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        บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว 
มีอิทธิพลต่อ ปัจจัยการวิเคราะห์อุตสาหกรรมสินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 
SME เพ่ือสุขภาพผู้สูงอายุไทย 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว มีอิทธิพล
จาก ปัจจัยแผนกลยุทธ์ สินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย SME เพ่ือสุขภาพผู้สูงอายุ
ไทย 3) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว มีอิทธิพลต่อปัจจัยการวิเคราะห์
ตลาด และผลิตภัณฑ์สินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย SME เพ่ือสุขภาพผู้สูงอายุ
ไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ การสุ่มจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
ค านวณจากประชากรผู้สูงวัย ตามวิธีสถิติ Taro Yamane (1967) จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 402 คน 
จากประชากรผู้สูงวัยทั้งหมด 10,014,705 คน เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ
แบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และน ามาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ MANOVA    

ผลการวิจัยพบว่า จากความสัมพันธ์ ของ ตัวแปรอิสระ ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม พบ
ความสัมพันธ์ คือ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีความสัมพันธ์กับ การวิเคราะห์คู่แข่ง ในระดับมาก 
การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีความสัมพันธ์กับ วิสัยทัศน์องค์กร ในระดับมาก การวิเคราะห์
อุตสาหกรรม มีความสัมพันธ์กับ การประเมินแผนการตลาด ในระดับมาก การวิเคราะห์คู่แข่ง มี
ความสัมพันธ์กับ การวิเคราะห์องค์กร ในระดับน้อยมาก  การวิเคราะห์องค์กร มีความสัมพันธ์กับ 
การประเมินแผนการตลาด ในระดับน้อย การวิเคราะห์องค์กร มีความสัมพันธ์กับ วิสัยทัศน์องค์กร ใน
ระดับปานกลาง การวิเคราะห์องค์กร มีความสัมพันธ์กับ การประเมินแผนการตลาด ในระดับน้อย    

 



 

 

ABSTRACTS 

This research aims for 1) study reassess marketing plan that related to 
industrial analysis factors of local wisdom in Thai SMEs herbal cosmetics in elderly 
market  2) study reassess marketing plan that related to factors of strategic planning 
in Thai SMEs  local- wisdom herbal cosmetics in elderly market 3) analyzed reassess 
marketing plan that effect to factors of marketing analysis and Thai SMEs  local- 
wisdom herbal cosmetics in elderly market. Samples were drawn from population 
within Bangkok calculated followed Taro Yamane (1967) steps with results of 402 
samplings out of 10,014,705 elderly population, data gathering using survey 
technique. The research tools are questionnaires; data collected and analyzed using 
SPSS, the results are in frequency, percentage, mean, standard deviation distribution 
and perform analyzing by SPSS using MANOVA method. 

 The results are: 

Independence variables that effect to dependence variables are the  
relationship of industrial analysis has related to competitive analysis in high range, 
industrial analysis has related to strategic planning in high range, industrial analysis 
has related to reassess marketing plan in high range, competitive analysis has related 
to company analysis in very low range, company analysis has related to reassess 
marketing plan in low range, company analysis has related to strategic plan in low 
moderate range and company analysis has related to reassess marketing plan in low 
range.    
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ชื่อแผนงานวิจัย “กลยุทธ์การตลาดสินค้า SME กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพ่ือสุขภาพส าหรับ
ผู้สูงอายุไทย”  
“ Marketing Strategies for SME Thai Herbal Health Care Cosmetics in 
Thai Elderly” 

ชื่อโครงการวิจัยที่  3 “การวางแผนการตลาด สินค้า SME กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพื่อ 
สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุไทย” 
“ Marketing Plan for SME Thai Herbal Health Care Cosmetics in Thai 
Elderly” 
 

