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บทคัดย่อ  
 

การวิจยัในครัง้มีวตัถปุระสงค์ของการศกึษา 1) เพื่อศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซือ้
สนิค้าสมนุไพรแปรรูปในจงัหวดัอบุลราชธานี 2) เพื่อศกึษาปัจจยัอื่นๆ ได้แก่ อิทธิพลของกลุม่อ้างอิง ทศันคติและความ
เช่ือ และสภาพแวดล้อมภายนอก ที่มีผลต่อการซือ้สินค้าสมนุไพรแปรรูปในจังหวดัอุบลราชธานี  การสุ่มตวัอย่างใช้
วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบวิจารณญาณ (Judgment sampling) ซึ่งใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามจาก
ผู้บริโภค จ านวน 400 ชดุ  สถิติที่ใช้ ได้แก่ คา่ความถ่ี ( Frequency) คา่ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) คา่สว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติ One-Way ANOVAs 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ์อยู่ในระดับมากที่สดุ (ค่าเฉลี่ย 4.21) รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.20)  
ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.98)  และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบั
มาก (คา่เฉลีย่ 3.65) ตามล าดบั  และผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัโดยรวมตอ่ปัจจยัอื่นๆ ด้านทศันคติและความ
เช่ืออยูใ่นระดบัมากที่สดุ (คา่เฉลีย่ 4.35) รองลงมา ได้แก่ ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมภายนอกอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลี่ย 
4.01) และปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิงอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 3.80) ตามล าดบั 
 
ค าส าคัญ : สว่นประสมทางการตลาด, พฤติกรรมผู้บริโภค, สมนุไพรแปรรูป 
 
ABSTRACT 
 

The research aimed 1) to study the Marketing mix factors toward the purchase of processed 
herbal products of consumers in Ubon Ratchathani province; 2) to study other factors such as the 
influence of reference groups, attitudes and beliefs, and external environment toward the purchase of 
processed herbal products of consumers in Ubon Ratchathani province. The judgment sampling was used 
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for this research.  The data collection was done by using 400 questionnaires responded by consumer. The 
statistics methods were frequency, mean, percentage, standard deviation, and One-way ANOVA. 

The results revealed that most of the respondents evaluated importance on the marketing mix 
factors in product (mean=4.21) at the highest level. Each aspect of marketing mix factors; price (mean= 
4.20), place (mean=3.98) and promotion (mean=3.65) were at high level, respectively.  Moreover, the 
importance of the other factors was found that attitude and belief factors (mean=4.35) had the highest level 
for respondents. The external environment factors (mean=4.01) and the reference group factors (mean= 
3.80) were at a high level, respectively. 
 
Keywords : Marketing mix, Consumer behavior, Processed Herbal Product  
 
บทน า 
 
 หากจะกลา่วถึงความส าคญัของสมนุไพรไทย สามารถเห็นได้จากแผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ  
ทีรั่ฐบาลมีการบรรจแุผนในการพฒันาสมนุไพรไทยอย่างต่อเนื่อง นบัตัง้แต่ฉบบัที่ 4 (พ.ศ. 2520-2524) ที่มีการเร่ิมต้น
นโยบายสาธารณสขุขัน้มูลฐานอย่างเป็นทางการของไทยในปี 2522 ท าให้มีการตื่นตวัที่จะพฒันาความรู้ทางด้าน
สมุนไพร  จนมาถึงฉบบัที่ 12 (พ.ศ. 2560-2564) ที่ยงัคงยึดหลกั ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง การพฒันาที่ยัง่ยืน 
และคนเป็นศนูย์กลางการพฒันา ดงันัน้ จึงไม่มีข้อสงสยัที่สมนุไพรไทยและการแพทย์แผนไทยจะยงัคงมีความส าคญั
ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของชาติในยุคปัจจุบนั (ส านักงานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ, 
2560)  

พืชสมนุไพร นบัว่าเป็นสิ่งมหศัจรรย์ที่มนษุย์ได้จากธรรมชาติ และเป็นสิ่งท่ีคู่กับวิถีชีวิตคนไทยมาช้านาน 
นบัตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ด้วยประโยชน์ที่มีนานปัประการของสมนุไพร และมีความปลอดภยัจากสารเคมี (ยศสวดี 
อยู่สนิท, 2554) รวมถึงผู้บริโภคบางกลุม่มีความเช่ือมัน่ต่อสมุนไพรไทยบางชนิดว่าสามารถรักษาโรคได้ (มาลยั กมล
สกุลชัย และพงศ์ศิรภพ ทองดีรวิสรุเกตุ, 2559) จึงเป็นเหตุผลที่ท าให้มีการบริโภคหรือใช้สมุนไพรคงอยู่เร่ือยมา 
นอกจากคนไทยจะใช้หรือบริโภคสมุนไพรเพื่อการส่วนตัวหรือครอบครัวแล้ว หลายคนหรือหลายครอบครัวยังน า
สมนุไพรมาขาย มาผลิตเพื่อการค้า อีกทัง้ยงัน าสมุนไพรมาแปรรูปเพื่อให้สินค้าสามารถใช้ง่ายขึน้ เก็บรักษานานขึน้ 
และเป็นมาตรฐานมากขึน้ตามความต้องการของตลาด และแปรรูปออกมาเป็นผลิตภณัฑ์ที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น 
เคร่ืองส าอางสมุนไพร อาหารเสริมสุขภาพ สมุนไพรนวดและอบ หรือแม้แต่เคร่ืองดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพ และยา
สมนุไพร  

