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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก และเปรียบเทียบการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ความเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ สถิติอนุมาน คือ 
One-way ANOVA ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.85, S.D. = 0.64) โดย
จ าแนกเป็นรายด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.32, S.D. = 0.48) ด้านราคาผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.96, S.D. 
= 0.62) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.78, S.D. = 0.56) และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.34, S.D. = 0.44) ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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Abstract 
 

 This survey research aims to study the marketing mix affecting the Decision 
on Purchasing Herbal Cosmetics of the consumers in Phitsanulok and to compare 
the marketing mix affecting the Decision, classified by demographic characteristics of 
the consumers in Phitsanulok, on Purchasing Herbal Cosmetics. Questionnaires were 
used to collect data from 400 samples. Descriptive statistics, such as frequency, 
percentage, mean, standard deviation; and Inferential statistic, One-way ANOVA, were 
applied to analyze the data. The findings showed that, in overall, the marketing mix 
affecting the decision on purchasing herbal cosmetics at the high level with  ̅ = 3.85 
(S.D.=0.64). Considering the decision on purchasing herbal cosmetics affected by 
each aspects of the marketing mix, product was at the highest level ( ̅= 4.32, S.D. = 
0.48). At the same time, price and place were at the high level with  ̅= 3.96 (S.D. = 
0.62) and  ̅= 3.78 (S.D. = 0.56) respectively whereas promotion was at the moderate 
level with  ̅= 3.34 (S.D. = 0.44). Moreover, the results revealed that the different 
demographic characteristics in terms of average income per month showed statistical 
difference on the decision on purchasing herbal cosmetics at 0.01 level of 
significance. 
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บทน า 
 
 ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ได้ท าการศึกษาและ
ประเมินธุรกิจดาวรุ่งในประเทศไทยปี พ.ศ. 2561 โดยส ารวจจากผู้ประกอบการรายสาขา และ
สถานภาพธุรกิจไทย พบว่า 5 อันดับแรกของธุรกิจเด่น ได้แก่ ธุรกิจการให้บริการด้านเทคโนโลยี
การสื่อสารและอุปกรณ์ ธุรกิจบริการทางการแพทย์และความงาม ธุรกิจ e-commerce ธุรกิจ
เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิว และธุรกิจด้านปิโตรเคมีและพลาสติก นอกจากนี้ ข้อมูลการจัด
อันดับธุรกิจที่โดดเด่นในช่วงปี พ.ศ. 2554-2557 พบว่าธุรกิจเกี่ยวกับสุขภาพ ความงาม และ
เครื่องส าอาง เป็นธุรกิจที่ครองอันดับต้นๆ ติดต่อกันมานานหลายปี (ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและ
ธุรกิจ, 2560) สอดคล้องกับข้อมูลแนวโน้มการเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนื่องของธุรกิจความ
งามและเครื่องส าอางที่พบว่า ในปี พ.ศ. 2559 อุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยมีมูลค่าสูงเป็น
อันดับ 3 ของเอเชีย และเป็นอันดับ 1 ของอาเซียน โดยมีมูลค่าตลาดรวม 2.1 แสนล้านบาท 
แบ่งเป็นมูลค่าตลาดในประเทศ 60% และมูลค่าการส่งออก 40% โดยส่วนแบ่งการตลาด
เครื่องส าอางและความงามของประเทศไทยมีสัดส่วนร้อยละ 46 (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม , 
2559) ในขณะเดียวกัน ในสังคมปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจและเอาใจใส่กับการเสริมสร้าง
ความงามด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ เพราะประเทศไทยมีสมุนไพรคุณภาพดี
เป็นวัตถุดิบ มีการผลิตตามแบบฉบับของภูมิปัญญาไทย ทั้งยังได้รับการส่งเสริมและรับรองจาก
กระทรวงพาณิชย์ในการคัดสรรและควบคุมคุณภาพให้ตรงตามมาตราฐาน ท าให้ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางสมุนไพรเป็นอีกหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่สร้างชื่อเสียง รวมถึงได้รับความไว้วางใจและความ
นิยมจากผู้บริโภค (ยศสวดี อยู่สนิท, 2554) ปัจจุบันสินค้าเครื่องส าอางของไทยภายใต้ตราสินค้า
ไทยได้กลายเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ยอมรับในระดับโลกเพ่ิมมากข้ึน และนับวันเครื่องส าอาง
ที่มีส่วนผสมของสมุนไพรไทยจะได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นด้วยจุดเด่นเฉพาะตัวทั้งทางด้าน
รูปลักษณ์และกลิ่น (ภัทรพร ธนสารโสภิณ, 2558) จากปัจจัยต่างๆ ดังที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่า
ธุรกิจเกี่ยวกับความงามและเครื่องส าอาง โดยเฉพาะเครื่องส าอางสมุนไพรเป็นธุรกิจที่น่าสนใจ มี
การเติบโต มีผู้ด าเนินธุรกิจด้านนี้มากขึ้น จึงส่งผลท าให้ธุรกิจด้านนี้มีการแข่งขันกันสูง และจาก
ภาวการณ์ของตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรที่มีการแข่งขันกันสูง ท าให้ธุรกิจต้องทราบ
ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของ
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) ช่องทางจัดจาหน่าย (place) และ
การส่งเสริมการตลาด (promotion) เพ่ือใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภค โดยใช้กรณีศึกษาในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งเป็น 1 
ใน 14 จังหวัดเป้าหมายในโครงการพัฒนาเมืองสมุนไพร (herbal city) ของกรมการแพทย์แผน



ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพษิณุโลก  
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ไทยและการแพทย์ทางเลือก กระทรวงสาธารณสุข และเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
1. ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภค

ในจังหวัดพิษณุโลก  
2. เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

ขอบเขตด้านประชากร คือ ผู้บริโภคเครื่องส าอางสมุนไพรในจังหวัดพิษณุโลก 
ขอบเขตด้านเนื้อหาการวิจัย  
1. ด้านส่วนประสมทางการตลาด การวิจัยนี้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 4 P’s ซึ่ง

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (promotion) 

2. ด้านปัจจัยส่วนบุคคล การวิจัยนี้จ าแนกปัจจัยส่วนบุคคลออกเป็นด้านอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 แนวคิดด้านการตลาดเครื่องส าอางสมุนไพร  
 เครื่องส าอางสมุนไพร หมายถึง เครื่องส าอางที่มีส่วนผสมของสมุนไพรจากพืช สัตว์ 
และแร่ธาตุ ซึ่งแบ่งออก 3 กลุ่ม ได้แก่ เครื่องส าอางที่ประกอบด้วยสมุนไพรทั้งหมด เครื่องส าอาง
ที่มีส่วนผสมของสมุนไพรบางส่วน และเครื่องส าอางที่มีส่วนผสมของสารสกัดจากสมุนไพร        
(ปิติวัฒน์ สะสม, 2553) ทั้งนี้ เครื่องส าอางสมุนไพรได้รับความนิยมจากผู้บริโภคทั้งในประเทศ
และต่างประเทศที่นิยมใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติกันมากขึ้น ท าให้กิจการผลิตและจ าหน่าย
เครื่องส าอางสมุนไพรมีเพ่ิมมากขึ้นด้วยเช่นกัน ซึ่งในปัจจุบันเครื่องส าอางสมุนไพรมีมูลค่าตลาด
สูงถึง 2,000 ล้านบาทต่อปี และมีอัตราการขยายตัวสูงถึงร้อยละ 30 ต่อปี (ยศสวดี อยู่สนิท, 
2554) และนับวันเครื่องส าอางที่มีส่วนผสมของสมุนไพรไทยจะได้รับความนิยมและการยอมรับ
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เพ่ิมมากขึ้น (ภัทรพร ธนสารโสภิณ, 2558) ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลแนวโน้มการเติบโตและการ
ขยายตัวของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยที่พบว่า ในปี พ.ศ. 2559 อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง
ไทยมีมูลค่าสูงเป็นอันดับ 3 ของเอเชีย และเป็นอันดับ 1 ของอาเซียน มีมูลค่าตลาดรวม 2.1 แสน
ล้านบาท เป็นมูลค่าตลาดในประเทศ 60% และมูลค่าการส่งออก 40% (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 
2559) เมื่อธุรกิจเครื่องส าอางสมุนไพรมีมูลค่าตลาดสูงและมีการเติบโตดี จึงเป็นธุรกิจที่น่าสนใจ
และมีผู้ประกอบธุรกิจด้านนี้มากข้ึน ส่งผลท าให้ธุรกิจด้านนี้มีการแข่งขันกันสูงขึ้น 
 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นกลุ่มของเครื่องมือหรือกลยุทธ์ทางการตลาดที่องค์กรใช้
ในการปฏิบัติกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร 
(Kotler P. & Keller, 2012) ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยส่วนต่างๆ ดังนี้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2560)  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง สิ่งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตน ซึ่งอาจเป็นสินค้า
หรือบริการที่มีอรรถประโยชน์ (utility) หรือคุณค่า (value) ที่จ าหน่ายเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการหรือสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า ซึ่งคุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้
พิจารณาในการเลือกหรือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ 
มาตรฐาน คุณสมบัติ รูปลักษณ์ คุณประโยชน์ ความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ การออกแบบ 
บรรจุภัณฑ์ สี ตราสินค้า ชื่อเสียงผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย การรับประกัน การบริการประกอบการ
ขาย (มนสิกาญจน์ ศรีรัตนสมบูรณ์, 2555; ณิชาภา บุญสังข์, 2556) 