บทที่1 
บทน ำ 

การวางแผนการตลาดในผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองตอบกลุ่มผู้สูงวัยนั้น การวางแผนจะต้องค านึงถึง
บริบทธรรมชาติของผู้สูงวัย โดยประชากรประเทศไทยได้เข้าสังคมของผู้สูงวัยแล้วโดยหลักการทั่วไป
นั้นการเปลี่ยนแปลงในวัยผู้สูงอายุนั้น ผู้สูงอายุมักประสบปัญหาสุขภาพโดยมักจะมีอาการเจ็บป่วย
จากหลายๆโรคพร้อมๆ กันโดยได้พบบ่อยทั้ งปัญหาทางร่างกายและจิตใจ ได้แก่  โรคอ้วน 
โรคเบาหวาน โรคความดันโรหิตสูง โรคหัวใจขาดเลือด โรคไขมันในเลือดสูง โรคข้อเสื่อม ท้องผูก 
นอนไม่หลับ ต้อกระจก ต้อหิน โรคสมองเสื่อมและปัญหาสุขภาพจิต การเปลี่ยนแปลงทางสรีวิทยา
เป็นการเปลี่ยนแปลงของระบบต่างๆ ของร่างกายตามวัยได้แก่  

1. ความสูง มนุษย์จะสูงที่สุดในช่วงอายุ 20 ปี จนถึงปลาย 40 ปี หลังจากนั้นจะมีการ 
เปลี่ยนแปลงของข้อต่อต่าง ๆ หมอนรองกระดูกและกระดูกสันหลัง ถ้ามีโรคกระดูกพรุนร่วม

ด้วยความสูงจะลดลงเนื่องจากหลังค่อม 
2. ผิวหนัง ผิวหนังบางลงเพราะไขมันใต้ผิวหนังน้อยลง ความชุ่มชื่นลดลง ความชุ่มชื้น

ลดลง เซลล์สร้างเม็ดเลือดท างานน้อยลง ท าให้เกิดสภาวะคอลลาเจนลดลง ท าให้เกิดความเหี่ยวย่น 
ผมจนร่วง ขับเหงื่อลดลง  

3. ระบบประสาท สมองฝ่อลงโดยเซลล์สมองที่ตายไปจะไม่มีการสร้างขึ้นมาใหม่ การ
เรียนรู้สิ่งต่างๆ ที่สลับซับซ้อนจะยากขึ้นความจ าจดจ าไม่ได้ ถ้าเซลล์สมองลดลงมากจะท าให้เกิดโรค
ต่างๆ ขึ้นได้ เช่น โรคสมองเสื่อม โรคอัลไซเมอร์ ALZHEIMER’S DISEASE โรคพาร์ติสสัน 

4. ระบบหัวใจและหลอดเลือด กล้ามเนื้อหัวใจห้องล่างซ้ายหน้าตัวขึ้นไม่สามารถเพ่ิม
อัตราการลดการเต้นและความสามารถในการบีบตัวเต็มที่ ท าให้เหนื่อยง่าย เส้นผ่าศูนย์กลางของ
หลอดเลือดลดลง ขาดความยืดหยุ่นและมีแคลเซียมเกาะท าให้เส้นเลือดแข็งขึ้นน าไปสู่ความดันโลหิต
ได้  
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5. ระบบย่อยอาหารมีการเปลี่ยนแปลงของฟัน ลิ้น ท าให้การรับประทานอาหารไม่
สะดวกไม่ย่อย น าไปสู่ภาวะการขาดอาหารได้ กล้ามเนื้อล าคอท างานได้ไม่ดีท าให้กลืนล าบากและ
ส าคัญง่ายการย่อยและดูดซึมช้าลง ท้องอืด แน่นท้องและท้องผูกได้  

6. ระบบไต ไตมีขนาดเล็กลง และเลือดไปเลี้ยงไตลดลง ท าให้การขับถ่ายของเสียลดลง  
และระดับน้ าตาลในเลือดสูงขึ้น เกิดโรคเบาหวานได้ง่าย ฮอร์โมนเพศได้แก่ เอสโตรเจนใน

หญิงและแอนโตรเจนในชายลดลง (ท่ีมา : Health Tips, โรงพยาบาลธนบุรี)  
ทั้งนี้การพัฒนาแผนการตลาดเพ่ือสังคมผู้สูงวัยนั้น ปัญหาโรคผิวหนังอาจมีสาเหตุมาจากโรค

ดังกล่าวข้างต้น แต่มาพบปลายเหตุที่ผิวหนัง หรือการวางแผนการตลาดในเครื่องส าอางสมุนไพรไทย
อาจมีการวางแผนตั้งแต่เริ่มในเรื่องของการสร้างเสริม บ ารุงและป้องกันปัญหาจากสุขภาพ ดังนั้นการ
วางแผนการตลาดในเรื่องนี้จะได้ท าการจัดแบ่งการวางแผนเครื่องส าอางทั้ง สร้างเสริม บ ารุง คุ้มกัน
และแก้ไขปัญหา  

