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บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 การวิจยัเร่ือง การพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดผลิตภณัฑ์สมุนไพร โดยชุมชนมีส่วนร่วม 
ของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปสมุนไพร ในเขตอ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ระบบตลาดและความตอ้งการผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพรของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปสมุนไพร
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพร
ของผูบ้ริโภคและวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สมุนไพร น าเสนอแผนการตลาด
ผลิตภัณฑ์ย่าหม่องสมุนไพรส าหรับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปสมุนไพร ในเขตอ าเภอแม่ริม 
จังหวดัเชียงใหม่   โดยผูว้ิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแต่ละ ส่วนของการ
ศึกษาวิจยัออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1   ผลการวิเคราะห์ระบบตลาดและการคาดคะเนระดบัความตอ้งการผลิตภณัฑ์ยา
หม่องสมุนไพรของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ในเขตอ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ 
 ส่วนท่ี 2   ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพรของผูบ้ริโภค 
 ส่วนท่ี 3   การเสนอแผนการตลาดผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพรของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ใน
เขตอ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ 
 
ส่วนท่ี 1  ผลกำรวิเครำะห์ระบบตลำดและกำรคำดคะเนระดับควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์ยำหม่อง

สมุนไพรของกลุ่มวิสำหกจิชุมชน ในเขตอ ำเภอแม่ริม จังหวัดเชียงใหม่ 
 จากการส ารวจพื้นท่ี และจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกตวัแทนผูน้ ากลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
ผูวิ้จยัไดน้ ามาวิเคราะห์ผล ไดด้งัน้ี 
 ระบบตลำดผลติภัณฑ์ยำหม่องสมุนไพร 
 ระบบตลาดผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพร ในเขตอ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ เร่ิมตน้จาก
การซ้ือวตัถุดิบในการผลิตส่วนใหญ่จะซ้ือในทอ้งถ่ินของแต่ละกลุ่ม วตัถุดิบหลกัท่ีเป็นสมุนไพร 
เช่น ไพล ขมิ้น ว่าน  หญา้เอ็นยืด เสลดพงัพอน เป็นตน้ สามารถปลูกไดเ้องในชุมชน ซ่ึงสมาชิกใน
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน จะปลูกในบริเวณท่ีพกัอาศยัของตวัเอง และขายให้กบักลุ่ม กลุ่มจะรับซ้ือใน
ระดบัราคาตลาด วตัถุดิบบางอย่างท่ีจ าเป็นตอ้งใชแ้ต่ไม่มีในชุมชนก็ตอ้งหาซ้ือตามทอ้งตลาดหรือ
นอกพื้นท่ี 
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 ผลติภัณฑ์ยำหม่องสมุนไพร มีระบบกำรจัดจ ำหน่ำย 2 ระบบ ดังนี ้

1. ระบบกำรจัดจ ำหน่ำยทำงตรง 
- จ าหน่าย  ณ ร้านขายของท่ีระลึกของสวนพฤกษศาสตร์สมเด็จพระนางเจา้สิริกิต์ิ 

อ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ 
- จ าหน่าย ณ ตลาดลานคา้ชุมชนต าบลริมเหนือ อ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ 
- จ าหน่ายทางโทรศพัท์ โดยการรับค าสั่งซ้ือจากลูกค้าทั้ งในและต่างจงัหวดัทาง

โทรศพัท ์และจดัส่งลูกคา้ทางไปรษณีย ์
- จ าหน่ายผา่นสมาชิกในกลุ่ม 

2. ระบบกำรจัดจ ำหน่ำยทำงอ้อม 
- ฝากขายผ่านร้านค้าต่างๆ เช่น ร้านขายยาใกล้กับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูป

สมุนไพรแต่ละแห่ง ร้านคา้คนรู้จกัในชุมชน ร้านคา้ในตลาดชุมชน  ร้านนวดแผนไทยและแผน
โบราณ เป็นตน้ 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 4.1  แสดงระบบตลาดผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร ในเขตอ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ 

ผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร 

วตัถุดิบ 

ในทอ้งถ่ิน นอกพ้ืนท่ี 

ระบบจดัจ าหน่ายทางตรง 

1. จ าหน่าย  ณ ร้านขายของท่ีระลึก 

2. จ าหน่ายทางโทรศพัท ์

3. จ าหน่ายผา่นสมาชิกในกลุ่ม 

ระบบจดัจ าหน่ายทางออ้ม 

1. ฝากขายผา่นร้านคา้ต่างๆ 

ผูบ้ริโภค 
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 กำรคำดคะเนระดับควำมต้องกำรผลติภัณฑ์ยำหม่องสมุนไพร 
 ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลยอดขายผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพร ของกลุ่มตวัอย่าง ในเดือน
มกราคม – ธันวาคม ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559 – 2561 รวมเป็น 36 เดือน เป็นการใช้ขอ้มูลยอดขายท่ีเก็บ
รวบรวมได้ในอดีตเป็นเกณฑ์ในการพยากรณ์คาดคะเนระดับความต้องการผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง
สมุนไพร โดยการพยากรณ์อนุกรมเวลา (Time Series Forecasting) ดว้ยวิธี Exponential Smoothing 
 
ตำรำงท่ี 4.1  แสดงยอดขายและค่าพยากรณ์โดยใชว้ิธี Exponential Smoothing 
 

ปี พ.ศ. เดือน ช่วงเวลำ ยอดขำยผลติภัณฑ์ยำหม่อง
สมุนไพร (บำท) 

ค่ำพยำกรณ์โดยใช้วิธี 
Exp.Smoothing 

2559 ม.ค. 1           115             115.00  
 ก.พ. 2        1,646             115.00  
 มี.ค. 3           766             444.06  
 เม.ย. 4           465             513.28  
 พ.ค. 5        1,843             502.79  
 มิ.ย. 6        6,923             790.94  
 ก.ค. 7        3,334           2,109.22  
 ส.ค. 8        2,655           2,372.44  
 ก.ย. 9        3,331           2,433.09  
 ต.ค. 10        2,509           2,626.14  
 พ.ย. 11           168           2,600.95  
 ธ.ค. 12        7,373           2,077.87  

2560 ม.ค. 13           450           3,216.32  
 ก.พ. 14        2,465           2,621.56  
 มี.ค. 15        3,126           2,587.90  
 เม.ย. 16        2,181           2,703.59  
 พ.ค. 17        2,856           2,591.24  
 มิ.ย. 18        6,016           2,648.05  
 ก.ค. 19        2,050           3,372.06  
 ส.ค. 20        4,342           3,087.81  
 ก.ย. 21        2,561           3,357.46  
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ตำรำงท่ี 4.1 (ต่อ) แสดงยอดขายและค่าพยากรณ์โดยใชว้ิธี Exponential Smoothing 
 

ปี พ.ศ. เดือน ช่วงเวลำ ยอดขำยผลติภัณฑ์ยำหม่อง
สมุนไพร (บำท) 

ค่ำพยำกรณ์โดยใช้วิธี 
Exp.Smoothing 

 ต.ค. 22        3,138           3,186.12  
 พ.ย. 23        3,000           3,175.77  
 ธ.ค. 24        5,935           3,137.98  

2561 ม.ค. 25        3,463           3,739.23  
 ก.พ. 26        2,200           3,679.74  
 มี.ค. 27        2,516           3,361.59  
 เม.ย. 28        4,200           3,179.68  
 พ.ค. 29        2,796           3,399.05  
 มิ.ย. 30        4,575           3,269.40  
 ก.ค. 31        3,447           3,550.10  
 ส.ค. 32        1,500           3,527.83  
 ก.ย. 33        2,818           3,091.85  
 ต.ค. 34        2,770           3,032.86  
 พ.ย. 35        2,800           2,976.24  
 ธ.ค. 36        5,115           2,938.35  
     
 Alpha ( ∝ ) 0.1075 MSE 6,932,412.47 
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ภำพท่ี 4.2 กราฟแสดงการเปรียบเทียบยอดขายจริงกบัค่าพยากรณ์โดยใชว้ิธี Exponential Smoothing 

 
กำรพยำกรณ์ด้วยแบบจ ำลอง Exponential Smoothing 
 การใช้แบบจ าลอง Exponential Smoothing เพื่อพยากรณ์คาดคะเนระดับความตอ้งการ
ผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร ท่ีคาดวา่จะขายไดใ้นเดือนถดัไป (ช่วงเวลาท่ี 37)  ค  านวณไดด้งัน้ี 