2. ด้านราคา (price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของราคา จ านวนเงิน หรือสิ่งอ่ืนๆ 
ที่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(value) กับราคา (price) ของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ เช่น 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ความ
คุ้มค่าของราคาต่อการใช้งาน ทั้งนี้ ในการใช้กลยุทธ์ด้านราคาอาจอยู่ในรูปการตั้งราคา การให้
ส่วนลด และระยะเวลาในการช าระเงิน (นวลพรรณี วัฒนเสถียรสินธุ์ , 2555; ณิชาภา บุญสังข์, 
2556; มนสิกาญจน์ ศรีรัตนสมบูรณ์, 2555) 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) หมายถึง ช่องทางหรือกิจกรรมที่ใช้เคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์จากองค์กร ผู้ผลิต หรือผู้จ าหน่ายไปยังตลาดเป้าหมายหรือผู้บริโภค เพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจเป็นช่องทางตรง (direct channel) 
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือช่องทางอ้อม (indirect channel) จากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยัง
ผู้บริโภค ทั้งนี้ ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีองค์ประกอบหลายประการ เช่น ความน่าเชื่อถือของ
สถานที่จัดจ าหน่าย ความสะดวกในการซื้อ การจัดวางสินค้า คนกลาง ท าเลที่ตั้ง การขนส่ง การ
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คลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้า การจัดจ าหน่าย เป็นต้น (ศิวพร ดอกยี่สุ่น, 2555; มนสิกาญจน์ 
ศรีรัตนสมบูรณ,์ 2555)  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) เป็นเครื่องมือหรือการติดต่อสื่อสารข้อมูล
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขาย เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคหรือหรือลูกค้าเกิดความต้องการและพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีผลต่อความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ทั้งนี้ เครื่องมือในการ
สื่อสารเพ่ือส่งเสริมการตลาดมีหลายประเภท เช่น การโฆษณา (advertising) การขายโดยใช้
พนักงานขาย (personal selling) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) การประชาสัมพันธ์ 
(public relations : PR) การให้ข้อมูลข่าวสาร (publicity) การตลาดทางตรง (direct marketing) 
เป็นต้น ซึ่งกิจการอาจใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
integrated marketing communication: IMC) เช่น การลดราคาในช่วงเทศกาล การมีสินค้า
ตัวอย่างให้ทดลองใช้ การจัดสาธิตสินค้า  ซึ่งการเลือกใช้เครื่องมือต้องพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน และภาวการณ์ที่เกี่ยวข้อง (ณิชาภา บุญสังข์ , 2556; มนสิกาญจน์ 
ศรีรัตนสมบูรณ,์ 2555) 
 แนวคิดและทฤษฎ๊ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่เหมาะสม และได้รับความนิยมใช้ในการจัดกลุ่ม
ลูกค้าหรือผู้บริโภค เนื่องจากตัวแปรด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะส าคัญที่ช่วยบ่งชี้ตลาด
เป้าหมายได้อย่างชัดเจน คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน
ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย โดย
วิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 