ปัจจุบนัการเติบโตของสินค้าที่แปรรูปจากสมนุไพรไทยมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในทกุๆกลุม่ของประเภท
สมนุไพรแปรรูป ซึ่งการเติบโตมาจากหลายปัจจัย ไม่ว่าจะมาจากกระแสของความนิยมในผลิตภณัฑ์ธรรมชาติทัง้ใน
ประเทศและต่างประเทศ  แนวโน้มการดแูลสขุภาพเพื่อไม่ให้เกิดการเจ็บป่วยง่ายและการใช้สนิค้าท่ีมาจากธรรมชาติ 
ซึง่สง่ผลให้การใช้ผลติภณัฑ์อาหารเสริมที่มาจากสมนุไพรมากขึน้ ซึ่งอาหารเสริมสมนุไพรเป็นกลุม่ที่มีศกัยภาพและมี
การขยายตวัตลอดระยะ 10 ปีที่ผา่นมา (ฐานเศรษฐกิจ ออนไลน์, 2559) อีกทัง้แรงหนนุจากธุรกิจเก่ียวเนื่อง ท าให้การ
ขยายตวัของธุรกิจสมนุไพรขยายมากขึน้ เช่น รัฐบาลมีสนบัสนนุการทอ่งเที่ยวให้คนตา่งชาติเข้ามาทอ่งเที่ยวมากขึน้ ท า
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ให้ผลติภณัฑ์สมนุไพรแปรรูปประเภทนวด อบ ประคบ ที่มีการใช้ในธุรกิจสปา มีแนวโน้มในการบริโภคเพิ่มขึน้ และเป็น
เสน่ห์และเอกลักษณ์ของสปาไทยสู่นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ  เป็นต้น  แม้แต่การขยายตัวของกลุ่มผู้บริโภคของ
เคร่ืองส าอางสมนุไพรจากกลุม่วยัท างานลงมาเป็นกลุม่วยัรุ่น  ท าให้สมนุไพรแปรรูปประเภทกลุม่เคร่ืองส าอางสมนุไพร
มีการขยายตวัมากขึน้ทัง้ในและตา่งประเทศ รวมถึงการสง่เสริมจากหน่วยงานภาครัฐในการเข้าถึงยาสมนุไพร เพื่อให้
ยาสมนุไพรมีการพฒันาอยา่งตอ่เนื่อง ถกูยอมรับและน ามาใช้ในการรักษาคนไข้มากขึน้ ปัจจุบนักลุม่ยาสมนุไพร (แก้
ไอ แก้แพ้ ทาแก้ปวด ช่วยยอ่ยอาหาร) มีมลูค่า 5,580 ล้านบาท หรือเพิ่มขึน้ร้อยละ 7 (ฐานเศรษฐกิจ ออนไลน์, 2559) 
นอกจากนี ้ยงัมีแรงกระตุ้นการใช้และบริโภคสมุนไพรแปรรูปที่มาจากโครงสร้างประชากรและสงัคมผู้สงูอายุ ท าให้
โอกาสการขยายตวัของตลาดสมนุไพรแปรรูปยงัคงมีอยูต่อ่เนื่อง  

นอกจากตลาดในประเทศที่ยงัมีช่องในการขยายตลาดสินค้าสมนุไพรแปรรูปแล้ว  ตลาดในต่างประเทศก็
นิยมในสนิค้าสมนุไพรไทย การสง่ออกสนิค้าสมนุไพรสามารถสร้างรายได้ให้คนในประเทศจ านวนมาก และยงัมีโอกาส
ในการเติบโตอีกมาก สินค้ากลุ่มอาหารเสริมสมนุไพร และกลุม่เสริมความงาม ได้รับความนิยมสงูโดยเฉพาะในแถบ
เอเชียแปซิฟิก เนื่องจากคนกลุม่นีต้ระหนกัถึงผลร้ายของอาหารและเวชส าอาง  ซึ่งมีสว่นผสมของสารเคมี ดงันัน้ คน
กลุม่นีจ้ึงให้ความส าคญักบัสมนุไพรธรรมชาติมากขึน้ (ไทยรัฐ ออนไลน์, 2560)  ตลาดสมุนไพรในตลาดโลกมีมูลค่า
กว่า 83,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ (จากการส ารวจตลาดปี 2550) ในปี 2563 ผลิตภณัฑ์สมนุไพรเสริมอาหารและการ
รักษาด้วยสมนุไพรในตลาดโลกมีมลูคา่เพิ่มสงูเทา่กบั 1.15 แสนล้านเหรียญสหรัฐฯ (ฐานเศรษฐกิจ ออนไลน์, 2559)  

จากปัจจยัต่างๆที่กล่าวมา ตลาดสินค้าสมนุไพรแปรรูปมีแนวโน้มการเติบโตสงู  และเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค งานวิจยัชิน้นีจ้ึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจยัตลาดท่ีมีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภค โดยมุ่งหวงัว่า
ความรู้ท่ีได้จะเป็นแนวทางช่วยให้ผู้ประกอบได้ท าการปรับปรุงหรือพฒันาผลิตภณัฑ์สมนุไพรแปรรูปให้ตรงกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคต่อไป  และผู้วิจัยใช้กรณีการศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในจังหวดัอบุลราชธานีเป็นแนวทางใน
การศกึษาในครัง้นี ้

 
 วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สนิค้าสมนุไพรแปรรูปในจงัหวดั
อบุลราชธานี 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ทัศนคติและความเช่ือ และสภาพแวดล้อม
ภายนอก ที่มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สนิค้าสมนุไพรแปรรูปในจงัหวดัอบุลราชธานี 
 
 ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านประชากร  เป็นประชากรที่มีอาย ุ20 ปีขึน้ไป ที่เคยซือ้สินค้าหรือใช้สินค้าสมนุไพรแปร
รูปประเภทใดประเภทหนึง่หรือหลายประเภท ดงันี ้1) อาหารเสริมสมนุไพร  2) ยาสมนุไพร  3) เคร่ืองส าอางสมนุไพร 4) 
เคร่ืองดื่มสมนุไพร และ5) สมนุไพรส าหรับการนวด อบ ประคบ ที่อาศยัในจงัหวดัอบุลราชธานี 

2. ขอบเขตด้านระยะเวลา  การศึกษาวิจัยในครัง้นีเ้ก็บข้อมูลในระหว่างวนัที่ 1 เมษายน 2559- 30 
กรกฎาคม 2559  
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 นิยามศัพท์ 
1. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซือ้สมนุไพรแปรรูปของผู้บริโภคคนสดุท้ายที่ซือ้ไปใช้เพื่อ

ตนเองหรือครอบครัว  
2. สนิค้าสมนุไพรแปรรูป หมายถึง สินค้าที่ได้จากสว่นต่างๆของพืชสมนุไพรที่เกิดขึน้เองตามธรรมชาติ

หรือที่มนษุย์สร้างขึน้ ที่ถกูแปรสภาพหรือผสมหรือปรุงเป็นยาหรืออาหาร เพื่อประโยชน์ในการตรวจวินิจฉยั บ าบดั 
รักษา หรือป้องกนั หรือสง่เสริมสขุภาพมนุษย์และสตัว์ ซึ่งได้แก่ อาหารเสริมจากสมุนไพร ยาสมนุไพร เคร่ืองดื่ม
สมนุไพร  เคร่ืองส าอางสมนุไพร และสมนุไพรส าหรับการนวด อบ ประคบ  

3.  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด หมายถึง สิง่กระตุ้นทางการตลาดที่ก่อให้เกิดการซือ้สินค้าสมนุไพร
แปรรูป ได้แก่ ผลติภณัฑ์  ราคา  ช่องทางการจดัจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด 

4. ปัจจัยอื่นๆ หมายถึง ปัจจัยอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง  ทัศนคติและความเช่ือ และสภาพแวดล้อม
ภายนอก 

 
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
ในการวิจยัในครัง้ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งมีผู้ที่ให้ความหมายเก่ียวกบัพฤติกรรม