   Ŷ 37  =    Ŷ 36 +  ∝ (Y36 - Ŷ 36)   
   =    2,938.35 + 0.1075 (5,115 - 2,938.35) 
   =   3,172.34 
 เม่ือใช้วิธี Exponential Smoothing ค่าพยากรณ์ท่ีค านวณไดจ้ะเป็นค่าเดียวกนั ซ่ึงตรงกับ
แนวคิดของอนุกรมเวลาแบบไม่ผนัแปร จึงเป็นเหตุท่ีจะสมมติให้การพยากรณ์ช่วงเวลาต่อไปใน
อนาคตทั้งหมดควรเท่ากนั ดงันั้น แบบจ าลอง Exponential Smoothing ส าหรับช่วงเวลาทั้งหมดใน
อนาคตขา้งหนา้ของผลิตภณัฑส์มุนไพรจะแทนดว้ย Ŷ37  คือ 3,172.34 (ส าหรับ t = 37,38,39,…) 
 จากการค านวณค่าพยากรณ์อนุกรมเวลา วิธี Exponential Smoothing แสดงให้เห็นว่าใน
อนาคตกลุ่มวิสาหกิจชุมชนจะมียอดขายผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพรประมาณเดือนละ 3,172.34 
บาท ดังนั้ นสามารถคาดคะเนระดับความต้องการผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพรมีแนวโน้มความ
ตอ้งการผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง 
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ส่วนท่ี 2   ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์ยำหม่องสมุนไพรของผู้บริโภค 

 ผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ดว้ยการตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งการ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค 
 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร 
 ตอนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร 
 ตอนท่ี 4 เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค 
ตำรำงท่ี 4.2  แสดงเพศของผูบ้ริโภค 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 

หญิง 229 57.2 

ชาย 171 42.8 

 รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี  4.2 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.2 และ           
เพศชาย ร้อยละ 42.8 
 
ตำรำงท่ี 4.3 แสดงอายขุองผูบ้ริโภค 

อำยุ จ ำนวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 25 6.2 

  20-29  ปี 131 32.8 

30-39 ปี 104 26.0 

40-49 ปี 66 16.6 

50-59 ปี 65 16.2 

60 ปี ขึ้นไป 9 2.2 

รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี  4.3 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่อายุ 20-29 ปีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 32.8  
รองลงมา คือ ช่วงอายุ 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ  26.0 ช่วงอายุ 40-49 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.6 และอาย ุ
50-59 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.2 ตามล าดบั 
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ตำรำงท่ี 4.4  แสดงคุณวุฒิ/ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค 

คุณวุฒิ/ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 

  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 162 40.6 

   ปริญญาตรี 213 53.2 

  ปริญญาโท 18 4.6 

  ปริญญาเอก 2 0.6 

  อ่ืน ๆ 4 1.0 

 รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.4  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีคุณวุฒิหรือระดบัการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.2  รองลงมา คือต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ  40.6 และปริญญา
โท คิดเป็นร้อยละ 4.6 ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.5  แสดงอาชีพของผูบ้ริโภค 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 

  นกัศึกษา 82 20.4 

  รับจา้งทัว่ไป 118 29.4 

  รับราชการ 39 9.8 

  พนกังานรัฐวิสาหกิจ 53 13.2 

  พนกังานบริษทั/หา้งร้าน 72 18.0 

  แม่บา้น 14 3.6 

  นกัธุรกิจ 16 4.0 

   อ่ืน ๆ 6 1.6 

 รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.5  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไปมากท่ีสุด คิดเป็นร้อย
ละ 29.4 รองลงมา คือ นักศึกษาคิดเป็นร้อยละ  20.4 และพนักงานบริษทั/ห้างร้านคิดเป็นร้อยละ 
18.0 ตามล าดบั 
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ตำรำงท่ี 4.6  แสดงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค 

รำยได้เฉลีย่ต่อเดือนของท่ำน จ ำนวน ร้อยละ 

  ต ่ากวา่ 10,000 บาท 70 17.4 

  10,000 - 20,000 บาท 266 66.6 

  20,001-30,000 บาท 46 11.4 

  30,000 - 40,000 บาท 10 2.6 

  40,001-50,000 บาท 4 1.0 

  มากกวา่ 50,000 บาท 4 1.0 

 รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.6  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,000-20,000 
บาทมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 66.6 รองลงมา คือ ต ่ากว่า 10,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 17.4 และ 
20,001- 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.4 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 2  พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ยำหม่องสมุนไพร  
ตำรำงท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพร 

เคยใช้หรือเคยซ้ือ 
ผลติภัณฑ์ยำหม่องสมุนไพร  

จ ำนวน ร้อยละ 

เคย 400 100.0 
ไม่เคย 0 0 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทั้ง 400 คนเคยใช้หรือซ้ือผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพร 
คิดเป็นร้อยละ 100.0  และไม่มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีไม่เคยใช ้หรือซ้ือผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร  
 
ตำรำงท่ี 4.8  ความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร 

ตรำสินค้ำ ควำมถี่ ร้อยละ 
ถว้ยทอง 120 22.1 
เสือ 96 17.7 
5 เจดีย ์ 76 14.0 
ลิงถือลูกทอ้ 58 10.7 
ไอซ์ บาลม์ 45 8.3 
เซียงเพียวอ๊ิว 36 6.6 
สมุนไพรวงัพรม 18 3.3 
เป๊ปเปอร์มิ้นท ์ฟิลด ์ 16 3.0 
กรีนเฮิร์บ 10 1.8 
เฌอเอม 7 1.3 
อุดมสุข 6 1.1 
ส าเภาทอง 6 1.1 
แม่กุหลาบ 5 0.9 
วงัวา่น 4 0.7 
จินดา 4 0.7 
ชอ้นทองมงคล 4 0.7 
ชา้งไทย 2 0.4 
โพธ์ิทอง 2 0.4 
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ตำรำงท่ี 4.8  (ต่อ)  
ตรำสินค้ำ ควำมถี่ ร้อยละ 

ยา่ทิม 2 0.4 
อ่ืนๆ 25 4.6 

รวม 545 100.0 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้ตราสินคา้ ถว้ยทอง คิดเป็นร้อยละ 22.1 
ล าดบัท่ีสอง เสือ คิดเป็นร้อยละ 17.7  และล าดบัท่ีสาม 5 เจดีย ์คิดเป็นร้อยละ 14.0 
 

ตำรำงท่ี 4.9 ความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเหตุผลการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร 

เหตุผล ควำมถี่ ร้อยละ 
ใชง้านง่าย 100 20.9 
พกพาสะดวก 60 12.5 
สรรพคุณดี 81 16.9 
ซึมซาบไว 70 14.6 
หาซ้ือง่าย 58 12.1 
ราคาไม่แพง 40 8.4 
ปลอดภยัมากกวา่สารเคมี 30 6.3 
ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของผูผ้ลิตและจ าหน่าย 38 7.9 
อ่ืนๆ  2 0.4 

รวม 479 100.0 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า เหตุผลการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพร ใชง้านง่าย คิดเป็น
ร้อยละ 20.9 ล าดบัท่ีสอง พกพาสะดวก คิดเป็นร้อยละ 16.9 และล าดบัท่ีสามซึมซาบเร็ว คิดเป็นร้อย
ละ 14.6 
 

ตำรำงท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามประสบการณ์การใช้ 
ประสบกำรณ์ในกำรใช้ จ ำนวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 194 48.6 
1 – 2 ปี 137 34.3 
3 – 4 ปี 37 9.3 
5 ปีขึ้นไป 31 7.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการใช้ยาหม่องสมุนไพรเป็น
เวลาน้อยกว่า 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.6 ล าดบัท่ีสอง 1- 2 ปีคิดเป็นร้อยละ 34.3 และล าดบัท่ีสาม 3- 4 
ปี คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 
ตำรำงท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ  

วัตถุประสงค์ จ ำนวน ร้อยละ 
ซ้ือเพื่อใชเ้อง 372 92.9 
ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก 16 4.1 
อ่ืนๆ 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือยาหม่องสมุนไพรเพื่อ
ใช้เอง คิดเป็นร้อยละ 92.9 ล าดับท่ีสอง ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก คิดเป็นร้อยละ 4.1 และล าดับท่ีสาม 
วตัถุประสงคอ่ื์นๆ คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตำรำงท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามการมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร 

กำรมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจ จ ำนวน ร้อยละ 
ตดัสินใจเอง 270 67.4 
ญาติ/พี่นอ้ง 43 10.8 
เพื่อน 65 16.3 
พนกังานขาย 14 3.5 
อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ตดัสินใจซ้ือเอง คิดเป็นร้อยละ 67.4 ล าดับท่ี
สอง คือ เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และล าดบัท่ีสาม คือ ญาติ/พี่นอ้ง คิดเป็นร้อยละ 10.8 
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ตำรำงท่ี 4.13 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามสถานท่ีในการซ้ือ 
สถำนท่ี จ ำนวน ร้อยละ 

ร้านคา้ทัว่ไป 212 53.1 
ร้านขายยา 77 19.3 
ร้านสหกรณ์ 11 2.8 
บู๊ทตามหา้งสรรพสินคา้ท่ีจ าหน่ายสมุนไพรไทย 54 13.4 
ตามงานออกร้านในจงัหวดั 32 8.1 
อ่ืนๆ 13 3.3 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ซ้ือผลิตภณัฑ์ตามร้านคา้ทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 
53.1 ล าดบัท่ีสอง ร้านขายยา คิดเป็นร้อยละ 19.3 และล าดบัท่ีสาม ซ้ือจากบู๊ทตามห้างสรรพสินคา้ท่ี
จ าหน่ายสมุนไพรไทย คิดเป็นร้อยละ 13.4 
 
ตำรำงท่ี 4.14 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรซ้ือ จ ำนวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 500 บาท 331 82.7 
501 – 1,000 บาท 60 15.1 
1,001 – 2,000 บาท 8 2.0 
มากกวา่ 2,000 บาทขึ้นไป 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 ตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร น้อยกว่า 500 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 82.7 ล าดับท่ีสอง 501 – 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.1 และล าดับท่ีสาม 1,001 – 
2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.0 
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ตำรำงท่ี 4.15 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 
ควำมถี่ในกำรซ้ือ จ ำนวน ร้อยละ 

1 เดือน / คร้ัง 202 50.5 
2 เดือน / คร้ัง 98 24.6 
3 เดือน / คร้ัง 45 11.3 
4 เดือน / คร้ัง 22 5.5 
อ่ืนๆ 32 8.0 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพร 1 เดือน/คร้ัง คิดเป็นร้อย
ละ 50.5 ล าดบัท่ีสอง 2 เดือน/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 24.6 และล าดบัท่ีสาม 3 เดือน/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
11.3 
 
ตำรำงท่ี 4.16 ความถี่และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามแหล่งขอ้มูล 

แหล่งข้อมูล ควำมถี่ ร้อยละ 
เพื่อน 254 31.1 
ญาติ/พี่นอ้ง 137 16.8 
พนกังานขาย 149 18.3 
โทรทศัน์ 84 10.3 
นิตยสาร/วารสาร 92 11.3 
แผน่พบั 46 5.6 
อินเตอร์เน็ต 41 5.0 
อ่ืนๆ 13 1.6 

รวม 816 100.0 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลจากเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 31.1 ล าดบั
ท่ีสองจากพนกังานขาย คิดเป็นร้อยละ 18.3 และล าดบัท่ีสาม ญาติ/พี่นอ้ง คิดเป็นร้อยละ 16.8 
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ตำรำงท่ี 4.17 ความถี่และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามปัญหาท่ีพบ 
ปัญหำท่ีพบ ควำมถี่ ร้อยละ 

สินคา้คุณภาพไม่ดี 81 15.5 
ราคาแพง 136 26.1 
หาซ้ือยาก 163 31.2 
สถานท่ีตั้งร้านไม่สะดวก 87 16.7 
พนกังานขายบริการไม่ดี 28 5.4 
อ่ืนๆ 27 5.2 

รวม 522 100.0 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ปัญหาท่ีพบส่วนใหญ่ หาซ้ือยาก คิดเป็นร้อยละ 31.2 ล าดบัท่ีสอง 
ราคาแพง คิดเป็นร้อยละ 26.1 และล าดบัท่ีสาม สถานท่ีตั้งร้านไม่สะดวก คิดเป็นร้อยละ 16.7 
 
ตำรำงท่ี 4.18 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามความพึงพอใจในการใชผ้ลิตภณัฑ์ยา
หม่องสมุนไพร 

ควำมพงึพอใจ จ ำนวน ร้อยละ 
มากท่ีสุด 22 5.5 
มาก 114 28.5 
ปานกลาง 236 58.9 
นอ้ย 22 5.5 
นอ้ยท่ีสุด 6 1.5 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 58.9 
ล าดบัท่ีสอง มีความพึงพอใจมาก คิดเป็นร้อยละ 28.5 และล าดับท่ีสาม มีความพึงพอใจมากท่ีสุด 
และมีความพึงพอใจนอ้ย คิดเป็นร้อยละ 5.5 
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ตอนท่ี 3  ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร 
ตำรำงท่ี 4.19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัตามปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร 
ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ Mean SD ระดับควำมส ำคัญ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.74 0.61 มาก 
ปัจจยัดา้นราคา 3.57 0.76 มาก 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.53 0.84 มาก 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.44 0.77 ปานกลาง 
 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ภาพรวมของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ยา
หม่องสมุนไพร เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ ปรากฏว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.44 – 3.74 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานมีค่าระหวา่ง 0.61-0.77 ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(𝑋̅ = 3.74) 
 ล าดบัท่ี 2 ปัจจยัดา้นราคา (𝑋̅ = 3.57) 
 ล าดบัท่ี 3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (𝑋̅ = 3.53) 
 ล าดบัท่ี 4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (𝑋̅ = 3.44) 
 

ตำรำงท่ี 4.20 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญั ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ Mean SD ระดับควำมส ำคัญ 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ 3.74 0.61 มำก 
1.มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลากหลายประเภท 3.57 0.83 มาก 

2.คุณภาพของผลิตภณัฑ์มีสรรพคุณตามท่ีระบุไวใ้น
ฉลาก 

3.64 0.84 มาก 

3.ผลิตภณัฑต์อ้งมี วนั เดือน ปีท่ีผลิต และวนัหมดอายุ 3.88 0.91 มาก 

4.ผลิตภัณฑ์ต้องมีวิ ธีใช้  ข้อจ ากัดในการใช้ และ
รายละเอียดส่วนประกอบของสินคา้อยา่งชดัเจน 

3.86 0.91 มาก 

5.รู้สึกปลอดภยัจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 3.95 0.95 มาก 

6.ตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑ ์ 3.64 0.94 มาก 

7.รูปแบบบรรจุภณัฑแ์ละหีบห่อของผลิตภณัฑ ์ 3.60 0.91 มาก 

8.ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีขนาดพอเหมาะกับความ
ตอ้งการใช ้

3.67 0.85 มาก 

9.การรับรองคุณภาพจากสถาบันหรือหน่วยงานท่ี
น่าเช่ือถือ 

3.84 0.99 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ภาพรวมของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัอยู่
ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.74, SD = 0.61) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ ปรากฏว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.57 – 
3.95 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าระหว่าง 0.83 – 0.99 ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหา
นอ้ย ไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 รู้สึกปลอดภยัจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์(𝑋̅ = 3.95) 
 ล าดบัท่ี 2 ผลิตภณัฑต์อ้งมี วนั เดือน ปีท่ีผลิต และวนัหมดอาย ุ(𝑋̅ = 3.88) 
 ล าดับท่ี 3 ผลิตภัณฑ์ต้องมีวิธีใช้ ข้อจ ากัดในการใช้ และรายละเอียดส่วนประกอบของ
สินคา้อยา่งชดัเจน (𝑋̅ = 3.86) 
 ล าดบัท่ี 4 การรับรองคุณภาพจากสถาบนั หรือหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ (𝑋̅ = 3.84) 
 ล าดบัท่ี 5 ขนาดของบรรจุภณัฑมี์ขนาดพอเหมาะกบัความตอ้งการใช ้(𝑋̅ = 3.67) 
 ล าดบัท่ี 6 คุณภาพของผลิตภณัฑมี์สรรพคุณท่ีระบุไวใ้นฉลากและตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑ์ 
  (𝑋̅ = 3.64) 
 ล าดบัท่ี 7 รูปแบบของบรรจุภณัฑแ์ละหีบห่อของผลิตภณัฑ ์(𝑋̅ = 3.60) 
 ล าดบัท่ี 8 มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลากหลายประเภท (𝑋̅ = 3.57) 
 