แต่ในภาวการณ์ปัจจุบันความทันสมัยทางการแพทย์ได้พัฒนาให้ผู้สูงอายุมีสุขดีขึ้น  อายุยืน
ยาวประกอบกับ จากการเปลี่ยนแปลงในภาวการณ์ปัจจุบันของการแข่งขันพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ท าให้การเสนอขายสินค้ามุ่งเน้นไปที่การเสริมสร้างความพึงพอใจ ความ
สะดวกสบาย สินค้าทันสมัยตามกระแสแฟชั่นนิยม ท าให้ผลิตภัณฑ์สินค้าต่างๆ  มีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์
ที่สั้นลง ราคาสินค้าส่วนใหญ่จะลดลง มีการเน้นการประหยัดในการใช้ทรัพยากร ใส่ใจสิ่งแวดล้อมมาก
ยิ่งขึ้น มีคุณภาพเสนอสูงขึ้น มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ต้องการและมีการร่วมทุน ขยายตลาด
ทั้งแนวนอนและแนวตั้ง กล่าวคือขยายสาขาร้านค้าที่ขายและเพ่ิมการเป็นเจ้าของมากยิ่งขึ้น เช่น การ
ขยายธุรกิจของกิจการที่มีทุนเดิมการครอบครองกิจการและมีหุ้นส่วนของผู้ประกอบการรายใหม่ ซึ่ง
เป็นเจ้าของสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ จะสามารถท าให้การขยายตลาดเกิดขึ้นโดยง่ายกว่าธุรกิจที่มีทุนน้อยหน้า
ใหม่  

การวางแผนการตลาด (Marketing Plan) เป็นแผนงานหลักซ่ึงก าหนดทิศทางและประสาน 
แผนการตลาด ส าหรับหนึ่งปี เปรียบเสมือนคู่มือในการปฏิบัติทางการตลาดในรอบระยะเป็น

ประกอบด้วย 
1. บทสรุปผู้บริหาร หรือบทคัดย่อ (Executive Summary)เป็นการสรุปประวัติบริษัท และ

สรุปแผนการตลาดทั้งหมด 
2. สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน(Current Market Situation) เป็นการอธิบายถึง

ข้ อ มู ล ปู ม ห ลั ง  (Background Data) ที่ เกี่ ย ว กั บ ต ล าด  (Market) สิ น ค้ า  (Product) คู่ แ ข่ ง 
(Competitive) และสถานการณ์สิ่งแวดล้อมระดับมหภาค (Macro Environment Situation) เพ่ือ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์ 

3. การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด (Opportunity and Issue Analysis) ท าการวิเคราะห์ 
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เพ่ือให้ทราบถึงโอกาส-อุปสรรค (Opportunities-Threats) จุดแข็ง-จุดอ่อน (Strengths-
Weaknesses) ของธุรกิจ แลสถานการณ์แวดล้อมเชิงมหภาค สรุปประเด็น ( Issues) ที่เกี่ยวข้องโดย
ใช้การวิเคราะห์จุดอ่อนจุดแข็ง (SWOT Analysis)  

• โอกาสทางการตลาด (Market Opportunities) จะเป็นการศึกษาถึงความจ าเป็นและความ 
ต้องการของลูกค้าที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองที่บริษัทสามารถเข้าไปแข่งขันได้อย่างมี

ประสิทธิผล 
• การวิเคราะห์สถานการณ์ภายใน (Internal Analysis) เป็นการวิเคราะห์ถึง 
  - ความสามารถของธุรกิจที่จะปฏิบัติตามโปรแกรมการตลาด 
  - การจดัองค์การเพื่อปฏิบัติแผนการตลาดต่างๆ 
  - การวิเคราะห์บริษัทและภาพลักษณ์ของบริษัท 
  - การวิเคราะห์และประเมินผล จากกลยุทธ์การตลาดที่ผ่านมา 
• การวิเคราะห์สถานการณ์ภายนอก (External Analysis) เป็นการวิเคราะห์ถึง 
  - การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอกต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ สังคม  
ก า ร เมื อ ง  ก ฎ ห ม าย  เท ค โน โล ยี  (Economic –Sociocultural- Political/Legal - 