ผู้บริโภคไว้หลากหลาย ทัง้ Kotler and Armstrong. 2012 : 157 (อ้างอิงใน กมลพร นครชยักุล (2557)), วฒุิ  สขุเจริญ 
(2559), ชูชัย  สมิทธิไกร (2553), ปณิศา  มีจินดา (2553) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ซึ่งสรุปได้ว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคเก่ียวข้องกบักระบวนการ การตดัสนิใจในการเลอืก การซือ้ การใช้ การก าจดัสนิค้าหรือบริการ โดยเป็นกิจกรรม
ของบคุคลหนึง่หรือกลุม่บคุคลที่มีกิจกรรมการร่วมกนั และเป็นกระบวนการท่ีมีการเคลือ่นไหวเปลีย่นแปลง 

ในการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ได้มีแบบจ าลองอย่างง่ายที่อธิบายถึงเหตุจูงใจในการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค ซึ่งแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภคของวฒิุ  สขุเจริญ (2559), ได้กลา่วว่า  พฤติกรรมผู้บริโภคจะเร่ิม
จากปัจจยัที่เป็นสิง่เร้า (Stimulus variables) ซึง่เป็นปัจจยัภายนอกที่ท าให้เกิดความต้องการ คือ ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดท่ีเกิดจากบริษัทหรือจากคู่แข่ง และปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง สงัคม
และวฒันธรรม เป็นต้น หลงัจากนัน้สิ่งเร้าต่างๆเหล่านี จ้ะเข้ามายงักล่องด า (Black box) ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้าและบริการ ภายในกล่องด า ประกอบด้วย ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ (วฒันธรรม 
ค่านิยมของครอบครัว รูปแบบทางด้านจิตวิทยา) และสภาพแวดล้อมส่วนบุคคล (อายุ ต าแหน่งทางสังคมและ
เศรษฐศาสตร์) ซึง่ปัจจยัดงักลา่วจะท าให้ผู้บริโภคตระหนกัถงึความต้องการสนิค้าและบริการ ท าให้เกิดการค้นหาข้อมลู 
ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซือ้ และประเมินผลหลงัการซือ้ และจากกระบวนการภายในกล่องด า ท าให้เกิดการ
ตอบสนองหรือผลลพัธ์ทางพฤติกรรม ได้แก่ การเลือกรูปแบบสินค้า ตราสินค้า รูปแบบการช าระเงิน สถานที่ในการซือ้ 
และช่วงเวลาในการซือ้   

2. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
Kotler. 2003 : 98 (อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550)), นารีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบญุ (2554), ปรียานชุ แดง

เดช (2559) ได้สรุปความหมายของ สว่นประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคมุได้ซึง่บริษัทหรือ
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องค์กรใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย ประกอบไปด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจดัจ าหนา่ย (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) ซึง่จะได้กลา่วถึง ดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอสูต่ลาดเพื่อความสนใจ ความอยากได้ การใช้หรือ
การบริโภค ที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็น กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ เช่น ขนาด รูปร่างลกัษณะ และ
คณุสมบตัิ บรรจภุณัฑ์  ตราสนิค้า เป็นต้น  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิง่อื่นๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์ หรือ
หมายถึง คณุคา่ผลติภณัฑ์ในรูปตวัเงิน  ราคาเป็นต้นทนุของลกูค้า  ผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าของผลิตภณัฑ์
กบัราคาของผลติภณัฑ์นัน้  ถ้าคณุคา่สงูกวา่ราคา ผู้บริโภคจะท าการตดัสนิใจซือ้   

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution)  หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลือ่นย้ายผลติภณัฑ์และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สนิค้าหรือบริการหรือความคิดหรือบคุคล โดยใช้เพื่อจูงใจ  ให้เกิดความต้องการ  เพื่อเตือนความทรงจ า ในผลิตภณัฑ์ 
โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึ  ความเช่ือ  และพฤติกรรมการซือ้  หรือการติดต่อสื่อสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่าง
ผู้ขายกบัผู้ซือ้  เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้  การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนกังานขาย  ท าการขาย  และการ
ติดตอ่สือ่สารโดยไมใ่ช้คน  เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประเภท  ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน
ขาย การตลาดทางตรง การประชาสมัพนัธ์ และการสง่เสริมการขาย 

3. งานที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 
ธนพร สืบอินทร์ (2554) , พัชรี  สุวรรณเกิด. (2556), ปรียานุช แดงเดช (2559),  รุ้งทอแสง ขัน้สุวรรณ 

(2559), ได้น าสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด มา
ใช้ในการศกึษาถึงความส าคญัที่มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าสมนุไพร  นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัของมาลยั กมลสกุล
ชัย และ พงศ์ศิรภพ ทองดีรวิสรุเกตุ (2559) ได้ศึกษาเก่ียวกับความเช่ือของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าสมุนไพร และยงัมี
งานวิจัยนารีรัตน์  ฟักเฟ่ืองบุญ (2554) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลเพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภค  
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภคด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจ านวน

สมาชิกในครัวเรือนท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่การให้ความส าคญัในปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของสนิค้าสมนุไพรแปร
รูปแตกตา่งกนั 

2. ข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภคด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจ านวน
สมาชิกในครัวเรือนท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่การให้ความส าคญัในปัจจยัอื่นๆ ได้แก่ อิทธิพลของกลุม่อ้างอิง ทศันคติและ
ความเช่ือ และสภาพแวดล้อมภายนอก ของสนิค้าสมนุไพรแปรรูปแตกตา่งกนั 
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กรอบการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
วิธีในการวิจัย 
 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ในการวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัไม่ทราบขนาดของประชากร (Population size) เนื่องจากไม่มีข้อมลูเก่ียวกบั

จ านวนกลุ่มผู้ที่ใช้หรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สมุนไพรแปรรูป ที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ว่ามีอยู่เป็นจ านวนเท่าใด ดงันัน้ 
ขนาดตวัอย่างสามารถค านวณได้จากสตูรไม่ทราบค่าประชากร โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่า
ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555, หน้า 46) ซึ่งค านวณแล้วจะได้ขนาดตวัอย่าง อย่างน้อย 384 
คน เพื่อความสะดวกในการประเมิน  ผู้ วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน การสุ่มตวัอย่างใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบวิจารณญาณ (Judgment sampling)  

 
2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยและขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมีที่ใช้วิจยั คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามที่สร้างขึน้มาทัง้หมดถกูค้นคว้าจากหนงัสือ ต ารา 
และเอกสารงานวิจยัที่เก่ียวข้องกบัการวิจยั รวมทัง้ขอค าแนะน าจากผู้ เช่ียวชาญด้านการวิจยั  และผู้มีประสบการณ์ที่
เก่ียวข้องกบัการวิจยั  โดยค าถามที่ใช้จ าแนกออกเป็น 2 แบบ ซึ่งได้แก่ ค าถามปลายเปิด (Open Ended Question) 
และค าถามปลายปิด (Close Ended Question)  โดยแบบสอบถามแบง่ออก 4 สว่นคือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสุด 
อาชีพหลกั รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน และจ านวนสมาชิกในครัวเรือน  

ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
- เพศ (Sex) 
- อาย ุ(Age) 
- ระดบัการศกึษา (Education) 
- อาชีพ (Occupation) 
- รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน (Income) 
- จ านวนสมาชิกในครัวเรือน              
(The number of family member) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภณัฑ์ (Product) 
- ราคา (Price) 
- ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
- การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยอื่นๆ 
- อิทธิพลของกลุม่อ้างอิง (Reference Groups) 
- ทศันคติและความเช่ือ (Attitudes and beliefs) 
- สภาพแวดล้อมภายนอก (External Environment) 

ตวัแปรตาม ตวัแปรต้น 
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สว่นที่ 2  พฤติกรรมการซือ้สินค้าสมุนไพรแปรรูปของผู้บริโภคในจังหวดัอุบลราชธานี จ านวน 8 ข้อ 
ได้แก่ เหตุผลในการซือ้สินค้าสมุนไพรแปรรูป  ประเภทสินค้าสมุนไพรแปรรูปที่ซือ้บ่อยที่สดุ วตัถุประสงค์ในการซือ้ 
ความถ่ีในการซือ้ คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ สถานที่ในการซือ้ แหลง่ในการค้นหาข้อมลูสินค้าสมนุไพรแปรรูป และ
รูปแบบการตดัสนิใจซือ้ 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สมุนไพรแปรรูปของผู้บริโภคใน
จงัหวดัอบุลราชธานี ซึ่งแบ่งออกเป็น ด้านผลิตภณัฑ์ จ านวน 7 ข้อ ด้านราคา จ านวน 3 ข้อ ด้านช่องทางการจัด
จ าหนา่ย จ านวน 4 ข้อ และด้านการสง่เสริมการตลาด จ านวน 8 ข้อ  ซึ่งเป็นค าถามชนิดที่ก าหนดให้ผู้ตอบให้คะแนน
ตามระดบัความส าคญั โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating Scale โดยแต่ละค าถามจะมีระดบัคะแนน 5 ระดบั คือ 5 = 
ความส าคญัมากที่สดุ 4 = ความส าคญัมาก 3 = ความส าคญัปานกลาง 2 = ความส าคญัน้อย  และ 1 = ความส าคญั
น้อยที่สดุ  

สว่นท่ี 4 ปัจจยัอื่นๆ ได้แก่ อิทธิพลของกลุม่อ้างอิง  ทศันคติและความเช่ือ และสภาพแวดล้อมภายนอก 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สมนุไพรแปรรูปของผู้บริโภคในจังหวดัอบุลราชธานี ซึ่งแบ่งออกเป็น ด้านอิทธิพลของกลุ่ม
อ้างอิง จ านวน 4 ข้อ ด้านทศันคติละความเช่ือ จ านวน 5 ข้อ และด้านสภาพแวดล้อมภายนอก จ านวน 3 ข้อ ซึ่งเป็น
ค าถามที่ให้ผู้ตอบให้คะแนนตามระดบัความส าคญั โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating Scale โดยแต่ละค าถามจะมีระดบั
คะแนน 5 ระดบั คือ  5 = ความส าคญัมากที่สดุ 4 = ความส าคญัมาก 3 = ความส าคญัปานกลาง 2 = ความส าคญั
น้อย  และ 1 = ความส าคญัน้อยที่สดุ  

แบบสอบถามที่ได้จดัท าเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบแบบสอบถามก่อนกบักลุม่ผู้ที่ซือ้หรือเคย
ซือ้สมนุไพรแปรรูป ที่มีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไปจ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบหาความเช่ือมัน่ (Reliability) ตรวจดคูวามถกู
ต้องของการใช้ภาษา ความเข้าใจของค าถาม เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมจริง และจากการ
น าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด มาทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของข้อค าถามที่เป็น Rating Scale จ านวน 34 
ข้อ พบว่า แบบสอบถามได้ค่าความเช่ือมัน่ 0.806 ซึ่งเป็นค่าความเช่ือมัน่ที่มากกว่า 0.8 (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555, 
หน้า 419) ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงไมไ่ด้มีการตดัข้อค าถามหรือเพิ่มข้อค าถามใดๆ เข้าไปในแบบสอบถาม 

 
3. การวิเคราะห์ข้อมูล สถติิที่ใช้ 

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรม SPSS version 23 ช่วยในการวิเคราะห์ สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าความถ่ี ( Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  สถิติทดสอบคา่ t (Independent Sample t-test)  สถิติ F-test แบบ One-way Analysis of 
Variance และวิเคราะห์เป็นรายคูด้่วยวิธี LSD (Least  Significant  Difference) 
 
ผลการศึกษา  
 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ( ร้อยละ 59.3)  อายขุองผู้ตอบแบบสอบถามมีอาย ุ31-40 

ปีมากที่สดุ (ร้อยละ 31.5) มีระดบัการศึกษาสงูสดุในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายหรือต ่ากว่า  (ร้อยละ 49.0) ผู้ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นเกษตรกร (ร้อยละ 20.0) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
(ร้อยละ 51.2) และจ านวนสมาชิกในครัวเรือนมีจ านวน 2-3 คน (ร้อยละ 54.3) 

 
2. พฤติกรรมการซือ้สินค้าสมุนไพรแปรรูปของผู้บริโภค 

ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้สนิค้าสมนุไพรแปรรูปเพราะมีความเช่ือในสรรพคณุมากที่สดุ (ร้อยละ 
17.3) ประเภทสนิค้าสมนุไพรแปรรูปท่ีซือ้บอ่ยที่สดุ คือ เคร่ืองส าอางสมนุไพร (ร้อยละ 24.3) สว่นใหญ่วตัถปุระสงค์ใน
การซือ้ คือ ซือ้เพื่อใช้หรือบริโภคเอง (ร้อยละ 77.7) ปกติจะซือ้น้อยกวา่ 1 ครัง้ตอ่เดือน (ร้อยละ 46.5) ค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้ตอ่ครัง้ต ่ากวา่ 500 บาท (ร้อยละ 85.3) สถานท่ีที่นิยมซือ้ คือ ร้านขายยาปัจจุบนั (ร้อยละ 24.5) แหลง่ในการค้นหา
ข้อมูลสว่นใหญ่จะสอบถามข้อมลูจากคนรู้จกั (ร้อยละ 37.3) และจะมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้จากประสบการณ์ของ
ตนเอง (ร้อยละ 30.0) 