ตำรำงท่ี 4.21 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญั ปัจจยัดา้นราคา 
ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ Mean SD ระดับควำมส ำคัญ 

ปัจจัยด้ำนรำคำ 3.57 0.76 มำก 
1.ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.85 0.86 มาก 
2.มีหลายราคาใหเ้ลือกซ้ือ 3.63 0.94 มาก 
3.มีการใหส่้วนลดเม่ือตอ้งการซ้ือ 3.46 1.03 ปานกลาง 
4.ราคาสามารถต่อรองไดเ้ม่ือตอ้งการซ้ือ 3.41 1.08 ปานกลาง 
5.มีส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือจ านวนมาก 3.56 1.10 มาก 
6.ราคาสินคา้ไม่แตกต่างจากร้านอ่ืน 3.46 1.01 ปานกลาง 
 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ ภาพรวมปัจจยัดา้นราคา ผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบั
มาก (𝑋̅ = 3.57, SD = 0.76) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.41 – 3.85 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าระหว่าง 0.86 – 1.10 ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 
ไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ (𝑋̅ = 3.85) 
 ล าดบัท่ี 2 มีหลายราคาใหเ้ลือกซ้ือ (𝑋̅ = 3.63) 
 ล าดบัท่ี 3 มีส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือจ านวนมาก (𝑋̅ = 3.56) 
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 ล าดบัท่ี4 มีการใหส่้วนลดเม่ือตอ้งการซ้ือและราคาสินคา้ไม่แตกต่างจากร้านอ่ืน (𝑋̅ = 3.46) 
 ล าดบัท่ี 5 ราคาสามารถต่อรองไดเ้ม่ือตอ้งการซ้ือ (𝑋̅ = 3.41) 
 
ตำรำงท่ี 4.22 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญั ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ Mean SD ระดับควำมส ำคัญ 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 3.53 0.75 มำก 
1.สถานท่ีตั้งร้านคา้มีความสะดวกสบายในการ
เดินทางไปซ้ือ 

3.66 0.98 มาก 

2.สถานท่ีตั้ งร้านค้ามีท่ีจอดรถท่ีสะดวกและ
เพียงพอ 

3.46 0.97 ปานกลาง 

3.ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายมีสินคา้ใหเ้ลือกจ านวนมาก 3.61 0.96 มาก 
4.ร้านค้าท่ีจ าหน่ายมีสินค้าให้ครบตามความ
ตอ้งการ 

3.64 0.99 มาก 

5.มีการจดัตกแต่งร้านสวยงาม 3.41 0.99 ปานกลาง 
6.มีการจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ สะดวกต่อ
การเลือกซ้ือ 

3.61 0.96 มาก 

7.ร้านคา้มีวิธีการเลือกซ้ือไดห้ลายทาง เช่น ทาง
โทรศพัท ์ทางอินเตอร์เน็ต 

3.17 1.10 ปานกลาง 

 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ภาพรวมของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคให้ระดบั
ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.53, SD = 0.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ ปรากฏว่า มีค่าเฉล่ียอยู่
ระหวา่ง 3.17 – 3.66 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าระหว่าง 0.96 – 1.10 ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัค่าเฉล่ีย
จากมากไปหานอ้ย ไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 สถานท่ีตั้งร้านคา้มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือ (𝑋̅ = 3.66) 
 ล าดบัท่ี 2 ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายมีสินคา้ครบตามความตอ้งการ (𝑋̅ = 3.64) 
 ล าดบัท่ี 3 ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้ใหเ้ลือกจ านวนมาก และมีการจดัเรียงสินเคา้เป็นระเบียบ 
 สะดวกต่อการเลือกซ้ือ (𝑋̅ = 3.61) 
 ล าดบัท่ี 4 สถานท่ีตั้งร้านคา้มีท่ีจอดรถท่ีสะดวกและเพียงพอ (𝑋̅ = 3.46) 
 ล าดบัท่ี 5 มีการจดัตกแต่งร้านสวยงาม (𝑋̅ = 3.41) 
 ล าดับท่ี 6 ร้านค้ามีวิธีการเลือกซ้ือได้หลายทาง เช่น ทางโทรศัพท์ ทางอินเตอร์เน็ต           
(𝑋̅ = 3.17) 
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ตำรำงท่ี 4.23 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความส าคญั ปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ Mean SD ระดับควำมส ำคัญ 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 3.44 0.77 ปำนกลำง 
1.มีการโฆษณาทางส่ือวิทย ุ 3.30 0.98 ปานกลาง 
2 .มี ก า ร โ ฆ ษ ณ าท า ง ส่ื อ ส่ิ ง พิ ม พ์  เ ช่ น 
หนงัสือพิมพ ์ป้ายโฆษณา แผน่พบั 

3.29 0.99 ปานกลาง 

3.มีสินคา้ใหช้มในเวบ็ไซต ์ 3.02 1.02 ปานกลาง 
4.มีการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย 3.51 0.95 มาก 
5.มีการจดัแสดงสินคา้หรือประชาสัมพนัธ์ตาม
งานออกร้านของทางจงัหวดั 

3.49 0.94 ปานกลาง 

6.มี ส่วนลดพิ เศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เพื่ อ
ส่งเสริมการขาย 

3.45 1.05 ปานกลาง 

7.มีส่วนลดพิเศษใหลู้กคา้ประจ า 3.49 1.10 ปานกลาง 
8.มีของแถมหรือของช าร่วยใหลู้กคา้ 3.30 1.13 ปานกลาง 
9.มีการรับประกนัสินคา้หรือรับเปล่ียนสินคา้ 3.59 1.19 มาก 
10.พนักงานขายมีความรู้เก่ียวกับสินค้าเป็น
อยา่งดี 

3.65 1.09 มาก 

11.พนักงานขายมีการให้ค  าแนะน าเก่ียวกับ
สินคา้ 

3.65 1.09 มาก 

 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ภาพรวมของปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ระดับ
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (𝑋̅ = 3.44, SD = 0.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่า มี
ค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.02 – 3.65 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าระหว่าง 0.94 – 1.13 ซ่ึงสามารถ
เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 พนกังานขายมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่งดีและพนกังานขายมีการให้ 
 ค าแนะน าเก่ียวกบัสินคา้ (𝑋̅ = 3.65) 
 ล าดบัท่ี 2 มีการรับประกนัสินคา้หรือรับเปล่ียนสินคา้ (𝑋̅ = 3.59) 
 ล าดบัท่ี 3 มีการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย (𝑋̅ = 3.51) 
 ล าดบัท่ี 4 มีการจดัแสดงสินคา้หรือประชาสัมพนัธ์ตามงานออกร้านของทางจงัหวดัและมี 
 ส่วนลดพิเศษใหลู้กคา้ประจ า (𝑋̅ = 3.49) 
 ล าดบัท่ี 5 มีส่วนลดพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆเพื่อส่งเสริมการขาย (𝑋̅ = 3.45) 
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 ล าดบัท่ี 6 มีการโฆษณาทางส่ือวิทยแุละมีของแถมหรือของช าร่วยใหลู้กคา้ (𝑋̅ = 3.30) 
 ล าดบัท่ี 7 มีการโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์ป้ายโฆษณา แผน่พบั (𝑋̅ = 3.29) 
 ล าดบัท่ี 8 มีสินคา้ใหช้มในเวบ็ไซต ์(𝑋̅ = 3.02) 
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ตอนท่ี 4  เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกบัปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
สมมติฐำนท่ี 1 
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่าง
กนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
 
ตำรำงท่ี 4.24 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ าแนก
ตามอาย ุ
ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำร

ตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งควำม
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.40 1.13 3.08 0.027* 
ภายในกลุ่ม 384 140.94 0.37   

รวม 387 144.33    
ปัจจยัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 3 1.62 0.54 0.94 0.421 

