เลือกหลายขนาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.77 0.861 มาก 
1.4) สีและกล่ินของยาหม่องสมุนไพรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.89 0.848 มาก 
1.5) เนื ้อหาที ่ฉลากของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

3.81 0.838 มาก 

1.6) บรรจุภัณฑ์ท่ีสะอาด คุณภาพดี สวยงาม มีความทันสมัย มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ   

3.94 0.881 มาก 

รวม 3.85 0.856 มาก 
จากตารางที่ 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม ด้านผลิตภัณฑ์พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มีความคิดเห็นด้าน

ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียโดยรวมมีค่าเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณารายละเอียดแยกตาม
หัวข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากเกี่ยวกับ  บรรจุภัณฑ์ที่สะอาด 
คุณภาพดี สวยงาม มีความทันสมัย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรใช้งานง่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 สีและกล่ินของยา
หม่องสมุนไพรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 เนื้อหาที่ฉลากของผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีให้เลือกหลายขนาดมีผลต่อ
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การตัดสินใจซื้อ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 และก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรจะพิจารณาจาก
สรรพคุณเป็นอันดับแรก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา �̅� S.D. 
ระดับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด 

2.1) ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับส่วนผสม 

3.77 0.780 มาก 

2.2) ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับคุณภาพ 

3.91 0.749 มาก 

2.3) ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับปริมาณต่อขวด 

3.75 0.777 มาก 

2.4) ระดับราคาคุ้มค่ากว่า เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าอื่น 3.77 0.785 มาก 
2.5) ผลิตภัณฑ์สมุนไพรชนิดอื่น ๆ ท่ีมีสรรพคุณเหมือนหรือ
ใกล้เคียงกันแต่มีราคาต่ำกว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

3.73 0.773 มาก 

2.6) ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรที่มีราคาถูกกว่ายาแผน
ปัจจุบันที่ให้สรรพคุณเหมือนกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

3.76 0.781 มาก 

รวม 3.78 0.774 มาก 
จากตารางที่ 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม ด้านราคาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มีความคิดเห็นด้าน

ราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยโดยรวมมีค่าเท่ากับ 3.78 เมื่อพิจารณารายละเอียดแยกตาม
หัวข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้านราคามาก เกี่ยวกับราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพรมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 รองลงมาคือ  ราคาของผลิตภัณฑ์
ยาหม่องสมุนไพรมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับส่วนผสม และระดับราคาคุ้มค่ากว่า เมื่อเปรียบเทียบกับ
สินค้าอื่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.77 ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรที่มีราคาถูกกว่ายาแผนปัจจุบันที่ให้
สรรพคุณเหมือนกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพรมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณต่อขวด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 และผลิตภัณฑ์สมุนไพร
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ชนิดอื่น ๆ ที่มีสรรพคุณเหมือนหรือใกล้เคียงกันแต่มีราคาต่ำกว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.73 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

�̅� S.D. 
ระดับปัจจัย
ส่วนประสม
การตลาด 

3.1) สถานท่ีจัดจำหน่ายมีการตกแต่งสวยงามและสะอาด 3.75 0.785 มาก 
3.2) ตำแหน่งในการวางสินค้าสามารถหาเจอง่าย 3.87 0.806 มาก 
3.3) จำนวนสินค้าท่ีวางขายมีปริมาณเพียงพอในการซื้อ 3.76 0.820 มาก 
3.4) ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรสามารถซื้อได้สะดวก มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

3.81 0.796 มาก 

3.5) สามารถชำระเงินได้สะดวกและรวดเร็ว 3.86 0.780 มาก 
รวม 3.81 0.797 มาก 

จากตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มีความคิดเห็นด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยโดยรวมมีค่าเท่ากับ 3.80 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดแยกตามหัวข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
เกี่ยวกับตำแหน่งในการวางสินค้าสามารถหาเจอง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 รองลงมาคือ สามารถชำระ
เงินได้สะดวกและรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรสามารถซื้อได้สะดวก มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 จำนวนสินค้าท่ีวางขายมีปริมาณเพียงพอในการซื้อ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.76 และสถานท่ีจัดจำหน่ายมีการตกแต่งสวยงามและสะอาดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการส่งเสริมการขาย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

�̅� S.D. 
ระดับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด 

4.1) พนักงานขายมีความรู้ ความเชี่ยวชาญและให้คำแนะนำท่ี
เหมาะสมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

3.89 0.783 มาก 

4.2) การประชาสัมพันธ์ การให้ความรู้เกี ่ยวกับสรรพคุณและ
ประโยชน์ของยาหม่องสมุนไพร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