 
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยอื่นๆที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า

สมุนไพรแปรรูปของผู้บริโภค  
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัโดยรวมต่อปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากที่สดุ (ค่าเฉลี่ย 

4.21) รองลงมา ได้แก่ ปัจจยัด้านราคาอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 4.20)  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ยอยูใ่นระดบั
มาก (คา่เฉลีย่ 3.98) และปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 3.65) ตามล าดบั  

โดยปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ 
สะอาดในระดบัมากที่สดุ (คา่เฉลีย่ 4.33) รองลงมา ได้แก่ มีกลิน่หรือรสชาติสมนุไพรในระดบัมากที่สดุ (ค่าเฉลี่ย 4.27) 
และผลติภณัฑ์มีการรับประกนัคณุภาพจากผู้ผลติและผู้ขายในระดบัมากที่สดุ (คา่เฉลีย่ 4.26) ตามล าดบั  

ปัจจยัยอ่ยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัคณุภาพอยูใ่นระดบัมาก
ที่สดุ (คา่เฉลีย่ 4.32) รองลงมาได้แก่ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณอยูใ่นระดบัมากที่สดุ (คา่เฉลีย่ 4.25) และมีการติดป้าย
ราคาหรือพิมพ์ราคาอยา่งชดัเจนอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 4.05) ตามล าดบั  

ปัจจยัยอ่ยด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัการมีหลากหลายช่องทางให้
เลอืกซือ้อยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 4.13) รองลงมา ได้แก่ ใกล้ที่พกั ที่ท างานอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.00) และ ร้าน
จ าหนา่ยมีบริเวณที่จอดรถสะดวกสบายอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 3.93) ตามล าดบั  

 ปัจจยัยอ่ยด้านการสง่เสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นสือ่ดัง้เดิม 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร โบว์ชัวร์ แผ่นพับ เป็นต้น อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.01) รองลงมา ได้แก่ การแจก
ผลติภณัฑ์ทดลองใช้อยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 3.90) และการแจกของแถมอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 3.89) ตามล าดบั  

สว่นการให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัอืน่ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัโดยรวมตอ่ปัจจยัด้านทศันคติ
และความเช่ืออยูใ่นระดบัมากที่สดุ (คา่เฉลีย่ 4.35) รองลงมา ได้แก่ ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมภายนอกอยูใ่นระดบัมาก 
(คา่เฉลีย่ 4.01) และปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิงอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 3.80) ตามล าดบั  

ปัจจยัย่อยอิทธิพลของกลุม่อ้างอิง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับค าแนะน าของแพทย์อยู่ใน
ระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 4.15) รองลงมา ได้แก่ ครอบครัวอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.43) และกลุม่เพื่อนอยู่ในระดบัมาก 
(คา่เฉลีย่ 3.78) ตามล าดบั  
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ปัจจยัยอ่ยด้านทศันคติและความเช่ือ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัสมนุไพรมีประโยชน์นานบั
ปการอยูใ่นระดบัมากที่สดุ (ค่าเฉลี่ย 4.44) รองลงมาได้แก่ สมนุไพรมีผลข้างเคียงน้อยอยู่ในระดบัมากที่สดุ (ค่าเฉลี่ย 
4.41) และการใช้เป็นประจ าสามารถป้องกนัโรคได้อยูใ่นระดบัมากที่สดุ (คา่เฉลีย่ 4.32) ตามล าดบั  

ปัจจยัย่อยด้านสภาพแวดล้อมภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัสินค้าสมนุไพรแปรรูป
ผลติจากธรรมชาติมากที่สดุอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 4.16) รองลงมา ได้แก่ มีข้อมลูทางการแพทย์รับรองอยู่ในระดบั
มาก (คา่เฉลีย่ 4.13) และกระแสคนรักสขุภาพอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 3.76) ตามล าดบั  

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานข้อที่  1 ข้อมูลทัว่ไปด้าน เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ  อาชีพ และจ านวนสมาชิกใน

ครัวเรือน แตกตา่งกนัมีผลตอ่การให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแตกตา่งกนั  ดงันี ้
เพศท่ีแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์และราคา 

แตกตา่งกนั  โดยเพศหญิงให้ความส าคญัด้านผลติภณัฑ์และราคามากกว่าเพศชาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05  

อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา และการ
สง่เสริมการตลาดแตกต่างกัน โดยกลุ่มอายุ 31-40 ปี และอาย ุ41-50 ปี ให้ความส าคญัต่อปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์
มากกวา่กลุม่อายตุัง้แต่ 61 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  โดยกลุม่อาย ุ20-30 ปี และกลุม่อาย ุ31-
40 ปี ให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านราคามากกว่ากลุม่ 41-50 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  และกลุม่อาย ุ
20-30 ปี ให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมากกวา่กลุม่อาย ุ41-50 ปีและกลุม่อาย ุตัง้แต่ 61 ปีขึน้ไป 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  กลุม่อาย ุ31-40 ปี ให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมากกวา่
กลุม่อายุ 41-50 ปีและกลุม่อายุ ตัง้แต่ 61 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  กลุ่มอาย ุ41-50 ปี ให้
ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมากกวา่กลุม่อาย ุตัง้แต ่61 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05  และกลุม่อาย ุ51-60 ปี ให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมากกว่ากลุม่อาย ุตัง้แต่ 61 ปีขึน้ไป 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05   

ระดบัการศกึษาสงูสดุที่แตกตา่งกนัให้ความส าคญัต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริม
การตลาดแตกต่างกัน โดยกลุ่มระดบัการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเท่าให้ความส าคญัต่อปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดมากกวา่มธัยมศกึษาตอนปลายหรือต ่ากวา่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

อาชีพที่แตกต่างกนัให้ความส าคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการ
สง่เสริมการตลาดแตกตา่งกนั โดยกลุม่ข้าราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มากกวา่
กลุม่นกัศกึษา  กลุม่เกษตรกร และกลุม่รับจ้างทัว่ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  กลุม่พนกังานเอกชนและ
กลุม่ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขายให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มากกว่ากลุม่เกษตรกร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  นกัศึกษา กลุม่ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัทเอกชน ให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้าน
การสง่เสริมการตลาดมากกวา่กลุม่ค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั กลุม่เกษตรกร และกลุม่พอ่บ้าน/แมบ้่าน และกลุม่รับจ้างทัว่ไป
ให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมากกวา่กลุม่เกษตรกร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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จ านวนสมาชิกในครัวเรือนท่ีแตกต่างกันให้ความส าคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน โดยกลุ่มสมาชิกในครัวเรือน 2-3 คน และกลุ่มสมาชิกในครัวเรือน 4-5 คน ให้
ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมากกว่ากลุม่คนเดียว  และกลุม่สมาชิกในครัวเรือน 2-3 คนและกลุม่
สมาชิกในครัวเรือน 4-5 คน ให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดมากกว่ากลุม่สมาชิกในครัวเรือน 6 คน
ขึน้ไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 

 
ผล T F Sig. 