ภายในกลุ่ม 387 222.40 0.58   
รวม 390 224.02    

ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 3 2.77 0.93 1.68 0.170 
ภายในกลุ่ม 393 216.12 0.55   

รวม 396 218.89    
ปั จจัยด้ าน ก าร ส่ ง เส ริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 3 2.21 0.74 1.23 0.299 
ภายในกลุ่ม 377 225.89 0.60   

รวม 380 228.10    
 *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์( F = 3.08, p-value = 0.027) 
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ตำรำงท่ี 4.25 แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู่
ตามวิธี LSD 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อกำรตัดสินใจซ้ือ 

อำยุ 𝑿̅ 
ต ่ากว่า 20 ปี 20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 ปี ขึ้นไป 

3.72 3.76 3.59 3.89 
ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ต ่ากว่า 20 ปี 3.72 - 0.04 0.13 0.16 
20 – 29 ปี 3.76   0.17* 0.13 
30 – 39 ปี 3.59   - 0.30* 
40 ปี ขึ้นไป 3.89     

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.25 เม่ือทดสอบความแตกต่าง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 
พบว่า กลุ่มอายุต่างๆ ให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 มีจ านวน 2 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มอายุ 20 – 29 ปี ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มากกว่า 
กลุ่มอาย ุ30 – 39 ปี และกลุ่มอายุตั้งแต่ 40 ปี ขึ้นไป ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มากกว่า 
กลุ่มอาย ุ30 – 39 ปี 
 
ตำรำงท่ี 4.26 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามอาย ุ

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ แหล่งควำม
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

1.มี ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ให้ เลื อ ก
หลากหลายประเภท 

ระหวา่งกลุ่ม 3 6.17 2.06 3.04 0.029* 
ภายในกลุ่ม 395 267.82 0.68   

รวม 398 273.99    
2.คุณภาพของผลิตภัณฑ์มี
สรรพคุณตามท่ีระบุไวใ้น
ฉลาก 

ระหวา่งกลุ่ม 3 3.09 1.03 1.48 0.220 
ภายในกลุ่ม 395 275.21 0.70   

รวม 398 278.31    
3.ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ต้ อ ง มี  ว ัน 
เดื อน  ปี ท่ี ผ ลิ ต  แล ะวัน
หมดอาย ุ

ระหวา่งกลุ่ม 3 6.00 2.00 2.43 0.065 
ภายในกลุ่ม 390 321.39 0.82   

รวม 393 327.39    
4.ผลิตภัณฑ์ต้องมีวิ ธี ใช ้
ข้อจ ากัดในการใช้  และ
รายละเอียดส่วนประกอบ
ของสินคา้อยา่งชดัเจน 

ระหวา่งกลุ่ม 3 4.27 1.42 1.73 0.160 
ภายในกลุ่ม 394 323.13 0.82   

รวม 397 237.40    
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ตำรำงท่ี 4.26 (ต่อ) 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ แหล่งควำม
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

5.รู้สึกปลอดภัยจากการใช้
ผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 3 6.28 2.09 2.33 0.160 
ภายในกลุ่ม 395 354.91 0.90   

รวม 398 361.19    
6.ตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 6.93 2.31 2.63 0.050* 

ภายในกลุ่ม 394 346.12 0.88   
รวม 397 353.05    

7.รูปแบบบรรจุภัณฑ์และ
หีบห่อของผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 3 7.19 2.40 2.96 0.032* 
ภายในกลุ่ม 393 318.32 0.81   

รวม 396 325.52    
8.ขนาดของบรรจุภัณฑ์มี
ขนาดพอเหมาะกับความ
ตอ้งการใช ้

ระหวา่งกลุ่ม 3 2.00 0.67 0.93 0.425 
ภายในกลุ่ม 395 282.33 0.72   

รวม 398 284.33    
9.การรับรองคุณภาพจาก
สถาบันหรือหน่วยงานท่ี
น่าเช่ือถือ 

ระหวา่งกลุ่ม 3 10.13 3.38 3.47 0.016* 
ภายในกลุ่ม 393 382.87 0.97   

รวม 396 393.00    
รวมปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.40 1.13 3.09 0.027* 

ภายในกลุ่ม 384 140.94 0.37   
รวม 387 144.33    

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุแตกต่างกนั ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ 
 -  มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลากหลายประเภท ( F = 3.04, p-value = 0.29) 
 -  ตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑ ์( F = 2.63, p-value = 0.050) 
 -  รูปแบบบรรจุภณัฑแ์ละหีบห่อของผลิตภณัฑ ์( F = 2.96, p-value = 0.032) 
 -  การรับรองคุณภาพจากสถาบนั หรือหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ ( F = 3.47, p-value = 0.016) 
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ตำรำงท่ี 4.27 แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างด้านการมีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย
ประเภท จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู่ตามวิธี LSD 

ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ อำยุ 𝑿̅ 
ต ่ากว่า 20 ปี 20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 ปี ขึ้นไป 

3.81 3.46 3.55 3.58 
มีผลิตภณัฑใ์ห้เลือก
หลากหลายประเภท 

ต ่ากว่า 20 ปี 3.81 - 0.35* 0.26 0.22 
20 – 29 ปี 3.46  - 0.09 0.12 
30 – 39 ปี 3.55   - 0.03 
40 ปี ขึ้นไป 3.58    - 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.27 เม่ือทดสอบความแตกต่าง การมีผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลากหลายประเภท 
จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่  พบว่า กลุ่มอายุต่างๆ ให้ความส าคัญกับการมีผลิตภัณฑ์ให้เลือก
หลากหลายประเภทแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 คู่ คือ กลุ่มอายุต ่า
กวา่ 20 ปี ใหค้วามส าคญักบัการมีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลากหลายประเภท มากกวา่ กลุ่มอาย ุ20–29 ปี 
 
ตำรำงท่ี 4.28 แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างดา้นตรายี่ห้อของผลิตภณัฑ์ จ าแนกตามอาย ุ
เป็นรายคู่ตามวิธี LSD 

ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ อำยุ 𝑿̅ 
ต ่ากว่า 20 ปี 20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 ปี ขึ้นไป 

3.73 3.60 3.46 3.86 
ตราย่ีห้อของผลิตภณัฑ ์ ต ่ากว่า 20 ปี 3.73 - 0.12 0.26 0.13 

20 – 29 ปี 3.60  - 0.14 0.26* 
30 – 39 ปี 3.46   - 0.39* 
40 ปี ขึ้นไป 3.86    - 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.28 เม่ือทดสอบความแตกต่าง ตรายี่หอ้ของผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามอายเุป็นราย
คู่ พบว่า กลุ่มอายุต่างๆ ให้ความส าคญักบัตรายี่ห้อของผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 2 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มอายุตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป ให้ความส าคญักบัตรายี่ห้อของ
ผลิตภณัฑ ์มากกวา่ กลุ่มอาย ุ20–29 ปี และกลุ่มอาย ุ30-39 ปี 
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ตำรำงท่ี 4.29 แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์และหีบห่อของ
ผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู่ตามวิธี LSD 

ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ อำยุ 𝑿̅ 
ต ่ากว่า 20 ปี 20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 ปี ขึ้นไป 

3.67 3.60 3.36 3.78 
รูปแบบบรรจุภณัฑแ์ละ
หีบห่อของผลิตภณัฑ ์

ต ่ากว่า 20 ปี 3.67 - 0.07 0.30* 0.011 
20 – 29 ปี 3.60  - 0.24 0.18 
30 – 39 ปี 3.36   - 0.41* 
40 ปี ขึ้นไป 3.78    - 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.29 เม่ือทดสอบความแตกต่าง รูปแบบบรรจุภณัฑ์และหีบห่อของผลิตภณัฑ ์
จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มอายตุ่างๆ ให้ความส าคญักบัรูปแบบบรรจุภณัฑแ์ละหีบห่อของ
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 2 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มอายุต ่ากวา่ 20 
ปี ให้ความส าคญักบัรูปแบบบรรจุภณัฑ์และหีบห่อของผลิตภณัฑ์ มากกว่า กลุ่มอายุ 30–39 ปี และ
กลุ่มอายุตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป ให้ความส าคญักบัรูปแบบบรรจุภณัฑแ์ละหีบห่อของผลิตภณัฑ ์มากกว่า 
กลุ่มอาย ุ30–39 ปี 
 