3.97 0.789 มาก 

4.3) มีการส่งเสริมการตลาดท่ีตรงกับความต้องการ เช่นการแจก
สินค้าตัวอย่าง การแลกซื้อ เป็นต้น 

3.90 0.791 มาก 

4.4) มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ ในส่ือต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.91 0.789 มาก 
รวม 3.92 0.788 มาก 

จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ด้านการส่งเสริมการขายพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มีความคิดเห็นด้าน
การส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู ่ในระดับมาก ค่าเฉลี ่ยโดยรวมมีค่าเท่ากับ 3.88 เมื ่อพิจารณา
รายละเอียดแยกตามหัวข้อพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้านการส่งเสริมการขาย 
เกี่ยวกับ การประชาสัมพันธ์ การให้ความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณและประโยชน์ของยาหม่องสมุนไพร มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 รองลงมาคือ มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ ในส่ือต่าง ๆ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 มีการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการ เช่น การแจกสินค้า
ตัวอย่าง การแลกซื้อ เป็นต้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 และ พนักงานขายมีความรู้ ความเช่ียวชาญและให้
คำแนะนำท่ีเหมาะสมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 ตามลำดับ 
ตารางที ่ 4.10 สรุปค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  �̅� S.D. 
ระดับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.85 0.856 มาก 
ด้านราคา 3.78 0.774 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 3.81 0.797 มาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย 3.92 0.788 มาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ในระดับมาก โดยปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บเรียงลำดับจากปัจจัยท่ีมีผลมาก ไปยังปัจจัยท่ีมีผลน้อย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.92 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.788 รองลงมาได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 3.85 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.856 ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย มีค่าเฉล่ีย 3.81 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.797 และปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉล่ีย 3.78 
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.774 
 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจิ
นเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของ
ผู้บริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (�̅�)  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลเพื่ออธิบายถึงข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.11 สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง

สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 

�̅� S.D. 
ระดับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด 

5.1) ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ที่ท่านเคย
ใช้เป็นอันดับแรก 

3.81 0.821 มาก 

5.2) ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรท่ีท่านเคยใช้
เป็นประจำแม้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะมีราคาสูงขึ้น 

3.80 0.856 มาก 

5.3) ท่านมีการศึกษาหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพรหรือเปรียบเทียบข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า
ต่าง ๆ ก่อนท่านตัดสินใจซื้อ 

3.74 0.810 มาก 

5.4) เมื ่อท่านมีโอกาส ท่านจะแนะนำให้ผ ู ้อ ื ่นเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 

3.78 0.817 มาก 

 รวม 3.78 0.826 มาก 
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 จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มีความคิดเห็นด้าน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.78 และเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ที่ท่านเคยใช้เป็นอันดับแรก  
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 รองลงมาคือท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรท่ีท่านเคยใช้เป็นประจำ
แม้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะมีราคาสูงขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 เมื่อท่านมีโอกาส ท่านจะแนะนำให้ผู้อื่นเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต่ำท่ีสุดคือ ท่านมี
การศึกษาหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรหรือเปรียบเทียบข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า 
ต่าง ๆ ก่อนท่านตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 ตามลำดับ 

 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน   
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีแตกต่างกันใช้การวิเคราะห์
สถิติแบบ Independent Sample T-test และ One-Way ANOVA 
 สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บทท่ีไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.12 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง

สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ  
เพศ N �̅� S.D. t Sig* 

         ชาย 154 3.76 0.665 .175 .676 
         หญิง 246 3.79 0.635   

*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05  
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จากตารางท่ี 4.12 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์      
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Sig = .676 สามารถแปล
ความได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บท่ีไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.13 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหมอ่ง

สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ  
อาย ุ N �̅� S.D. F Sig* 

15 - 19 ปี 20 3.86 0.588 .490 .784 
20 - 29 ปี 134 3.79 0.680   
30 - 39 ปี 143 3.74 0.682   
40 - 49 ปี 66 3.77 0.613   
50 - 59 ปี 29 3.85 0.409   
60 ปีขึ้นไป 8 4.03 0.574   

*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 จากตารางท่ี 4.13 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์      
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Sig = .784 สามารถแปล
ความได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บท่ีไม่แตกต่างกัน 
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 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.14 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง

สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
อาชีพ N �̅� S.D. F Sig* 

   นักเรียน/นักศึกษา 52 3.63 0.527 1.909 .092 
   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 75 3.82 0.533   
   พนักงานบริษัทเอกชน 141 3.86 0.673   
   ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 109 3.80 0.641   
   ว่างงาน 22 3.55 0.969   
   อื่น ๆ 1 3.78 -   

*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 จากตารางที่ 4.14 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์  ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Sig = .092 
สามารถแปลความได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ได้ดังนี้ 
 H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บท่ีไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.15 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์      
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 

ระดับการศึกษา N �̅� S.D. F Sig* 
   ต่ำกว่าปริญญาตรี 142 3.69 0.705 1.838 .140 
   ปริญญาตรี 227 3.82 0.618   
   ปริญญาโท 28 3.88 0.474   
   สูงกว่าปริญญาโท 3 4.17 1.010   

*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 จากตารางท่ี 4.15 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา กับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Sig = .140 
สามารถแปลความได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานท ี ่ 1.5  ปัจจัยส่วนบ ุคคลด้านระดับรายได้ต ่อเด ือน ของผู ้บร ิโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บที่แตกต่างกัน   
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระด ับรายได้ต ่อเด ือนที ่แตกต ่างก ัน ของผู ้บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บท่ีไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระด ับรายได้ต ่อเด ือนที ่แตกต ่างก ัน ของผู ้บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ต่อเดือน กับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์  ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
ระดับรายได้ต่อเดือน N �̅� S.D. F Sig* 

   ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 78 3.64 0.736 4.104 .007 
   10,001 - 20,000 บาท 140 3.88 0.588   
   20,001 - 30,000 บาท 108 3.68 0.573   
   30,001 บาทขั้นไป 74 3.90 0.709   

*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05  
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 จากตารางที่ 4.16 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ต่อเดือน กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า  
Sig = .007 สามารถแปลความได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ี
ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 และได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD ได้ผลการวิเคราะห์ 
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ ของค่าเฉล่ียการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง

สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมรายด้าน แบ่งตาม
ระดับรายได้ต่อเดือน 

ระดับรายได้ต่อเดือน �̅� 

ต่ำกว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทขึน้ไป 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 3.64 - - .013 - 
   10,001 - 20,000 บาท 3.88 .009 - .015 - 
   20,001 - 30,000 บาท 3.68 - .015 - .023 
   30,001 บาทขั้นไป 3.90 .013 - - - 

*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05  
จากตารางที่ 4.17 เมื่อทำการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ

ทดสอบ LSD พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ต่อเดือนที ่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ 

1. ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท (Sig = 0.013) 

2. ผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท (Sig = 0.015) และต่ำกว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท (Sig = 0.009) 
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3. ผู้บริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,000 บาทขึ้นไป (Sig = 0.023)  และผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ 10,001 - 20,000 บาท (Sig = 0.015)   

4. ผู ้บริโภคที่มีรายได้ 30,000 บาทขึ้นไป ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท (Sig = 0.013)   

 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง

สมุนไพรตราจินเฮิร์บ ใช้วิธีวิเคราะห์โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation) โดยใช้เกณฑ์การแปรความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ซึ่งสามารถเขียน

สมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

N Correlation 
Sig.  
(2-

talied) 
ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ 400 .680** 0.000 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ด้านราคา 400 .674** 0.000 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 400 .670** 0.000 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ด้านการส่งเสริมทางการ
ขาย 

400 .675** 0.000 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 จากตารางที่ 4.18 จากค่าสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.000) ด้านราคา (Sig = 0.000) ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย (Sig = 0.000) และด้านการส่งเสริมทางการขาย ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 
0.05 มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
ตารางที่ 4.19 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์  ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  
สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ม ีผลต ่อการต ัดส ินใจซื ้อผล ิตภ ัณฑ ์ยาหม ่องสมุนไพร                 
ตราจินเฮิร์บ ท่ีแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่ 1.2 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร 
ตราจินเฮิร์บท่ีแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่ 1.3 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร 
ตราจินเฮิร์บท่ีแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ต่อเดือน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยา
หม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บท่ีแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4’Ps) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์  
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการสรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 
ดังต่อไปนี้ 
 5.1  สรุปผลการวิจัย 