Technology) 
 - การวิเคราะห์การแข่งขัน-คู่แข่ง (Competitive analysis) วิเคราะห์ถึงสถานการณ์และกล

ยุทธ์การตลาดของคู่แข่ง ทั้งคู่แข่งทางตรงและทางอ้อม 
 - การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Consumer behavior) ศึกษากระบวนการตัดสินใจ และการ

กระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อ และการใช้สินค้า เช่น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคซื้ออะไร ที่ไหน เมื่อไร อย่างไร 

 • Issues analysis ซึ่งจะเป็นการสรุปประเด็นว่าธุรกิจควรอยู่ในอุตสาหกรรมนี้ต่อไปหรือ
เปลี่ยนอุตสาหกรรม และควรใช้กลยุทธ์ใดในการแข่งขันส าหรับแต่ละสายผลิตภัณฑ์ (Product line) 

 4. วัตถุประสงค์ (Objectives) ทั้งวัตถุประสงค์ทางด้านการเงินและการตลาด (Financial 
and Marketing objectives) โดยจะระบุถึงเป้าหมาย (Goals) ที่ต้องการ เช่น อัตราการเติบโตของ
ยอดขาย (Volume) ส่วนแบ่งตลาด ก าไร ความเสี่ยง นวัตกรรม ชื่อเสียง ซึ่งจะใช้เป็นเกณฑ์ในการ
วัดผลการปฏิบัติตามแผนการตลาด 

 • Objectives จะระบุออกมาในลักษณะ Quantitative 
  • Goals จะอธิบาย Objectives ที่เฉพาะเจาะจงถึงขนาด (Magnitude) และเวลา (Time) 
 5. กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) คือ วิธีทางการตลาดเพ่ือให้บรรลุถึง

เป้าหมาย ความพอใจระยะยาว วัตถุประสงค์ทางก าไรท่ามกลางการแข่งขัน ซึ่งสามารถท าได้โดยใช้ 
4’Ps แต่จะมี “P” ตัวใดตัวหนึ่งเป็นตัวน า เช่น Promotion หรือ Price วิธีการใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายซึ่งจะเป็นแนวทางกว้างๆที่ใช้เพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์
ทางวางไว้ ประกอบด้วย STP 
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วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว มีอิทธิพลต่อ ปัจจัยการ
วิเคราะห์อุตสาหกรรมสินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย SME เพ่ือสุขภาพผู้สูงอายุ
ไทย    

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว มีอิทธิพลจาก ปัจจัย
แผนกลยุทธ์ สินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย SME เพ่ือสุขภาพผู้สูงอายุไทย 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว มีอิทธิพลต่อปัจจัยการ
วิเคราะห์ตลาด และผลิตภัณฑ์สินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย SME เพ่ือสุขภาพ
ผู้สูงอายุไทย      

  
ขอบเขตงำนวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ด้าน การวางแผนการตลาด สินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่ม
เครื่องส าอางสมุนไพรไทย SME เพ่ือสุขภาพผู้สูงอายุไทย ที่มต่ีอ วัตถุประสงค์ กลยุทธ์และส่วนประสม
ทางการตลาด ในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ โดยมีการเก็บข้อมูลระหว่าง เดือนตุลาคม 2558 ถึง 
กันยายน 2559  

ขอบเขตด้ำนตัวแปร 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent variable) คือ วัตถุประสงค์ กลยุทธ์และส่วนประสมทาง
การตลาดในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

2. ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) รัฐบาล โอกาสการเข้าตลาดสินค้าในกลุ่มผู้สูงวัย 

3. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) การวางแผนการตลาด สินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่ม
เครื่องส าอางสมุนไพรไทย SME เพ่ือสุขภาพผู้สูงอายุไทย 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. ประโยชน์ทางด้านวิชาการ ในเชิงมหภาคเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสนับสนุนการจัดท า 

นโยบายและการวางแผนพัฒนาในการจัดท านโยบายระดับมหภาค 
2. ประโยชน์ทางด้านวิชาการ ในเชิงจุลภาคแก่ นักวิชาการเพ่ือให้ทราบแนวทางความ 

สัมพันธ์ของลักษณะทางตลาด ข้อมูลส่วนบุคคลผู้สูงอายุและคู่แข่ง ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตสินค้า 
SME กลุ่มเครื่อง ส าอางสมุนไพรไทย 