เพศ*ผลติภณัฑ์ 
เพศ*ราคา 
เพศ*ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
เพศ*การสง่เสริมการตลาด 

-2.314 
-2.906 
-.873 
-.927 

 .034* 
.004* 
.383 
.354 

อาย*ุผลติภณัฑ์ 
อาย*ุราคา 
อาย*ุช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
อาย*ุการสง่เสริมการตลาด 

 2.739 
2.664 
1.071 
8.013 

0.028* 
0.032* 
0.371 
0.000* 

ระดบัการศกึษา*ผลติภณัฑ์ 
ระดบัการศกึษา*ราคา 
ระดบัการศกึษา*ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
ระดบัการศกึษา*การสง่เสริมการตลาด 

 0.395 
0.186 
2.197 
5.266 

0.674 
0.830 
0.112 
0.006* 

อาชีพ*ผลติภณัฑ์ 
อาชีพ*ราคา 
อาชีพ*ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
อาชีพ*การสง่เสริมการตลาด 

 2.973 
1.359 
1.989 
4.088 

0.008* 
0.230 
0.066 
0.001* 

รายได้เฉลีย่*ผลติภณัฑ์ 
รายได้เฉลีย่*ราคา 
รายได้เฉลีย่*ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
รายได้เฉลีย่*การสง่เสริมการตลาด 

 2.512 
0.937 
0.873 
0.306 

0.058 
0.423 
0.455 
0.821 

สมาชิกในครัวเรือน*ผลติภณัฑ์ 
สมาชิกในครัวเรือน*ราคา 
สมาชิกในครัวเรือน*ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
สมาชิกในครัวเรือน*การสง่เสริมการตลาด 

 1.198 
1.062 
1.329 
3.600 

0.310 
0.365 
0.264 
0.014* 

  
 * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่  2 ข้อมลูทัว่ไปด้าน เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ  และจ านวนสมาชิกในครัวเรือน
แตกต่างกันมีผลต่อการให้ความส าคัญต่อปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ทัศนคติและความเช่ือ และ
สภาพแวดล้อมภายนอก แตกตา่งกนั  

เพศที่แตกต่างกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจัยด้านอิทธิพลของกลุม่อ้างอิงและปัจจยัด้านสภาพแวดล้อม
ภายนอกแตกตา่งกนั โดยเพศหญิงให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านอิทธิพลของกลุม่อ้างอิงและปัจจยัด้านสภาพแวดล้อม
ภายนอกมากกวา่เพศชาย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

อายทุี่แตกตา่งกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านอิทธิพลของกลุม่อ้างอิงแตกต่างกนั กลุม่อาย ุ20-30 ปี 
ให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านอิทธิพลของกลุม่อ้างอิงมากกว่ากลุม่อาย ุ41-50 ปี 51-60 ปี และตัง้แต่ 61 ปีขึน้ไป สว่น
กลุม่อาย ุ31-40 ปี ให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านอิทธิพลของกลุม่อ้างอิงมากกวา่กลุม่อาย ุ41-50 ปี และตัง้แต่ 61 ปีขึน้
ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ระดบัการศกึษาที่แตกตา่งกนัให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านทศันคติและความเช่ือแตกต่างกนั กลุม่ระดบั
การศกึษามธัยมศกึษาตอนปลายหรือต า่กวา่ให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านทศันคติและความเช่ือมากกวา่ปริญญาตรีขึน้
ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จ านวนสมาชิกในครัวเรือนท่ีแตกตา่งกนัให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมภายนอกแตกต่าง
กนั กลุ่มสมาชิกในครัวเรือน 2-3 คน ให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมภายนอกมากกว่ากลุม่สมาชิกใน
ครัวเรือน 4-5 คน  และกลุม่สมาชิกในครัวเรือน 6 คนขึน้ไป ให้ความส าคญัต่อปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมภายนอก
มากกวา่กลุม่สมาชิกในครัวเรือน 4-5 คน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 
 ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 
 

ผล T F Sig. 
เพศ*อิทธิพลของกลุม่อ้างอิง 
เพศ*ทศันคติและความเช่ือ 
เพศ*สภาพแวดล้อมภายนอก 

-.936 
-.393 
-2.704 

 .035* 
.649 
.007* 

อาย*ุอิทธิพลของกลุม่อ้างอิง 
อาย*ุทศันคติและความเช่ือ 
อาย*ุสภาพแวดล้อมภายนอก 

 2.812 
0.705 
0.961 

0.025* 
0.589 
0.429 

ระดบัการศกึษา*อิทธิพลของกลุม่อ้างอิง 
ระดบัการศกึษา*ทศันคติและความเช่ือ 
ระดบัการศกึษา*สภาพแวดล้อมภายนอก 

 1.586 
3.319 
2.195 

0.206 
0.037* 
0.113 

อาชีพ*อิทธิพลของกลุม่อ้างอิง 
อาชีพ*ทศันคติและความเช่ือ 
อาชีพ*สภาพแวดล้อมภายนอก 

 1.738 
2.037 
1.080 

0.111 
0.060 
0.374 

รายได้เฉลีย่*อิทธิพลของกลุม่อ้างอิง 
รายได้เฉลีย่*ทศันคติและความเช่ือ 

 1.083 
1.125 

0.356 
0.339 
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ผล T F Sig. 
รายได้เฉลีย่*สภาพแวดล้อมภายนอก 1.152 0.328 
สมาชิกในครัวเรือน*อิทธิพลของกลุม่อ้างอิง 
สมาชิกในครัวเรือน*ทศันคติและความเช่ือ 
สมาชิกในครัวเรือน*สภาพแวดล้อมภายนอก 

 1.666 
1.369 
2.753 

0.174 
0.252 
0.042* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
อภปิรายและสรุปผลการศึกษา (Discussion/Conclusion) 
 