 5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

 5.3  ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

 5.4  ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์    
ยาหม่องสมุนไพรตราจินเฮิร์บ และเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพหมานคร โดยศึกษาด้านปัจจัยส่วน
บุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ต่อเดือน ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) และการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวมรวบข้อมูล ทำการแจก
แบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากร จำนวน 400 ชุด ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติ ใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่เรียกว่า SPSS ซึ่งเป็นโปรแกรมสำหรับวิจัยข้อมูลทางสังคมศาสตร์โดยเฉพาะ 
และมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง สถิติพื้นฐานที่ใช้สำหรับข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
คือ การวิเคราะห์โดยหาค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation) ซึ่งสรุปผลในการวิจัย ได้ดังนี้  
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื ่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุป ดังนี้ 
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5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายท่ีการสำรวจ จำนวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 61.5 

มีอายุ 30 - 39 ปี ร้อยละ 35.8 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 35.3 ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี ร้อยละ 56.8 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 35.0   

5.1.2 ข้อมูลเกี ่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที ่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาส่วนใหญ่พบว่า ผู ้บริโภคให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
โดยรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ มาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.85                
ด้านราคา (Price) มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.78 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 
3.81 และด้านการส่งเสริมทางการขาย (Promotion) มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.92 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยโดยรวมมีค่า

เท่ากับ 3.85 เมื ่อพิจารณารายละเอียดแยกตามหัวข้อพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากเกี่ยวกับ บรรจุภัณฑ์ที่สะอาด คุณภาพดี สวยงาม มีความทันสมัย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรใช้งานง่ายมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 สีและกลิ่นของยาหม่องสมุนไพรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.89 เนื้อหาที่ฉลากของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.81 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีให้เลือกหลายขนาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และก่อน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรจะพิจารณาจากสรรพคุณเป็นอันดับแรก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76  

ด้านราคา (Price) 
มีความคิดเห็นด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยโดยรวมมีค่าเท่ากับ 3.78 

เมื ่อพิจารณารายละเอียดแยกตามหัวข้อพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้านราคามาก 
เกี่ยวกับราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.91 รองลงมาคือ  ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับส่วนผสม และ
ระดับราคาคุ้มค่ากว่า เมื ่อเปรียบเทียบกับสินค้าอื่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.77 ผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพรที่มีราคาถูกกว่ายาแผนปัจจุบันที่ให้สรรพคุณเหมือนกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.76 ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรมีความเหมาะสมเมื ่อเทียบกับปริมาณต่อขวด          
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75 และผลิตภัณฑ์สมุนไพรชนิดอื่น ๆ ท่ีมีสรรพคุณเหมือนหรือใกล้เคียงกันแต่มีราคา
ต่ำกว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.73 
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ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
มีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย

โดยรวมมีค่าเท่ากับ 3.80 เมื่อพิจารณารายละเอียดแยกตามหัวข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความเห็นด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เกี่ยวกับตำแหน่งในการวางสินค้าสามารถหาเจอง่าย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.87 รองลงมาคือ สามารถชำระเงินได้สะดวกและรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 ผลิตภัณฑ์ยา
หม่องสมุนไพรสามารถซื้อได้สะดวก มีผลอต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 จำนวนสินค้าท่ี
วางขายมีปริมาณเพียงพอในการซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 และสถานท่ีจัดจำหน่ายมีการตกแต่งสวยงาม
และสะอาดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75  

ด้านการส่งเสริมทางการขาย (Promotion) 
มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียโดยรวม

มีค่าเท่ากับ 3.88 เมื่อพิจารณารายละเอียดแยกตามหัวข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็น
ด้านการส่งเสริมการขาย เกี่ยวกับ การประชาสัมพันธ์ การให้ความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณและประโยชน์ของ
ยาหม่องสมุนไพร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมาคือ มีการโฆษณาที่น่าสนใจ 
ในสื่อต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 มีการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความ
ต้องการ เช่น การแจกสินค้าตัวอย่าง การแลกซื้อ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และ พนักงานขาย            
มีความรู้ ความเช่ียวชาญและให้คำแนะนำท่ีเหมาะสมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากับ 3.78 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยา
หม่องสมุนไพร ท่ีท่านเคยใช้เป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 รองลงมาคือท่านจะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรท่ีท่านเคยใช้เป็นประจำแม้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะมีราคาสูงขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.80 เมื ่อท่านมีโอกาส ท่านจะแนะนำให้ผู ้อื ่นเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเ ฮิร์บ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดคือ ท่านมีการศึกษาหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพรหรือเปรียบเทียบข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าต่าง ๆ ก่อนท่านตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.74 ตามลำดับ 