3. ประโยชน์ในทางการน าไปใช้ เพ่ือการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดแก่ผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย  
ผู้ประกอบการ 

4. ประโยชน์ในทางการน าไปใช้แก่ภาคชุมชน ในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดแก่ผู้บริหาร 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแผนการบริหารงานของตน   
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ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 

การวางแผนการตลาด (Marketing Plan) หมายถึง การวางแผนการตลาดสินค้าภูมิปัญญา
ไทยกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย SME เพ่ือสุขภาพผู้สูงอายุไทย” 
   การประเมินผล (Reassess) หมายถึง การประเมินผลสินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่มเครื่องส าอาง
สมุนไพรไทย SME เพ่ือสุขภาพผู้สูงอายุไทย 

เครื่องส าอางสมุนไพรไทย (Thai Herbal Cosmetics) หมายถึง เครื่องส าอางส าหรับผม  
เครื่องส าอางแอโรซอล เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า เครื่องส าอางส าหรับล าตัว เครื่องหอม เครื่อง  
ส าอางใช้ในช่องปากและเบ็ดเตล็ด 

สินค้า SME หมายถึง สินค้าท่ีผลิตจากผู้ประกอบการขนาดเล็ก โดยผู้ประกอบการขนาดเล็ก
มีคนงานไม่เกิน 50 คน 
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บทที่ 2 
กำรทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาโครงการวิจัยที่ 3 เรื่อง “การวางแผนการตลาด สินค้า SME กลุ่มเครื่องส าอาง
สมุนไพรไทยเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุไทย” หรือ “Marketing Plan for SME Thai Herbal 
Health Care Cosmetics in Thai Elderly” ได้ท าการศึกษาโดยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและ
ผลการวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาดังนี้ 

1. การวิเคราะห์อุตสาหกรรม (ทฤษฎี BCG’s Matrix) 
2. ทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (PLC) 
3. แนวคิดการวางแผนการตลาด 
4. แนวคิดการวางแผนธุรกิจ 
5. การประเมินผลทางการตลาด 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
7. กรอบแนวคิด ทฤษฎี 
8. สมมุติฐานการวิจัย 

 
1. กำรวิเครำะห์อุตสำหกรรม 

การวิเคราะห์อุตสาหกรรม หมายถึง การวิเคราะห์สภาพตลาดโดยทั่วไป และโดยอาศัย 
การวิเคราะห์ในเชิงของการวิเคราะห์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์มักมี 4 ขั้นตอน คือ ขั้นแนะน า    
ขั้นเติบโต ขั้นอิ่มตัวและขั้นตกต่ า โดยเมื่อน าการเปรียบเทียบล าดับขั้นในวงจรชีวิตนั้น สามารถน ามา 
ประยุกต์ทฤษฎีของ BCG’s Matrix ซ่ึงมีการล าดับขั้นของการวิเคราะห์ในเชิงอุตสาหกรรม ดังนี้คือ 

1. ขั้นดาวเด่น (Star) หมายถึง สินค้าอยู่ในช่วงการเติบโตของตลาดสูง มีส่วนแบ่งทาง
การตลาดสูง เป็นขั้นที่ยังคงต้องมีการลงทุนเพ่ือการครอบครองตลาด และยังต้องมีการ
การส่งเสริมการขาย 

2. ขั้นท าเงิน (Cash cow) หมายถึง สินค้าอยู่ในช่วงการเติบโตของตลาดต่ า และมีส่วนแบ่ง
ทางการตลาดสูง เป็นขั้นที่สามารถท าก าไรจากการขาย โดยเมื่อตลาดไม่โตแล้วการเข้า
มาแข่งขันของคู่แข่งรายอ่ืนมีน้อย 

3. ขั้นสงสัย (Question mark) หมายถึง สินค้าอยู่ในช่วงการเติบโตของตลาดสูง และมีส่วน
แบ่งทางการตลาดต่ า เป็นขั้นที่สินค้ามีความเสี่ยงต่อการครอบครองตลาดหรือ อยู่ใน
ตลาด เพราะโอกาสที่บริษัทอาจสูญเสียตลาด และต้องออกจากธุรกิจมีโอกาสที่จะ
เกิดข้ึนได้ 
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4. ขั้นตกต่ า (Dogs) หมายถึง สินค้าอยู่ในช่วงการเติบโตของตลาดต่ า และมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดต่ า เป็นขั้นที่สินค้าไม่มีการเติบโต แม้ในส่วนแบ่งทางการตลาด และการเติบโต
ของตลาด ถ้าสินค้าในอุตสาหกรรมนี้มีลักษณะแบบนี้ก็ควรออกจากตลาดไป หรือถ้า
ต้องการอยู่ในตลาด ก็ต้องใช้เงินลงทุนและมีการปรับปรุงสินค้าอย่างมาก 
 