ตำรำงท่ี 4.30 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ตามวิธี LSD การรับรองคุณภาพจากสถาบัน หรือ
หน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ อำยุ 𝑿̅ 
ต ่ากว่า 20 ปี 20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 ปี ขึ้นไป 

3.79 3.94 3.54 3.97 
การรับรองคุณภาพจาก
สถาบนั หรือหน่วยงานท่ี
น่าเช่ือถือ 

ต ่ากว่า 20 ปี 3.79 - 0.15 0.25 0.18 
20 – 29 ปี 3.94  - 0.40* 0.03 
30 – 39 ปี 3.54   - 0.43* 
40 ปี ขึ้นไป 3.97    - 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.30 เม่ือทดสอบความแตกต่าง การรับรองคุณภาพจากสถาบนั หรือหน่วยงาน
ท่ีน่าเช่ือถือ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มอายุต่างๆ ใหค้วามส าคญักบัการรับรองคุณภาพจาก
สถาบนั หรือหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 2 คู่ 
ได้แก่ กลุ่มอายุ 20-29 ปี ให้ความส าคัญกับการรับรองคุณภาพจากสถาบัน หรือหน่วยงานท่ี
น่าเช่ือถือ มากกว่า กลุ่มอายุ 30–39 ปี และกลุ่มอายุตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป ให้ความส าคญักบัการรับรอง
คุณภาพจากสถาบนั หรือหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ มากกวา่ กลุ่มอาย ุ30–39 ปี 
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สมมติฐำนท่ี 2 
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
แตกต่างกนั 
 
ตำรำงท่ี 4.31 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ าแนก
ตามระดบัการศึกษา 
ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำร

ตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งควำม
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 4 0.371 0.093 0.25 0.911 
ภายในกลุ่ม 382 142.81 0.374   

รวม 386 143.18    
ปัจจยัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 4 1.54 0.386 0.67 0.610 

ภายในกลุ่ม 385 220.27 0.572   
รวม 389 221.81    

ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 4 2.07 0.52 0.94 0.442 
ภายในกลุ่ม 391 216.19 0.55   

รวม 395 218.26    
ปั จจัยด้ าน ก าร ส่ ง เส ริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 4 3.01 0.752 1.26 0.284 
ภายในกลุ่ม 374 222.61 0.595   

รวม 378 225.62    
*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐำนท่ี 3 
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่าง
กนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่าง
กนั 
 
ตำรำงท่ี 4.32 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ าแนก
ตามอาชีพ 
ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำร

ตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งควำม
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 7 3.29 0.471 1.27 0.266 
ภายในกลุ่ม 381 141.59 0.372   

รวม 388 144.88    
ปัจจยัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 7 3.96 0.566 0.99 0.441 

ภายในกลุ่ม 384 220.38 0574   
รวม 391 224.34    

ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 7 3.19 0.46 0.81 0.576 
ภายในกลุ่ม 390 218.44 0.56   

รวม 197 221.63    
ปั จจัยด้ าน ก าร ส่ ง เส ริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 7 3.30 0.471 0.78 0.603 
ภายในกลุ่ม 373 224.81 0.603   

รวม 380 228.10    
*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.32 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐำนท่ี 4 
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือไม่
แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่าง
กนั 
 
ตำรำงท่ี 4.33 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ าแนก
ตามรายได ้
ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำร

ตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งควำม
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 5 0.96 0.19 0.50 0.774 
ภายในกลุ่ม 377 143.22 0.38   

รวม 382 144.17    
ปัจจยัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 5 2.82 0.56 0.99 0.423 

ภายในกลุ่ม 380 216.25 0.57   
รวม 385 219.07    

ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 5 3.09 0.62 1.10 0.362 
ภายในกลุ่ม 386 217.70 0.56   

รวม 391 220.79    
ปั จจัยด้ าน ก าร ส่ ง เส ริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 5 4.33 0.87 1.44 0.208 
ภายในกลุ่ม 370 222.36 0.60   

รวม 375 226.69    
*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ส่วนท่ี 3 กำรเสนอแผนกำรตลำดผลิตภัณฑ์ยำหม่องสมุนไพรของกลุ่มวิสำหกิจชุมชน อ ำเภอแม่ริม 
จังหวัดเชียงใหม่ 
 ผูว้ิจยัไดน้ าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณและขอ้มูลเชิงคุณภาพมาจดัท าแผนการตลาด
ผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมุนไพร จดัประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) ระหว่างผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด 
ร่วมกบัผูน้ ากลุ่มวิสาหกิจชุมชน เพื่อร่วมกนัปรับปรุงแผนการตลาดไดด้งัน้ี 
 
 ผลกำรวิเครำะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกำส และอุปสรรคของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร 
(SWOT Analysis) 
1. จุดแข็ง (Strengths) 
 1.1 ผลิตภณัฑมี์ใหเ้ลือกหลากหลาย 
 1.2 ผลิตภณัฑมี์คุณภาพและมีคุณสมบติัโดดเด่น 
 1.3 วตัถุดิบท่ีเป็นสมุนไพรส่วนใหญ่ปลูกไดเ้องและสามารถหาซ้ือไดง้่ายในทอ้งถ่ิน 
 1.4 มีสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีเอ้ือต่อการน าเสนอขายสินคา้ 
 
2. จุดอ่อน (Weakness) 
 2.1 สินคา้แต่ละรอบการผลิตยงัไม่ไดม้าตรฐาน สีของผลิตภณัฑ์อาจมีการผิดพลาด ขึ้นอยู่
กบัสภาพอากาศ อุณหภูมิท่ีแตกต่างกนั ท าใหสี้ของผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
 2.2 บรรจุภณัฑย์งัไม่สวยงามขาดความโดดเด่น 
 2.3 ยงัขาดความรู้ดา้นการตลาดและการประชาสัมพนัธ์ 
 2.4 ประสบปัญหาดา้นการบริหารจดัการภายในกลุ่ม 
 
3. โอกำส (Opportunities) 
 3.1 ผู ้บริโภคในปัจจุบันหันมาสนใจและห่วงใย เร่ืองสุขภาพมากขึ้ น และสนใจเร่ือง
สมุนไพรเพิ่มมากขึ้น 
 3.2 หน่วยงานภาครัฐให้การสนบัสนุนผลิตภณัฑสิ์นคา้ของกลุ่มวิสาหกิจ เช่น การจดัอบรม
พฒันาความรู้ การออกร้านจดัจ าหน่ายในงานแสดงสินคา้ต่างๆ 
 
4. อุปสรรค (Threats) 
 4.1 มีคู่แข่งในตลาดเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะคู่แข่งท่ีเป็นรูปแบบของบริษทัจ ากดั ซ่ึงมี
เงินทุนจ านวนมาก 
 4.2 สภาวะเศรษฐกิจตกต ่า วตัถุดิบท่ีตอ้งสมุนไพรต่างๆ ขึ้นราคา ท าใหต้น้ทุนสูงขึ้น 
 4.3 แหล่งวตัถุดิบท่ีปลูกสมุนไพรปลอดสารพิษ ค่อนขา้งหายาก 
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วัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด 
 1. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปสมุนไพร อ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่
สามารถจ าหน่ายผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งต่อเน่ืองและด าเนินกิจการอยูไ่ด้ 
 2. เพื่อสร้างฐานลูกค้าให้แก่กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปสมุนไพร อ าเภอแม่ริม จงัหวดั
เชียงใหม่ในระยะยาว 
 3. เพื่อขยายตลาดใหแ้ก่กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแปรรูปสมุนไพร อ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่
เพิ่มมากขึ้น 
 
กำรแบ่งส่วนทำงกำรตลำด กำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำย และกำรก ำหนดต ำแหน่งผลติภัณฑ์ 
(STP : Segmentation, Targeting and Positioning) 
 กำรแบ่งส่วนทำงกำรตลำด (Segmentation) 
1. เกณฑด์า้นประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 
 เพศ :  ชาย  หญิง 
 อาย ุ:  15-19 ปี, 20-40 ปี, 41-55 ปี 
 รายได ้:  สูง  ปานกลาง  ต ่า 
 การศึกษา : ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี  ปริญญาโท 
 อาชีพ :  นกัเรียน/นกัศึกษา  ขา้ราชการหรือพนกังานในก ากบัของรัฐบาล 
2. เกณฑด์า้นภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) 
 ภูมิภาค : ภาคเหนือ  ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  ภาคกลาง  ภาคใต ้
 ความหนาแน่น : ในเมือง  ชนบท  ชานเมือง 
3. เกณฑด์า้นจิตวิทยา (Psychographics Segmentation) 
 ชนชั้นทางสังคม : ชนชั้นล่าง  ชนชั้นกลาง  ชนชั้นสูง 
 ค่านิยม : ค านึงถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ความคุม้ค่าของการน าไปใช ้กบัราคา 
 ทศันคติ : กลุ่มท่ีใชผ้ลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพรเป็นยาสามญัประจ าบา้น 
 
 กำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำย (Targeting) 
 กลุ่มเป้าหมายหลกั คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิง อายุ 20-40 ปี มีรายไดป้านกลาง การศึกษาอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษาและขา้ราชการหรือพนกังานในก ากบัของรัฐบาล อาศยัอยู่
ในภาคเหนือและในจงัหวดัท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวท่ีส าคัญ เป็นผูท่ี้มีฐานะทางสังคมชนชั้นกลาง มี
พฤติกรรมท่ีนิยมการใชส้มุนไพร 
 กลุ่มเป้าหมายรอง คือ กลุ่มนกัท่องเท่ียวชาวจีน ซ้ือเพื่อเป็นของฝากและของท่ีระลึก 
 



80 
 

 

 กำรก ำหนดต ำแหน่งผลติภัณฑ์ (Positioning) 
 ผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ ผลิตตามหลกัภูมิปัญญา มีคุณสมบติั
ท่ีโดดเด่นเฉพาะตวัขึ้นอยู่กบัสรรพคุณของสมุนไพรแต่ละชนิด และผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย
ตามความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ 
 
 กลยุทธ์กำรตลำด (Marketing Strategies) 
 กลยุทธ์ด้ำนผลติภัณฑ์ (Product Strategies) 
 จากการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ยาหม่อง
สมุนไพร 3 อนัดบัแรก คือ 1.รู้สึกปลอดภยัจากการใช้ผลิตภณัฑ์  2.ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีวนั เดือน ปีท่ี
ผลิต และวนัหมดอายุ  3.ผลิตภณัฑต์อ้งมีวิธีใช ้ขอ้จ ากดัในการใชแ้ละรายละเอียดส่วนประกอบของ
สินคา้อยา่งชดัเจน(ขอ้มูลจากตารางท่ี4.20) สามารถน ามาพฒันากลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี 
 1.1 คุณภำพของสินค้ำ (Quality) มุ่งเน้นผลิตสินคา้ให้มีคุณภาพตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ โดย
การคดัสรรวตัถุดิบสมุนไพรต่างๆท่ีมีคุณภาพดี ผลิตตามหลกัภูมิปัญญา มีคุณสมบติัโดดเด่นเฉพาะ
ขึ้นอยู่กบัสรรพคุณของสมุนไพรแต่ละชนิด และควรมีการควบคุมเร่ืองคุณภาพในกระบวนการผลิต
สินคา้ใหไ้ดม้าตรฐาน เพื่อใหผู้บ้ริโภครู้สึกปลอดภยัจากการใชผ้ลิตภณัฑ์ 
 1.2  ตรำสินค้ำ (Brands) ตราสินคา้มีบทบาทต่อกลุ่มวิสาหกิจชุมชน คือ ถือเป็นทรัพยสิ์น
ของกลุ่ม ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้องคก์ร และถา้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัมากขึ้นจะช่วยให้สินคา้ขายได้
มากขึ้น 
 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนควรปรับช่ือให้มีความหมาย ออกเสียงได้ง่าย มีช่ือเป็นภาษาองักฤษ 
ควบคู่ไปกบัภาษาไทย เพื่อความเป็นสากลมากขึ้น และรองรับการขยายตลาดไปสู่ตลาดต่างประเทศ
ในอนาคต 
 1.3 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) บรรจุภณัฑ์เป็นกลยุทธ์อย่างหน่ึงในการดึงดูดใจลูกคา้ จาก
ปัญหาบรรจุภัณฑ์ยงัไม่สวยงามขาดความโดดเด่น จึงควรมีการปรับปรุงพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้
สวยงามมากขึ้น เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจในการบริโภค ทุกบรรจุภณัฑค์วรมีฉลากสินคา้ท่ี
บอกถึงรายละเอียดต่างๆของผลิตภณัฑ์ เช่น ขนาด น ้ าหนัก รายละเอียดส่วนประกอบของสินคา้
อย่างชดัเจน คุณสมบติั วิธีใช ้ขอ้จ ากดัในการใช ้สรรพคุณ วนัท่ีผลิต วนัท่ีหมดอายุ เป็นตน้ ส าหรับ
สินคา้ต่างชนิดกนับรรจุภณัฑ์จะใช้สีท่ีต่างกนัเพื่อแยกประเภทของผลิตภณัฑ์ ท าให้ผูบ้ริโภคจดจ า
ไดง้่ายในการซ้ือซ ้าและไม่ตอ้งมีความกงัวลในการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
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 กลยุทธ์กำรตั้งรำคำ (Price Strategies) 
 จากการศึกษาปัจจยัดา้นราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์าหม่องสมุนไพร 3 
อนัดบัแรก คือ 1.ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 2.มีหลายราคาให้เลือกซ้ือ 3.มีส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือ
จ านวนมาก(ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.21) สามารถน ามาพฒันากลยทุธ์การตั้งราคา ดงัน้ี 
 การตั้ งราคาผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร จะใช้กลยุทธ์การตั้ งราคาตามต้นทุน (Cost 
Oriented) ซ่ึงเป็นราคาใกล้เคียงกับคู่แข่ง เน่ืองจากผลิตภัณฑ์น้ีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีจ าหน่ายตาม
ทอ้งตลาดทัว่ไปและมีคู่แข่งจ านวนมาก แต่หลกัการส าคญักลยุทธ์การตั้งราคาเน้นการตั้งราคาให้
เหมาะสมกับคุณภาพสินคา้ และผลิตภณัฑ์ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนมีความหลากหลาย จึงมีหลาย
ราคาใหเ้ลือกซ้ือ 
 การก าหนดราคาขายส่งในกรณีลูกค้าซ้ือไปขายต่อและก าหนดราคาสูงกว่าท่ีผูผ้ลิตได้
ก าหนดควรขายเป็นตวัสินคา้ ท่ีไม่ขายพ่วงตราสินคา้ คือใหผู้ซ้ื้อรับเฉพาะตวัสินคา้แลว้ไปสร้างตรา
ยีห่อ้ใหม่และก าหนดราคาตามความตอ้งการของผูซ้ื้อโดยตอ้งมีการตกลงในสัญญาอยา่งชดัเจน 
 ควรมีการก าหนดราคาขายปลีกไวใ้นป้ายฉลาก เพื่อควบคุมราคาการขายต่อของผูข้ายปลีก 
โดยผูผ้ลิตควรค านวณเปอร์เซ็นรายไดเ้ผื่อส าหรับช่องทางการจดัจ าหน่ายแต่ละระดบั (40 - 60%) 
 
 กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategies) 
 จากการศึกษาปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์า
หม่องสมุนไพร 3 อนัดบัแรก คือ 1.สถานท่ีตั้งร้านคา้มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือ 2.ร้านคา้ท่ี
จ าหน่ายมีสินคา้ให้ครบตามความตอ้งการ 3.ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายมีสินคา้ให้เลือกจ านวนมากและมีการ
จดัเรียงสินคา้เป็นระเบียบสะดวกต่อการเลือกซ้ือ (ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.22) สามารถน ามาพฒันา    
กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดงัน้ี 
 1. กลยุทธ์ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงตรง 
 1.1 จ าหน่าย  ณ ร้านขายของท่ีระลึกของสวนพฤกษศาสตร์สมเด็จพระนางเจา้สิริกิต์ิ อ  าเภอ
แม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ และตลาดลานคา้ชุมชนต าบลริมเหนือ อ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ ถือว่า
เป็นท าเลท่ีเหมาะสม เดินทางสะดวกสอดคลอ้งกบัปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอนัดับหน่ึงคือ 
สถานท่ีตั้ งร้านคา้มีความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือ นอกจากน้ีในร้านคา้ต้องจ าหน่ายสินคา้ท่ี
หลากหลาย มีสินคา้ให้เลือกจ านวนมาก ให้ครบตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค และมีการจดัเรียง
สินคา้เป็นระเบียบสะดวกต่อการเลือกซ้ือ 
 1.2 จ าหน่ายทางโทรศพัท ์โดยการรับค าสั่งซ้ือจากลูกคา้ต่างจงัหวดัทางโทรศพัท ์และจดัส่ง
ใหลู้กคา้ทางไปรษณีย ์
 1.3 จ าหน่ายผา่นสมาชิกในกลุ่ม 
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 1.4 การหาตลาดโดยสมาชิกกลุ่มเป็นผูติ้ดต่อชาวบา้นในชุมชนหรือคนรู้จกัเพื่อใชเ้ป็นของท่ี
ระลึกในงานต่างๆ เช่น งานมงคล งานฌาปนกิจศพ เป็นตน้ 
 1.5 การหาตลาดโดยการออกบู๊ทตามงานแสดงสินคา้ต่างๆ 
 2. กลยุทธ์ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงอ้อม 
 การคดัเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ ผูป้ระกอบการกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนควรศึกษาขอ้มูลของบริษทัคู่คา้เป็นอยา่งดี เพื่อท่ีจะสามารถคดัเลือกช่องทางท่ีดีท่ีสุด 
 โดยด าเนินการฝากขายผา่นร้านคา้ต่างๆ เช่น ร้านคา้ สหกรณ์ ร้านขายยา ร้านขายของทัว่ไป  
 
 กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategies) 
 จากการศึกษาปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางสมุนไพร 3 อันดับแรก คือ 1.พนักงานขายมีความรู้เก่ียวกับสินค้าเป็นอย่างดีและ
พนกังานขายมีการใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัสินคา้ 2.มีการรับประกนัสินคา้หรือรับเปลี่ยนสินคา้ 3.มีการ
จัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย (ข้อมูลจากตารางท่ี 4.23) สามารถน ามาพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด ดงัน้ี 
 1. กำรขำยโดยใช้พนักงำน (Personal Selling) 
 การใชพ้นักงานขาย เพื่อจ าหน่ายสินคา้ภายใน ร้านขายของท่ีระลึกของสวนพฤกษศาสตร์
สมเด็จพระนางเจา้สิริกิต์ิ อ  าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ ตลาดลานคา้ชุมชนต าบลริมเหนือ อ าเภอแม่
ริม จงัหวดัเชียงใหม่ และในงานแสดงสินคา้ต่างๆ ตอ้งคัดเลือกพนักงานขายท่ีมีความรู้เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์อย่างแทจ้ริง สามารถอธิบายรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ไดเ้ป็นอย่างดี และควรจะมีไหว
พริบปฏิภาณในการตอบค าถาม ตลอดจนมีทกัษะและเทคนิคการขายในการเชิญชวนให้ลูกคา้เกิด
การสั่งซ้ือได ้
 นอกจากน้ีควรมีการจดักิจกรรมระหว่างขาย โดยใช้พนักงานขายอธิบายคุณสมบติัรวมถึง
สรรพคุณของผลิตภณัฑ์ จะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจและเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ์มากขึ้น มีการ
รับประกนัสินคา้หรือรับเปล่ียนสินคา้เพื่อสร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ 
 
 2. กำรโฆษณำ (Advertising) 
 ส่ือโฆษณาส าคญัท่ีจะใชใ้นการส่งเสริมการตลาด มีดงัน้ี 
 2.1 การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย (Point of Purchase) บริเวณหน้าร้านควรมีการจดัแสดง
สินคา้ใหส้วยงาม น่าดึงดูดใจ เป็นการเชิญชวนใหลู้กคา้สนใจเขา้มาชมสินคา้ภายในร้าน 
 2.2 แผ่นพบั เพื่อการให้ขอ้มูล ความรู้ ผูบ้ริโภคอย่างเต็มท่ี เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัส าหรับการ
ใหค้วามรู้แก่ผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคทราบถึงประโยชน์ สรรพคุณ ของผลิตภณัฑ ์ 
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 3. กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) 
 3.1 การให้เครดิตทางการคา้ โดยท าการตกลงกนัตามระยะเวลาท่ีทั้งสองฝ่ายพึงพอใจ เช่น     
1 เดือน หรือ 2 เดือน เป็นตน้ การใหเ้ครดิตทางการคา้จะใชก้บัลูกคา้ท่ีเป็นสถานประกอบการ  
 3.2 การแถมสินคา้หรือการใหส่้วนลดพิเศษ ใชใ้นกรณีท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้เป็นจ านวนมาก 
 3.3 มีสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ ทางกิจการควรเตรียมสินค้าตัวอย่าง เพื่อให้ลูกค้าได้
ทดลองดมกล่ิน และไดส้ัมผสัสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
 
 4. กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) 
 4.1 การเขา้ร่วมงานแสดงสินค้าท่ีหน่วยงานต่างๆจดัขึ้น เพื่อเป็นการกระจายสินค้าและ
ประชาสัมพนัธ์ใหลู้กคา้ไดรู้้จกัผลิตภณัฑข์องกลุ่มมากขึ้น 
 
 5. กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) 
 5.1 การตลาดทางโทรศพัท์ (Telemarketing) โดยการรับค าสั่งซ้ือจากลูกคา้ต่างจงัหวดัทาง
โทรศพัท ์และจดัส่งใหลู้กคา้ทางไปรษณีย ์
 5.2 การตลาดทางแคตตาล็อก (Catalog Marketing) โดยการจัดท าแคตตาล็อกสินค้า มี
รายละเอียดของสินคา้แต่ละชนิด แสดงขอ้มูลสินคา้ ราคา เพื่อให้ลูกคา้พิจารณาสั่งซ้ือได ้และเป็น
เคร่ืองมือช่วยในการน าเสนอขายต่อลูกคา้ทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
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ตำรำงท่ี 4.34 แผนปฏิบติัการทางการตลาดและการควบคุมทางการตลาด 

กลยุทธ์ เป้ำหมำย 
แผนปฏิบัติกำร 

กจิกรรม ตัวชี้วัด 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

- ส ร้ า งค ว าม ได้ เป รี ย บ

ทางการแข่งขันในธุรกิจ

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ย า ห ม่ อ ง

สมุนไพร 

- พฒันาสินคา้ให้มีคุณภาพ

และมาตรฐานมากขึ้น 

- เพื่ อให้ผลิตภัณฑ์ มีความ

หลากหลาย 

- ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้ ดู

สวยงามและทนัสมยัขึ้น 

จ านวนผลิตภณัฑ์ 

- ผลิตสินคา้ให้มีคุณภาพและ

มีมาตรฐาน 

ยอดขายสินคา้ 

ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 

- ข ย าย ช่ อ งท า งก าร จั ด

จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ยาหม่อง

สมุนไพร 

- เพิ่ ม จ าน วน ลูกค้ าขอ ง

ธุรกิจผลิตภัณฑ์ ยาหม่อง

สมุนไพรมากขึ้น 

- ฝ ากขายใน ร้านค้าต่ างๆ

เพิ่มขึ้น 

จ านวนร้านคา้ท่ี

ฝากขาย 

- ใช้การติดต่อโดยตรงกับ

ชาวบ้านในชุมชนหรือคน

รู้จกัให้ใช้เป็นของท่ีระลึกใน

งานต่างๆ  

- จัดท าช่องทางการขายผ่าน

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

ยอดขายสินคา้ 

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

- ท าให้เป็นท่ีรู้จกัของลูกคา้

เพิ่มมากขึ้น 

 

 

- กระตุ้นให้ลูกคา้ตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้เร็วขึ้น 

- จดัท าโฆษณาแผ่นพบั หรือ 

แคตตาล็อกสินค้าทั้ งแบบ

ออฟไลน์และออนไลน์ 

ยอดขายสินคา้ 

- ใชพ้นกังานขาย ยอดขายสินคา้ 

- ออกงานแสดงสินคา้ ยอดขายสินคา้ 

- ใหเ้ครดิตทางการคา้แก่

ร้านคา้ 

ยอดขายสินคา้ 

- การใหข้องแถมและส่วนลด

พิเศษแก่ลูกคา้ 

ยอดขายสินคา้ 

 