 
5.1.3 ข้อมูลเก่ียวกับการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับ

รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีรายละเอียด ดังนี้  
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สมมติฐานข้อที่ 1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ที่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าระดับนัยสำคัญทาง
สถิติท่ี 0.676 สามารถแปลความได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ที่ไม่แตกต่างกัน ท่ี
ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บที่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.2 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าระดับ
นัยสำคัญทางสถิต ิ ท่ี  0.784 สามารถแปลความได้ว ่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที ่แตกต่างกัน              
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ   
ท่ีไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บที่แตกต่างกัน 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.092 สามารถ
แปลความได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ที่ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 
0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ที่แตกต่างกัน 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์      
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.140 
สามารถแปลความได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ท่ีไม่แตกต่างกัน ท่ี
ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที ่ 1.5 ป ัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ต ่อเดือน ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บที่แตกต่างกัน 
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ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ต่อเดือน กับการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ 
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.007 
สามารถแปลความได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บแตกต่างกัน ท่ีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4’Ps) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.000) ด้านราคา (ค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 
0.000) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (ค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.000) และด้านการส่งเสริมทางการ
ขาย ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์       
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.2.1  ปัจจัยส่วนบุคคล 
 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30 - 39 ปี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษา ปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 
บาท ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ปรียานุช แดงเดช (2558) ศึกษาเรื ่องปัจจัยที่มีผลต่อกา ร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บรรเทาอาการปวดที่ทำงานสมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ลักษณะของประชากรกลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 29 ปี ระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรี และประกอบอาชีพเป็น ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
มหาวิทยาลัย และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท  
 5.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด              
ในทุกปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก  โดยสามารถเรียงลำดับไว้ได้ดังนี้ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
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และด้านราคา ตามลำดับ ทางผู้วิจัยจึงอภิปรายผลการวิจัยไว้ตามลำดับของผล จากลำดับที่มีค่าเฉล่ีย
มากไปยังลำดับท่ีมีค่าเฉล่ียน้อย  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้
ความสำคัญต่อการประชาสัมพันธ์สรรพคุณต่าง ๆ ของยาหม่องสมุนไพร รวมถึงการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ส่ือโฆษณาต่าง ๆ การแลกซื้อและการแจกสินค้าตัวอย่าง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนพร สืบอินทร์ 
(2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบศร ของผู้บริ โภคใน
จังหวัดปราจีนบุรี พบว่า มีการลดราคาเมื่อซื้อในปริมาณมาก พนักงานขายแนะนำวิธีดารใช้ผลิตภัณฑ์
ชัดเจน มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ให้รู้จักเป็นอย่างดีพนักงานขายเอาใจใส่ดูแล และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี และพนักงาน
ขายให้คำแนะนำประโยชน์ของผลิตภัณฑ์อย่างละเอียด และซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จงรัก ชินเกล้า
กำจร และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ศึกษาเรื ่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรชนิดก้อน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านการส่งเสริมทางการตลาด การมี
พนักงานคอยแนะนำลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรชนิดก้อน มีผลิต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า บรรจุภัณฑ์ที ่สะอาด 
คุณภาพดี สวยงาม มีความทันสมัย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจินันท์ อินต๊ะ 
(2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบศร ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์
กับด้านความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบศรต่อเดือน สูงสุด ดังนั้น ผู้ผลิตและจัดจำหน่ายควร
ให้ความสำคัญกับด้านผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบศร เพื่อเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ควรให้ความสำคัญกับคุณภาพสินค้าให้ได้มาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ผ่านการรับรองและปลอดภัย  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตำแหน่งในการ
วางสินค้าที่สามารถหาเจอง่าย สามารถชำระเงินได้สะดวกและรวดเร็ว ผลิตภัณฑ์มีจำนวนเพียงพอต่อ
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิมิตร เลิศกิติยศ (2551) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมทาส้นเท้าแตก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ า
การหาซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับความสำคัญมากท่ีสุด ธนพร สืบอินทร์ (2554) 
ศึกษาเรื ่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบศร ของผู้บริโภคในจังหวัด
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ปทุมธานี พบว่า การจัดเรียงสินค้าที่ง่ายต่อการหยิบเลือกซื้อสินค้า การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ 
สังเกตได้ง่ายและชัดเจน และการตกแต่งท่ีดึงดูดึวามสนใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ สรรพคุณ ส่วนผสม และราคาถูกกว่ายาแผนปัจจุบันที ่ให้
สรรพคุณเหมือนกัน ทำให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิมิตร เลิศกิติยศ (2551) 
ท่ีศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อครีมทาส้นเท้าแตก 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับ
ความสำคัญมากที่สุด ธนพร สืบอินทร์ (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรอภัยภูเบศร ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ราคาที่เหมาะสมกับคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์เมื่อถูกเทียบกับยาแผนปัจจุบัน ราคาที่เหมาะสมกับกำลังการซื้อ และประโยชน์ที่ได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป  
 