                   

     ภำพที่ 2.1 แสดงแผนภูมิ BCG’s Matrix โดย Boston Consulting Group 

2. แนวคิดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
การวิเคราะห์อุตสาหกรรมอย่างง่ายที่สุดคือ การวิเคราะห์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ของ 

อุตสาหกรรม โดยขั้นตอนวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product life cycle) ของอุตสาหกรรม มี 4 ขั้นตอน 
1. ขั้นแนะน า (Introduction) หมายถึง เมื่อสินค้าเข้าสู่ตลาดในช่วงแรกที่ต้องมีการลงทุน

สูงที่สุด ทั้งการลงทุนในเครื่องจักร การวางจ าหน่าย การประชาสัมพันธ์ซึ่งเป็นช่วงที่
ธุรกิจมีโอกาสออกจากตลาดสูง เนื่องด้วยเป็นสินค้าใหม่ไม่ค่อยมีใครเคยทดลองใช้  กล
ยุทธ์ในขั้นนี้ของการตั้งราคาอาจท าการตั้งราคาได้ทั้ง ราคาสูงเพ่ือหวังก าไรก่อนคู่แข่ง 
หรือราคาต่ า เพ่ือท าการเจาะตลาด ให้ผู้บริโภคทดลองใช้  ต้องลงทุนสูงทั้งการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

2. ขั้นเติบโต (Growth) หมายถึง เมื่อสินค้าเข้าสู่ตลาดในช่วงที่สอง อาจมีการขยายการขาย 
ขยายการจัดจ าหน่าย แต่ก็เป็นช่วงที่ต้องท าการลงทุนในเรื่องของการจัดจ าหน่าย กล
ยุทธ์ในขั้นนี้ของการตั้งราคาอาจท าการลดราคาได้ทั้งนี้ให้ผู้บริโภคทดลองใช้ ยังคงต้อง
ลงทุนสูงทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะการจัดจ าหน่าย 

3. ขั้นอ่ิมตัว (Maturity) หมายถึง เมื่อสินค้าเข้าสู่ตลาดในช่วงที่สาม คือสามารถท าการขาย
ผ่านขั้นที่ 1 และ 2 เมื่อมาถึงขั้นนี้ สามารถท าการขยายตลาดได้ แต่ต้องมาพบคู่แข่ง  
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กลยุทธ์ในขั้นนี้ของการตั้งราคาอาจต้องท าการลดราคา ทั้งนี้เพราะในขั้นนี้จะมีคู่แข่งขัน
เข้ามาในตลาดมาก ผู้บริโภคมีสินค้าให้เลือกมากมาย ยังคงต้องลงทุนสูงทั้งการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ การจัดจ าหน่าย ในขั้นนี้ก าไรต่อชิ้นสินค้าอาจน้อยเพราะการแข่งขัน จึง
ต้องใช้การขายจ านวนมากเพ่ือการมีก าไรในยอดรวม 

4. ขั้นตกต่ า (Decline) เมื่อสินค้าเข้าสู่ตลาดในช่วงที่สี่  คือสามารถท าการขายผ่านขั้นที่ 3 
เมื่อมาถึงขั้นนี้จะพบคู่แข่งมากมายและลูกค้าอาจไม่นิยมสินค้าแล้ว เป็นขั้นที่ต้องท าการ
ตัดสินใจว่าจะยังสามารถท าการขยายตลาดได้หรือไม่ กลยุทธ์ในขั้นนี้คือการตัดสินใจอยู่
ในตลาด หรือการละทิ้งตลาด ถ้าต้องการอยู่ในตลาดก็คงต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
มีการลงทุน เพราะในขั้นนี้จะเป็นขั้นที่ผู้บริโภคละทิ้งสินค้า นอกการท าผลิตภัณฑ์ใหม่  
      วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์แสดงดังภาพที่ 2.2 ด้านล่าง 