จากงานวิจยั พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้สินค้าสมุนไพรแปรรูปเพราะมีความเช่ือในสรรพคุณ
มากที่สดุ ประเภทสนิค้าสมนุไพรแปรรูปที่ซือ้บ่อยที่สดุ คือ เคร่ืองส าอางสมนุไพร สว่นใหญ่วตัถปุระสงค์ในการซือ้ คือ 
ซือ้เพื่อใช้หรือบริโภคเอง ปกติจะซือ้น้อยกวา่ 1 ครัง้ตอ่เดือน คา่ใช้จ่ายในการซือ้ตอ่ครัง้ต ่ากว่า 500 บาท สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ ยศสวดี อยูส่นิท (2555 : บทคดัยอ่) พบวา่ ความถ่ีในการซือ้น้อยกวา่ 1 ครัง้และคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้น้อยกวา่ 
500 บาท สถานที่ที่นิยมซือ้ คือ ร้านขายยาปัจจุบนั แหลง่ในการค้นหาข้อมลูสว่นใหญ่จะสอบถามข้อมลูจากคนรู้จัก 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ธนพร สืบอินทร์ (2554 : บทคดัย่อ) พบว่า ผู้บริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์จากญาติ-พี่น้องแนะน า 
เพื่อนแนะน า และจะมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้จากประสบการณ์ของตนเอง สอดคล้องกบังานวิจยัของจิรประภา  สดุ
สวสัดิ์ (2555 : บทคดัยอ่) พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ตดัสนิใจซือ้สนิค้าด้วยตนเอง 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัแรก  ด้าน
ราคาเป็นอนัดบัท่ีสอง  ด้านการสง่เสริมการตลาดเป็นอนัดบัท่ีสาม  และด้านการจดัจ าหน่ายเป็นอนัดบัที่สี่  สอดคล้อง
กบังานวิจยัของพชัรี  สวุรรณเกิด (2556 : บทคดัยอ่) พบวา่ ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส าคญัมากที่สดุ คือ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ รองลงมา คือ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด และ
ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย ตามล าดบั 

ปัจจยัยอ่ยด้านผลติภณัฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัคณุภาพ สะอาดมากที่สดุ และปัจจยัย่อย
ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัคณุภาพมากที่สดุ สอดคล้องกบังานวิจยัของปรียา
นชุ แดงเดช (2559 : บทคดัยอ่) พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากที่สดุในเร่ืองผลิตภณัฑ์ คือ บรรจุภณัฑ์
สะอาด คณุภาพดีและมีเคร่ืองหมายมาตรฐานรับรอง สว่นเร่ืองราคา ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากที่สดุ 
คือ ราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพ   

ปัจจัยย่อยอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัค าแนะน าของแพทย์มากที่สดุ 
รองลงมา ได้แก่ ครอบครัว และกลุม่เพื่อน ตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกบับทความวิจยัของรุ้งทอแสง ขัน้สวุรรณ (2559 : 
บทคดัย่อ) พบว่า ผู้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ คือ แพทย์ เภสชักร  ปัจจยัย่อยด้านทศันคติและความเช่ือ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัสมนุไพรมีประโยชน์นานบัปการมากที่สดุ รองลงมาได้แก่ สมนุไพรมีผลข้างเคียง
น้อย และการใช้เป็นประจ าสามารถป้องกันโรคได้ ตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ มาลยั กมลสกุลชัย และ 
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พงศ์ศิรภพ ทองดีรวิสรุเกตุ (2559 : บทคดัย่อ) พบว่า ความเช่ือของผู้บริโภคที่มีต่อสมุนไพรไทย มีความเช่ือมัน่ว่า
สมนุไพรไทยบางชนิดสามารถรักษาโรคได้ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 
1. กลุม่เป้าหมายแตล่ะกลุม่มีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัทัง้เพศ อาย ุระดบัการศึกษา

สงูสดุ และอาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน และเพศ อายุ ระดบั
การศึกษาสงูสดุ และสมาชิกในครัวเรือนที่แตกต่างกนั ให้ความส าคญัต่อปัจจยัอื่นๆแตกต่างกนั เช่น เพศหญิงจะให้
ความส าคญัในผลติภณัฑ์และราคามากกวา่เพศชาย เป็นต้น ดงันัน้ ผู้ผลติหรือผู้ขายจึงต้องเข้าใจถึงความต้องการของ
ลกูค้าแต่ละกลุ่ม เพื่อการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้ ซือ้และทราบว่ากลุ่ม
อ้างอิงใดมีผลตอ่การซือ้ รวมถึงความเช่ือและสิง่แวดล้อมภายนอกที่มีผลตอ่การซือ้ของผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่ 

2. การก าหนดสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ สินค้าสมนุไพรแปรรูป ควรให้ความส าคญัในเร่ือง
คณุภาพ ความสะอาดของสินค้า การรับรองคุณภาพสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย รวมถึงจากหน่วยงานภายนอก
อื่นๆ เพราะสามารถสร้างความเช่ือมัน่และความมัน่ใจในการใช้สินค้าสมนุไพรแปรรูปของผู้บริโภคมากขึน้   ด้านราคา 
สนิค้าสมนุไพรแปรรูปควรมีการก าหนดราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย สินค้าสมนุไพรแปร
รูปควรมีวางจ าหนา่ยหลากหลายช่องทางให้มากขึน้ เช่น ร้านขายยาแผนปัจจุบนั ร้านขายของช าหรือร้านค้าทัว่ไป การ
จัดแสดงสินค้าในงานต่างๆ เป็นต้น และในอนาคตผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายควรพฒันาสินค้าให้ได้มาตรฐานเพื่อให้
สามารถเข้าจ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมยัใหม่ เพื่อเพิ่มความสะดวกในการซือ้สินค้าส าหรับผู้บริโภคมากขึน้ เนื่องจาก
ร้านค้าปลีกสมยัใหม่เร่ิมเข้ามามีบทบาทมากขึน้ เพราะสามารถเพิ่มความสะดวกในการซือ้แก่ผู้บริโภค และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด สินค้าสมุนไพรแปรรูปควรมีการโฆษณาผ่านสื่อดัง้เดิมไม่ว่าจะเป็นวิทยุ แผ่นพบั ใบปลิว เพื่อให้
ผู้บริโภครู้จกัสรรพคณุสนิค้าหรือคณุสมบตัิของสินค้า รวมถึงการรู้จกัตราสินค้าของผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหน่ายให้มากขึน้ 
และนอกจากนีก้ารใช้การสง่เสริมการขายเข้ามาช่วย จะเป็นการกระตุ้นให้เกิดการทดลองซือ้และเพ่ิมความถ่ีในการซือ้ 
เช่น การแจกลองแถม เป็นต้น 

3. กลุม่ที่มีอิทธิพลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค คือ กลุม่แพทย์หรือผู้ เช่ียวชาญ ดงันัน้ หาก
กลุม่แพทย์หรือผู้ เช่ียวชาญมีการแนะน าทดลองใช้สินค้าสมนุไพรแปรรูปแก่ผู้มารักษา หรือแพทย์หรือผู้ เช่ียวชาญเป็น
ช่องทางในการสือ่สารในการสือ่สารการตลาด อาจสง่ผลให้สนิค้าสมนุไพรแปรรูปได้รับความนิยมมากขึน้   