5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุปผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมี
วัตถุประสงค์นำเสนอ ข้อเสนอแนะเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ประกอบการเกี่ยวกับสมุนไพร และผู้ที่ใช้
ประโยชน์จากการศึกษานี้ เนื่องจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านราคาตามลำดับ ผู้วิจัยขอนำเสนอ
ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 5.3.1 ผู ้ประกอบการและผู้ที่สนใจหรือผู้ที ่ต้องการศึกษา ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยควรมีการประชาสัมพันธ์และการ
โฆษณาผ่านช่องทางต่าง ๆ สื่อโฆษณามากขึ้น โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ หรือการนำเสนอข้อมูลผา่น
การสแกนคิวอาร์โค้ดที่ติดอยู่กับผลิตภัณฑ์หรือชั้นที่วางผลิตภัณฑ์ เพื่อการนำเสนอข้อมูล รายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์อีกช่องทางหนึ ่ง และการเผยแพร่ทางสื ่อต่าง ๆ อินเทอร์เน็ต                   
ทางโทรทัศน์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จัก สามารถสร้างความน่าเช่ือถือได้ อีกท้ังยังทำให้เกิดการรับรู้ใน
ตราสินค้า ในตัวผลิตภัณฑ์และสรรพคุณที่ต้องการจะนำเสนอให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ และ
ร้านค้าทั่วไปหรือผู้ประกอบการ ควรมีการฝึกอบรมเพิ่มพูนความรู้ให้กับพนักงานขายเพื่อให้พนักงาน
ขายเกิดความชำนาญและเชียวชาญในตัวสินค้า สามารถแนะนำผลิตภัณฑ์ได้อย่างไม่บกพร่อง และ
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เช่ียวชาญ ส่ิงต่าง ๆ นี้สามารถทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น ท้ังนี้อาจมีการส่งเสริมการ
ขายโดยการแจกสินค้าตัวอย่าง พร้อมกับแนบข้อมูลเพื่อแนะนำผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครู้จักและได้ความรู้
จากตัวสินค้ามากขึ้น  
 5.3.2 ผู ้ประกอบการและผู้ที่สนใจหรือผู้ที ่ต้องการศึกษา ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยควรเลือกหรือออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความทันสมัย
อยู่เสมอ สามารถใช้งานได้ง่าย บรรจุภัณฑ์ต้องมีความสะอาด และสวยงาม ส่วนใหญ่บรรจุภัณฑ์มีการ
ออกแบบท่ีคล้ายคลึงกัน แต่จะมีความแตกต่างด้วยการออกแบบฉลาก ให้การสีสันท่ีน่าสนใจ และดึงดูด
ผู้บริโภค ที่สำคัญที่สุดความรักษาความสะอาดของบรรจุภัณฑ์เพื่อจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ดี ควรผ่านการรับรองมาตรฐานรับรองจากสถาบันที่มีชื ่อเสียงหรือผ่านการขึ้น
ทะเบียนยาแผนโบราณหรือสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีเครื่องหมายการรับรองให้ผู้บริโภค
เช่ือถือ การใช้ส่วนประกอบท่ีมีคุณภาพ เนื่องจากผู้บริโภคคำนึงถึงคุณภาพ และสรรพคุณท่ีดีเป็นอันดับ
แรก จะช่วยเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตัวสินค้าและตราสินค้า ในสมุนไพรชนิดยาหม่อง สามารถแต่ง
กล่ินและแต่งสีให้มีความหลากหลายรูปแบบ เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ท่ีสำคัญต้องเลือกให้ตรง
ตามเป้าหมายของกลุ่มผู ้บริโภคที่เป้าหมาย สีและรูปลักษณ์ที่แปลกตามากเกินไปอาจทำให้ความ
น่าเชื่อถือน้อยลง การปรับแต่งให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันทำให้สร้าง
โอกาสท่ีดี ทางการตลาดของผู้ประกอบการและผู้ท่ีสนใจท่ีจะดำเนินธุรกิจเกี่ยวกับสมุนไพรได้ 
 5.3.3 ผู ้ประกอบการและผู้ที่สนใจหรือผู้ที ่ต้องการศึกษา ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) โดยควรเพิ่มช่องทางการจัดจำหน่ายทาง
อินเตอร์เน็ตมากขึ้นจากเดิม อินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายมากขึ้น และกว้างขวาง รวดเร็ว 
เนื ่องจากสินค้าเกี ่ยวกับสมุนไพรส่วนใหญ่ที ่จำหน่ายวัตถุดิบ จะมีช่องการการจัดจำหน่ายทาง
อินเตอร์เน็ตน้อย ผู้บริโภคเข้าถึงได้น้อยหากทางผู้ประกอบการที่สนใจในธุรกิจนี้ควรใช้ช่องทาง                   
ทางอินเตอร์เน็ตในการจัดจำหน่าย เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายข้ึน นอกจากนี้ช่องทางการจัดจำหน่ายควร