 

        
  ภำพที่ 2.2 แสดงแนวคิดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product life cycle) 

3. แนวคิดกำรวำงแผนกำรตลำด 

การวางแผนการตลาด (Marketing planning) โดยทั่วไปจะหมายถึง  
1. การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing objectives)  
2. การก าหนดกลยุทธ์และโปรแกรมการตลาด (Marketing programs and strategies)  
ประกอบด้ วยกลยุทธ์และส่ วนประสมการตลาด  (Marketing mix strategies and 

programs) ประกอบด้วย 4 ด้านดังนี้ 
        1. กลยุทธ์และโปรแกรมด้านผลิตภัณฑ์ (Product programs and strategies) 

ประกอบด้วย  
(1) ความแตกต่างทางการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ (Competitive product differentiation) 
(2) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning)  
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(3) กลยุทธ์และโปรแกรมด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  (Product components 
strategies and programs)  
     2. กลยุทธ์และโปรแกรมด้านราคา (Price programs and strategies)  
          3. กลยุทธ์และโปรแกรมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution channel 

programs and strategies)  
       4. กลยุทธ์และโปรแกรมด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion programs and 

strategies)  
       5 . กล ยุ ท ธ์ แ ล ะ โป รแก รม ด้ าน ก าร โฆ ษ ณ า (Advertising programs and 

strategies)  
      6. กลยุทธ์และโปรแกรมด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling 

programs and strategies)  
      7. กลยุทธ์และโปรแกรมด้านการส่งเสริมการขาย (Sales promotion programs 

and strategies)  
8. กลยุทธ์และโปรแกรมด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and  

Public relation programs and strategies)  
      9. กลยุทธ์และโปรแกรมการตลาดทางตรง (Direct marketing programs and 

strategies) การปฏิบั ติ และการควบคุมทางการตลาด  (Marketing implementation and 
marketing control)  ให้เน้นการจัดองค์การทางการตลาด (Marketing organization) ในส่วนนี้จะ
ก าหนดโครงสร้างการท างาน การปฏิบัติการทางการตลาด (Marketing implementation) เป็นการ
ปฏิบัติตามโปรแกรมที่ก าหนดไว้และการควบคุมทางการตลาด (Marketing control) เป็นการติดตาม
ผลการท างานทางการตลาด (marketingthai, 2010) 

 
4. แนวคิดกำรวำงแผนธุรกิจ 

การจัดท าแผนงานการตลาดของงานวิจัย “กลยุทธ์การตลาดสินค้า SME กลุ่มเครื่องส าอาง
สมุนไพรไทยโดยเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุไทย”  การจัดท ากลยุทธ์และวางแผนการตลาดสามารถ
จัดท าโดยการตั้งวิสัยทัศน์ขององค์กร จัดท ากลยุทธ์ นโยบายและแผนกลยุทธ์  ตามแนวคิดของ 
Richard V. Cotter และ David J. Fritzsche นั้นได้ก าหนดขั้นตอนขึ้นเพ่ือใช้ในการวางแผนธุรกิจ
โดยในที่นี้จะท าการประยุกต์ใช้ ในขั้นตอนหลัก 2 ขั้นตอนคือ การวิเคราะห์สถานการณ์ และการ
ก าหนดวิสัยทัศน์  

1. วิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) เครื่องส าอางสมุนไพรส าหรับผู้สูงอายุ 
1.1 วิเคราะห์อุตสาหกรรมสมุนไพรไทย (Industrial Analysis)  
- วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
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- โครงสร้าง (Structure)  
- แรงกระทบ (Driving Forces)  
- โครงสร้างด้านเศรษฐกิจ (Economics)  
- ปัจจัยที่น าที่น าความส าเร็จ (Key Success Factors) ของอุตสาหกรรม 

เครื่องส าอางสมุนไพรไทยกลุ่มผู้สูงอายุ (Competition Analysis)  
 
1.2  วิเคราะห์คู่แข่งอุตสาหกรรมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย (Competition 

Analysis) 
- คู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ( Intra-Industry) 