1. เพศ เพศที่แตกต่างกันมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของการ
ติดต่อสื่อสารที่ต่างกัน เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของเพศชายและ
เพศหญิงไว้ต่างกัน กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่า
เพศชาย ส่วนเพศชายนั้นนอกจากมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารแล้วยังมีความต้องการที่
จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารด้วย เพศหญิงและเพศชายมีความ
แตกต่างกันอย่างมากในเรื่องท้ังนี้ 

2. อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม 
เนื่องจากมีประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน คนอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์ 
และมองโลกในแง่ดี ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ 
ระมัดระวัง ลักษณะการใช้สื่อต่างๆ เพ่ือแสวงหาข่าวสารมากกว่าความบันเทิง 
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3. การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่าง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะเป็นผู้มีความรู้กว้างขวางและเข้าใจข้อมูลข่าวสารได้ดี ความเชื่อต้องมี
หลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ การรับข้อมูลข่าวสารมักแสวงหาจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าสื่อประเภท
อ่ืน ในขณะที่คนมีการศึกษาน้อยกว่ามักใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์   

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร เพราะวัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม 
เป้าหมาย สังคม และลักษณะหรือปัจจัยจิตวิทยาส่วนบุคคลที่ต่างกัน  
 ทั้งนี้ การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร์สามารถท าได้โดยการแบ่งกลุ่ม
ของผู้บริโภคตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ เชื้อชาติ อาชีพ สถานภาพสมรส ประเภทและ
ขนาดของใช้ในครัวเรือน และที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีวัตถุประสงค์เชิงประจักษ์และ
สามารถสังเกตได้ง่าย ช่วยให้นักการตลาดจ าแนกผู้บริโภคแต่ละประเภทตามที่ก าหนดไว้ได้อย่าง
ชัดเจน (Schiffman,L. & Wisenblit,J., 2015) 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 การด าเนินการวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) มีรายละเอียด
ในการด าเนินการวิจัยดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเครื่องส าอางสมุนไพร ในจังหวัดพิษณุโลก 

ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ  
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
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กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเครื่องส าอางสมุนไพร ในจังหวัดพิษณุโลก 
จ านวน 400 คน ก าหนดขนาดด้วยตาราง Taro Yamane ที่ค่าความเชื่อมั่น 95% ความคลาด
เคลื่อนไม่เกิน 0.05 สุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกตามสะดวก (convenience sampling)  

 
เครื่องมือในการวิจัย 
เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (questionnaire) ซึ่งถูกพัฒนาโดยใช้ทฤษฎีส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งแบบสอบถาม มี 3 
ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะ
ค าถามปลายปิด (close end) ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก 4 ด้าน คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ลักษณะของแบบสอบถามเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (rating scale)  5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด มีค่าความ
เชื่อมั่น 0.92 โดยมีเกณฑ์การแปลผล ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 4.51 - 5.00 มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.51 - 4.50 มีระดับความเห็นคิดมาก ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.50 มีระดับความคิดเห็น    
ปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.51 - 2.50 มีระดับความคิดเห็นน้อย ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.50 มีระดับความ
คิดเห็นน้อย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) 

การตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัย ด าเนินการโดยน าแบบสอบถามที่ร่างขึ้นเสนอต่อ
ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาความตรง (validity) ของแบบสอบถาม แล้วน าผลที่
ได้มาค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Item – 
Objective Congruence: IOC) แล้วคัดเลือกเฉพาะค าถามที่มีค่า IOC มากกว่า 0.5 จากนั้น 
ด าเนินการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าไปทดลองใช้ (try out) 
กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดพิษณุโลกจ านวน 30 คน น าผลที่ได้มา
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค (cronbach coefficient) ได้ค่าเท่ากับ 0.863 แสดงว่า
แบบสอบถามมีค่าเที่ยงสูง (สิน พันธุ์พินิจ, 2554)  

สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล  
ข้อมูลจากแบบสอบถาม 
1. สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (frequency 

distribution) ค่าร้อยละ (percentage) ใช้อธิบายข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ค่าเฉลี่ย 



 Vol.1 No. 2 (September-December 2019)    
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
 

.............................................................................................................................................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

111 

(mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ใช้อธิบายข้อมูลส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร  

2. สถิติเชิงอนุมาน (inference statistics) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
โดยการทดสอบเกี่ยวกับค่าเฉลี่ย เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม
ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยใช้
สถิติทดสอบสมมติฐานของตัวแปรที่แบ่งเป็นสองกลุ่ม และใช้สถิติทดสอบ One-way ANOVA 
ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยมากกว่าสองกลุ่มข้ึนไป 
 
ผลการวิจัย 

 
ในการวิจัยนี้ สามารถแบ่งผลการวิจัยได้ 3 ส่วน ดังนี้ 
ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.0 มีอายุในช่วง 

20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 74.6 การศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.5 และเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 49.3 และมีรายรับในช่วง 15,000 - 20,000 บาทต่อเดือน 
คิดเป็นร้อยละ 37.5 

ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของ

ผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.85) หากพิจารณาเป็นราย
ด้านผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์พบว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  ̅ = 

4.29) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรในระดับมากที่สุด (  ̅ = 4.66) ด้านการได้รับการรับรอง
มาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.55) ด้านการมีตราสินค้าหรือยี่ห้ออยู่ในระดับมาก ( ̅= 
4.12) ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ( ̅= 4.18) ด้านการมีรายละเอียดบน
ฉลากและวันที่หมดอายุชัดเจนอยู่ในระดับมาก ( ̅= 4.11 และด้านบรรจุภัณฑ์ทันสมัย สีสัน
สวยงามอยู่ในระดับมาก ( ̅= 4.10)   

ด้านราคา 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านราคาพบว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.96) หาก

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับคุณค่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ



ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพษิณุโลก  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
วารสารวิทยาการจัดการ คณะวทิยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัพบิูลสงคราม 

112 

เครื่องส าอางสมุนไพรในระดับมาก ( ̅= 4.10) ด้านการมีหลายราคาให้เลือกอยู่ในระดับมาก    
( ̅= 3.72) ด้านราคาต่ ากว่าตราสินค้าอ่ืนอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.88) ด้านราคาเหมาะสมกับ
ขนาดหรือปริมาณอยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.26) ด้านการติดป้ายราคาที่ชัดเจนอยู่ในระดับมาก 
( ̅= 3.82)  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพบว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับ

มาก ( ̅= 3.78) หากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการมีผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือศูนย์การค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรในระดับมาก (  ̅= 
3.88) ด้านการจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่หยิบได้ง่ายและมองเห็นได้ชัดเจนอยู่ในระดับมาก (  ̅= 
3.72) และด้านสถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้บ้านอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.80) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปาน

กลาง ( ̅= 3.34) หากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการลดราคาของสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรในระดับมาก ( ̅= 3.42) ด้านการมีตัวอย่างผลิตภัณฑ์ให้ทดลอง
ใช้อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.94) ด้านการมีของแถมเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ครบตามที่ก าหนดอยู่ในระดับ
มาก ( ̅= 3.44) ด้านการมีพนักงานแนะน าสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง ( ̅= 3.02) ด้านการ
โฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅= 2.92) ด้านการสาธิตวิธีการใช้อยู่ในระดับ   
ปานกลาง ( ̅= 3.38)  และด้านการชิงโชคอยู่ในระดับปานกลาง ( ̅= 2.84)  

ข้อมูลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 

ผลการวิจัยพบว่าการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลนั้น ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนปัจจัยส่วน
บุคคลด้านอ่ืนๆ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพรไม่แตกต่างกัน ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจในการซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพรของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีดังนี้ 
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ตาราง   1  ค่าเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับการตัดสินใจในการซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพร 

รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยตอ่เดือน 

≤ 5,000 5,001–10,000 10,001–15,000 15,001–20,000 ≥ 20,001 

 ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D. 
1. ด้านการรับรู้ความต้องการ 3.23 .93 3.50 .91 3.53 .91 3.90 .90 4.11 .70 
2. ด้านการค้นหาขอ้มูล 3.25 .94 3.56 .75 3.57 .80 3.97 .95 3.96 .80 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 3.70 .67 3.90 .70 3.97 .70 4.06 .66 3.96 .82 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.31 .92 3.65 .76 3.76 .70 3.97 .71 3.73 .87 
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 3.53 .81 3.82 .71 3.94 .76 4.05 .67 3.94 1.11 

รวม 3.40 .67 3.69 .58 3.75 .62 3.99 .67 3.94 .73 

จากตาราง 1 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนน้อยกว่า 5,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรโดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 5,0001 – 10,000 บาท ระหว่าง 
10,001 – 15,000 บาท ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท และ ≥  20,001 บาท มีการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร ในระดับมาก 

 
ตาราง 2  ผลเปรียบเทียบการตัดสินใจในการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 

จังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 
1. ด้านการรับรู้ความต้องการ ระหว่างกลุ่ม 4 22.66 5.67 6.95 .000** 

ภายในกลุ่ม 362 295.04 .82   
รวม 366 317.70    

2. ด้านการค้นหาขอ้มูล ระหว่างกลุ่ม 4 18.74 4.68 6.44 .000** 
ภายในกลุ่ม 362 263.40 .73   

รวม 366 282.13    
3. ด้านการประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 4 8.27 2.07 4.29 .002** 

ภายในกลุ่ม 362 174.35 .48   
รวม 366 182.62    

4. ด้านการตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 4 17.92 4.48 6.49 .000** 
ภายในกลุ่ม 362 249.95 .69   

รวม 366 267.87    
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ ระหว่างกลุ่ม 4 13.71 3.43 5.37 .000** 

ภายในกลุ่ม 362 230.53 .64   
รวม 366 244.24    



ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพษิณุโลก  
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การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 4 15.48 3.87 9.42 .000** 
ภายในกลุ่ม 362 149.17 .41   

รวม 366 164.65    

จากตาราง 2 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่า sig. เท่ากับ 0.000 
 
อภิปรายผล 

 
การวิจัยนี้มีข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ ซึ่งสามารถอภิปรายผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์