จำหน่ายในร้านขายยาแผนปัจจุบันทั่วไป เนื่องจากผู้บริโภคเข้าถึงร้านขายยาแผนปัจจุบันทั่วไปนอก
ห้างสรรพสินค้ามากกว่าในห้างสรรสินค้า และมีต้นทุนที่ต่ำ กว่าการขายในห้างสรรพสินค้าและผู้ขายมี
ความชำนาญเกี่ยวกับสรรพคุณและสมุนไพรอยู่แล้ว การตกแต่งร้านหรือชั้นวางของให้ดูสะอาดและ
น่าสนใจ ทันสมัย ทำให้ผู้บริโภครู้สึกอยากซื้อสินค้านั้นมากขึ้น  
 5.3.4 ผู ้ประกอบการและผู้ท่ีสนใจหรือผู้ที่ต้องการศึกษา ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) โดยควรคำนวณต้นทุนอย่างแม่นยำ และกำหนดราคาขายให้ไม่
ขาดทุน เนื่องจากเมื่อกำหนดราคาขายไปแล้ว การปรับราคาขึ้นเพื่อให้ได้กำไรนั้นทำได้ยาก เนื่องจาก
ผู้บริโภคหากซื้อแล้วจะจดจำราคานั้นอย่างแม่นยำ หากปรับขึ้นราคาหลังจากที่วางขายแล้วระยะใหญ่ 
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จะทำให้ปรับขึ้นได้ยากและมีผลกระทบต่อยอดขาย การกำหนดราคาขายควรคำนึงถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และ สรรพคุณ ประโยชน์ ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ปริมาณของผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนี้ในสถานที่วางจำหน่าย ควรมีป้ายราคาให้ผู้บริโภคได้เห็นชัดเจน ผู้บริโภคต้องมั่นใจใน
ผู้ประกอบการและผู้ผลิตว่าผลิตภัณฑ์ต้องมีราคาเท่าเทียมกันในทุก ๆ ร้าน การทำผลิตภัณฑ์ออกมา
หลาย ๆ ขนาด ราคาท่ีหลากหลาย อาจเพิ่มตัวเลือกให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน 
 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
 5.4.1 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ท้ังนี้ผู้วิจัยควรเพิ่ม
การศึกษาเป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s เพิ่มเติมในด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านต่าง ๆ เหล่านี้อาจทำให้ผลการวิจัยชัดเจนมากยิ่งขึ้น และสามารถนำ
ข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยเข้าไปปรับปรุง และพัฒนาการจัดจำหน่าย รูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น เพื่อตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด 
 5.4.2 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะผู้ท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรตรา 
จินเฮิร์บเท่านั้น ผู้วิจัยควรเพิ่มการศึกษาผู้ที ่เคยใช้ และผู้ที่ไม่เคยใช้เพื่ อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้
ตัดสินใจซื้อ ว่ามีความคิดเห็นอย่างไรในตัวผลิตภัณฑ์ ทำให้ผู้ประกอบการสามารถนำไปปรับปรุงการ
ขาย หรือตัวผลิตภัณฑ์ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มรองได้มากขึ้น และสามารถเพิ่มกลุ่มเป้าหมายได้  
 5.4.3 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
ควรเพิ่มกลุ่มผู้บริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดต่าง ๆ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มผู้บริโภคในเขต
พื้นท่ีต่าง ๆ อาจส่งผลให้การตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่างกันไป 
 5.4.4 การศึกษาการวิจัยในครั้งนี้ใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยอาจจะยังเข้าไมถ่ึง
ความคิดเห็นของผู้บริโภคอย่างแท้จริง การศึกษาในครั้งต่อไปควรเพิ่มเครื ่องมือในการวิจัย เช่น            
การสัมภาษณ์ หรือให้กรอกความคิดเห็นเพิ่มเติมลงในแบบสอบถาม เพื่อเข้าถึงเจตนาหรือทัศนคติของ
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
 5.4.5 การศึกษาการวิจัยในครั้งนี้ใช้ เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ การศึกษาในครั้งต่อไปเสนอแนะให้มีการศึกษาด้านทัศนคติ และความพึงพอใจต่อ ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ เพื่อผลการศึกษาสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการผลิตและการจัด
จำหน่ายผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค
อย่างแท้จริง 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร 