4. สนิค้าสมนุไพรแปรรูปยงัคงถกูเช่ือวา่ มีคณุสมบตัิที่มีประโยชน์นานปัการ  มีผลข้างเคียงน้อย ซึง่สามารถ
น ามาเป็นจุดขายส าหรับสินค้าสมุนไพรแปรรูปและน ามาสร้างกระแสทางการตลาด เพื่อให้เกิดความต้องการการ
บริโภคสนิค้าสมนุไพรแปรรูปมากขึน้ เช่น การสร้างเนือ้หาขา่วสารในการสือ่สารทางการตลาด เป็นต้น 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 

 
1. ปัจจยัที่เก่ียวข้องกบัการซือ้ของผู้บริโภคมีหลายปัจจยั อาจจะศกึษาหลายๆปัจจยัเพื่อน ามาเปรียบเทียบ 
2. เป็นการวิจยัเพียงจงัหวดัเดียว อาจจะขยายพืน้ท่ีไปยงัจงัหวดัอื่นๆ 
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3. ควรศึกษาเจาะจงแต่ละประเภทสินค้าสมุนไพรแปรรูปที่แตกต่างกัน เช่น ยาสมนุไพร สมุนไพรส าหรับ
นวด อบ ประคบ เป็นต้น เพื่อท่ีจะเข้าใจความต้องการของกลุม่เป้าหมายที่ชดัเจนมากขึน้ 
 
กิตตกิรรมประกาศ 
 

ผู้วิจัยขอขอบคุณ ผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องที่ช่วยท าให้งานวิจัยส าเร็จลลุ่วงด้วยดี ขอขอบคุณท่านพฒันาการ  
และเจ้าหน้าที่พัฒนาชุมชน ส านักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดอุบลราชธานี ท่ีอนุเคราะห์ข้อมูล ขอขอบคุณ                    
ดร.ธรรมวิมล  สขุเสริม และ ดร.ปวีณา  ค าพกุกะ อาจารย์ประจ าคณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลยัอบุลราชธานี ที่ให้
ค าปรึกษาในการท าวิจยัในครัง้นี ้ และขอขอบคณุประชาชนทกุท่านในจังหวดัอบุลราชธานี  สดุท้ายขอขอบคณุคณะ
บริหารศาสตร์  มหาวิทยาลยัอบุลราชธานี ที่อ านวยความสะดวกทกุอย่างในการท าวิจยัในครัง้นี ้และทกุๆท่านที่ไม่ได้
เอย่นามมา ณ.โอกาสนี ้  

 
บรรณานุกรม 
 
กมลพร  นครชยักลุ. (2557). หลักการตลาด. พิมพ์ครัง้ที่ 2. โรงพิมพ์มหาวิทยาลยัอบุลราชธานี. 
จิรประภา  สดุสวสัดิ์. (2555). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. บริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต  มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

ชชูยั  สมิทธิไกร. (2553). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทฑฯ : บริษัท วี.พริน้ท์ (1991) จ ากดั. 
ฐานเศรษฐกิจ. (2559). เผยตลาดสมุนไพรโลกขยายตวัตามกระแสสุขภาพ-ความงาม ชีปี้ 63 ภาพรวมพุ่งกว่า

แสนล้านเหรียญ. สบืค้นเมื่อวนัที่  22 เมษายน 2560. จาก http://www.thansettakij.com. 
ไทยรัฐฉบบัพิมพ์. (2560). แผนดันสมุนไพรไทยลอตใหญ่สู่โลกกว้าง.  สบืค้นเมื่อวนัท่ี  8 กนัยายน  2560. จาก 

https://www.thairath.co.th/. 
ธนพร   สืบอินทร์. (2554). ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบศรของผู้บริโภคใน

จังหวัดปราจีนบุรี. การค้นคว้าอิสระ, บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ : 
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับรีุ. 

ธานินทร์  ศิลป์จารุ. (2555). การวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย SPSS และ AMOS. พิมพ์ครัง้ที่ 13. ห้าง
หุ้นสว่นสามญับิสซิเนสอาร์แอนด์ดี : กรุงเทพฯ 

นารีรัตน์  ฟักเฟ่ืองบุญ. (2554). ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคในศูนย์จ าหน่าย เอส.บี.ดีไซด์ สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์. บธม.(การจดัการ). 
กรุงเทพ : บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

ปณิศา  มีจินดา. (2553). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ : บริษัท ธรรมสาร จ ากดั 
ปรียานุช  แดงเดช. (2559). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บรรเทาอาการปวดที่ท าจากสมุนไพร

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระ, บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บณัฑิตวิทยาลยั 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

41

วารสารบริหารศาสตร มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี
Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University ปที่ 6 ฉบับที่ 12 กรกฎาคม-ธันวาคม 2560



42 
 

พชัรี   สวุรรณเกิด. (2556). พฤติกรรมการบริโภคน ้าสมุนไพรผสมว่านหางจระเข้ของนักศึกษา. วิทยานิพนธ์, 
วิทยาศาสตร์มหาบณัฑิต (สถิติประยกุต์) : สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ 

มาลยั กมลสกลุชยั และพงศ์ศิรภพ ทองดีรวิสรุเกต.ุ (2559). บทบาทและความเชื่อม่ันของผู้บริโภคที่มีต่อสมุนไพร
ไทย. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสนิทร์ 

ยศสวดี อยูส่นิท. (2554). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าโครงการหน่ึงต าบล
หน่ึงผลติภัณฑ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ค้นคว้าอิสระ. บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับรีุ. 

รุ้งทอแสง ชัน้สวุรรณ. (2559). ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอางทั่วไปของสมุนไพร.วารสาร
การเมือง การบริหาร และกฎหมาย, ปีที ่8 ฉบบัที ่1 (ม.ค.-เม.ย. 2559), 293-321. จาก 
http://www.polsci-law.buu.ac.th/journal/document/8-1/9.pdf 

วฒุิ  สขุเจริญ. (2559). พฤติกรรมผู้บริโภค. พิมพ์ครัง้ที่ 2. กรุงเทพฯ : จี.พี.ไซเบอร์พรินท์. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2550). พฤตกิรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟีล์มและไซเท็กซ์. 
ส านกังานคณะกรรมการการพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแหง่ชาติ. (2560). แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต.ิ  

สบืค้นเมื่อวนัท่ี  8 กนัยายน  2560. จาก http://www.nesdb.go.th/. 
_______________. (2556). ประวัติของสมุนไพรไทย. สบืค้นเมื่อวนัท่ี 8 กนัยายน 2560. จาก 

http://oknation.nationtv.tv/blog/yuki/2013/11/22/entry-1 
Kotler. Philip & Armstrong. Gary. (2012). Principle of Marketing. 14th Edition. Pearson Education Limited. 
 

42

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University 
วารสารบริหารศาสตร มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี

ปที่ 6 ฉบับที่ 12 กรกฎาคม-ธันวาคม 2560