การวิจัยได้ดังนี้ 
ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคใน

จังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
สมุนไพรในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งการวิเคราะห์ในด้านผลิตภัณฑ์พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากด้วยค่าเฉลี่ยสูงที่สุดในด้านความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์
ได้รับการรับรองมาตรฐาน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของปิติวัฒน์ สะสม (2553) ที่ได้ศึกษา
ความคิดเห็นของผู้บริโภคในจังหวัดนครศรีธรรมราชที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรจาก
ธรรมชาติยี่ห้อ “พีรมณฑ์” ซึ่งพบว่าผู้บริโภคมีความมั่นใจที่ผลิตภัณฑ์ผ่านการรับรองจาก อ.ย. 
ซึ่งเป็นมาตรฐานที่สร้างความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผู้ผลิตและ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรควรให้ความส าคัญกับคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์และสอดคล้องกับงานวิจัยของยศสวดี อยู่สนิท (2554) ที่กล่าวว่าผลิตภัณฑ์ที่มีความ
น่าเชื่อถือด้านคุณภาพจะสามารถสร้างความสนใจให้ผู้ซื้อได้ ส่วนด้านราคาผลการวิจัยพบว่าราคา
เหมาะสมกับขนาดหรือปริมาณมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรในระดับมากที่สุด  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปุญญิสา สมฟองทอง (2558) ที่ได้ท าการศึกษาถึงการบ ารุงสุภาพ
ด้านความงามและการรับรู้ความความแตกต่างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อครีมบ ารุงผิวหน้า 
และพบว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณมีระดับความส าคัญมากที่สุด  

เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
ผลการวิจัยด้านการตัดสินใจในการซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนนั้นพบว่า ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมี



 Vol.1 No. 2 (September-December 2019)    
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
 

.............................................................................................................................................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

115 

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ฐนิดา ตู้จินดา (2559) ที่ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากกลุ่มประเทศอาเซียนของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยบูรพาที่พบว่ารายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ทั้งนี้ เนื่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสารที่เข้ามามีส่วนในการพัฒนาช่องทาง
การตลาดและการส่งเสริมการตลาด ท าให้การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและการซื้อขายสินค้า
สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและมากขึ้น ผู้บริโภคได้รับข้อมูลประกอบการตัดสินใจ
ในการซื้อได้สะดวกและมากขึ้น การตัดสินใจซื้อจึงสามารถท าได้ง่ายมากขึ้นเช่นกัน การพัฒนา
ช่องทางการช าระเงินค่าสินค้าในช่องทางที่มีเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนเสริมนั้น ยิ่งท าให้ ผู้บริโภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากมีความสะดวกในการสั่งซื้อและสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายและ
มากยิ่งขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะ 

 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ไประโยชน์ 
จากผลการวิจัยด้านผลิตภัณฑ์ทีพ่บว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญมากด้วยค่าเฉลี่ยสูงที่สุดใน

ด้านความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองมาตรฐานนั้น ผู้ผลิต
และจ าหน่ายเครื่องส าอางสมุนไพรควรน าข้อมูลใช้ประโยชน์ในการด าเนินการท าธุรกิจ วางแผน
ในการจัดหาสินค้าท่ีมีคุณภาพและได้รับการรับรองมาตรฐานมาจ าหน่าย เพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภค ในขณะเดียวกันหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการผลิตและจ าหน่ายเครื่องส าอางควร
ก าหนดนโยบายเกี่ยวกับการก ากับ ดูแล และควบคุมคุณภาพและมาตรฐานสินค้า ให้เหมาะสม 
เข้มงวด และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยในการใช้เครื่องส าอางสมุนไพร
ให้แก่ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การวิจัยครั้งนี้ใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P’s เป็นพื้นฐานในการศึกษา 

ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจใช้แนวคิดและทฤษฎีอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เช่น พฤติกรรมผู้บริโภค 
ความภักดีในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับธุรกิจด้านเครื่องส าอางสมุนไพรมากยิ่งขึ้น 

2. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถาม 
ซึ่งการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามนั้นเก็บรายละเอียดของข้อมูลได้เท่าที่ก าหนดไ ว้ใน
แบบสอบถามเท่านั้น ดังนั้น เพ่ือให้ผลการศึกษามีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ในการศึกษาครั้งต่อไปจึง
ควรใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ด้วย เช่น การสัมภาษณ์ การสังเกตการณ์ หรือการ
สนทนากลุ่ม (focus group) เพ่ือให้สามารถเก็บรายละเอียดของข้อมูลได้มากยิ่งขึ้น 



ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพษิณุโลก  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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