ตราจินเฮิร์บ  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แบบสอบถามฉบับนี้มี 4 ส่วน  
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 

ส่วนที ่ 3 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู ้บริโภค ที ่มีผลต่อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร        
ตราจินเฮิร์บ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำช้ีแจง โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง (     ) ท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 

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

2. อายุ 
(     )  1.  15-19 ปี (     )  2.  20-29 ปี (     )  3.  30-39 ปี 
(     )  4.  40-49 ปี (     )  5.  50-59 ปี (     )  6.  60 ปี ขึ้นไป 

3. อาชีพ 
(     )  1.  นักเรียน/นักศึกษา 
(     )  2.  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(     )  3.  พนักงานบริษัทเอกชน 
(     )  4.  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
(     )  5.  ว่างงาน 
(     )  6.  อื่น ๆ (โปรดระบุ) ......................................................... 

4. ระดับการศึกษา 
(     )  1.  ต่ำกว่าปริญญาตรี (     )  2.  ปริญญาตรี 
(     )  3.  ปริญญาโท  (     )  4.  สูงกว่าปริญญาโท 
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5. ระดับรายได้ต่อเดือน    
(     )  1.  ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท    (     )  2.  10,001-20,000 บาท 
(     )  3.  20,001-30,000 บาท    (     )  4.  30,001 บาทขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่อง

สมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
คำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง (     ) ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อปัจจัยการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรจะพิจารณา
จากสรรพคุณเป็นอันดับแรก 

     

2. ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรใช้งานง่าย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

     

3. ผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีมีให้เลือกหลายขนาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

     

4. สีและกล่ินของยาหม่องสมุนไพร มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ 

     

5. เนื้อหาท่ีฉลากของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ  

     

6. บรรจุภัณฑ์ท่ีสะอาด คุณภาพดี สวยงาม มีความทันสมัย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

     

ด้านราคา (Price) 

7. ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร มีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับส่วนผสม 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

8. ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร มีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับคุณภาพ 

     

9. ราคาของผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร มีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับปริมาณต่อขวด 

     

10. ระดับราคาคุ้มค่ากว่า เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าอื่น      

11. ผลิตภัณฑ์สมุนไพรชนิดอื่น ๆ ท่ีมีสรรพคุณเหมือนหรือ
ใกล้เคียงกันแต่มีราคาต่ำกว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

     

12. ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรท่ีมีราคาถูกกว่ายาแผน
ปัจจุบันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

     

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

13. สถานท่ีจัดจำหน่ายมีการตกแต่งสวยงาม และสะอาด      
14. ตำแหน่งในการวางสินค้าสามารถหาเจอง่าย      
15. จำนวนสินค้าท่ีวางขายมีปริมาณเพียงพอในการซื้อ       
16. ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรสามารถซื้อได้สะดวก มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อ 
     

17. สามารถชำระเงินได้สะดวก และรวดเร็ว      

ด้านการส่งเสริมทางการขาย (Promotion) 

18. พนักงานขายมีความรู้ ความเช่ียวชาญ และให้
คำแนะนำท่ีเหมาะสม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

     

19. การประชาสัมพันธ์ การให้ความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณและ
ประโยชน์ของยาหม่องสมุนไพร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

     

20. มีการส่งเสริมการตลาดท่ีตรงกับความต้องการ เช่น การ
แจกสินค้าตัวอย่าง การแลกซื้อ เป็นต้น  

     

21. มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ ในส่ือต่าง ๆ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ 
คำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง (     ) ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ

ตัดสินใจซื้อ ท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ ของท่านมากท่ีสุด 
 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

22. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรท่ีท่านเคยใช้ 
เป็นอันดับแรก  

     

23. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรท่ีท่านเคยใช้
เป็นประจำ แม้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะมีราคาสูงขึ้น  

     

24. ท่านมีการศึกษาหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ยาหม ่อง
สมุนไพร หรือเปรียบเทียบข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตรา
สินค้าต่าง ๆ ก่อนท่านตัดสินใจซื้อ  

     

25. เม ื ่อท่านมีโอกาส ท่านจะแนะนำให้ผ ู ้อ ื ่นเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ตราจินเฮิร์บ   

     

 
 

ขอขอบคุณทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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