คู่แข่งภายนอกที่จะเข้ามาในอุตสาหกรรมนี้ อุตสาหกรรมอ่ืนที่เข้ามาแข่งขันในอุตสาหกรรมนี้ 
อ านาจต่อรองของผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบ อ านาจต่อรองของลูกค้ากลุ่มเกษตรกรพ้ืนที่และผู้ซื้อ
กลุ่มผู้สู งอายุ ในกลุ่ มต่างๆ เช่น อาชีพ สถานะทางสังคม คู่แข่ง เฉพาะรายในกลุ่ม
อุตสาหกรรมนี้  

- คู่แข่งเฉพาะรายทั้งกลุ่มอุตสาหกรรมนี้ 
- การคาดประมาณการเปลี่ยนแปลง (Company analysis) อุตสาหกรรม

สมุนไพรไทย  
1.3  วิเคราะห์ผู้ประกอบการ SME (Company analysis)  

  -    การด าเนินงานในอดีตกลุ่มธุรกิจ SME สมุนไพรไทย 
-     สภาพการณ์ปัจจุบัน (SWOT)  
-    จุดเด่นสมุนไพรไทย  
-   จุดด้อยสมุนไพรไทย 
-     ปัญหาที่ธุรกิจต้องเผชิญทั้งด้านการส่งเสริมและการเปลี่ยนแปลงอ่ืนที่มี

ผลกระทบ เช่น การรับรอง มาตรการภาครัฐ และการเข้ารวมถึงความนิยม  
2. แผนกลยุทธ์  (Strategic plan)  
- วิสัยทัศน์ (Mission)  
- แผนระดับองค์กร (Business level)  
- เป้าหมายและวัตถุประสงค์เครื่องส าอางสมุนไพรไทย 
- กลยุทธ์เครื่องส าอางสมุนไพรไทยต่อกลุ่มผู้สูงอายุ แผนระดับกลุ่มย่อย

การเงิน การตลาด การผลิต และบุคลากร (Fritzsche, 1995)  โดยสามารถสรุปภาพย่อๆ 
ดังนี้   
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1. Situation Analysis   

A. Industry Analysis 
1. Stage of Life Lyle 
2. Structure 
3. Driving Forces 
4. Economics 
5. Key Success Factors  
6. Problems  

B. Competition  
1. Intra-industry  

1.1 Rivalry 
1.2 Threat of new competitors 
1.3 Threat of competitors in other industries 
1.4 Bargaining power of suppliers 
1.5 Bargaining power of customers  

2. Individual Competitor  
2.1 Company  

3. Forecasted Changes  
C. Company  

1. Past performance 
2. Current Condition  

2.1 External Opportunities (O)  
         2.2 External threats (T)  
         2.3 Internal Strength (S)  
        2.4 Internal weakness (W) 

2. Strategic Plan 
  1. Mission  

2. Business Level  
    2.1 Goals & Objective 
    2.2 strategies  
  3. Functional Level  
      1. Finance 
                      2. Marketing  
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                               3. Production 
                      4. Human Resources  

 

5.      กำรประเมินผลทำงกำรตลำด 

การประเมินผลทางการตลาด หมายถึง กระบวนการควบคุม ด าเนินการควบคู่กับการ 
วางแผน การควบคุมจะส าเร็จได้จะต้องประกอบด้วย เวลา ความสามารถปฏิบัติตามความจริง และ
สามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบไปด้วยหลายแนวทาง เช่น  

การประเมินผลและการติดตามผลการใช้สื่อ 
แผนงานทุกชนิดที่ได้จัดท าขึ้นภายหลังจากได้น าไปปฏิบัติแล้วจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องท าการ 

ประเมินผล เพ่ือวัดผลการด าเนินงานนั้น แผนการใช้สื่อก็เช่นเดียวกันจ าเป็นจะต้องประเมินผลเพ่ือจะ
ได้ทราบว่าวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ และแผนกลยุทธ์ที่ได้พัฒนาขึ้น เพ่ือการด าเนินงานเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ ดังกล่าวนั้น บรรลุผลส าเร็จที่มุ่งหวังไว้หรือไม่ ในการวัดผลความส าเร็จ หรือการวัด
ประสิทธิผล(effectiveness) ทางการสื่อสารจ าเป็นจะต้องพิจารณาประเด็นหลักส าคัญ 2 ข้อ คือ 

        1. กลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ได้น าไปปฏิบัติ เพ่ือให้บรรลุผลตามวัตถุประสงค์การใช้สื่อที่
ก าหนด ได้ผลดีเพียงไร 

  2. แผนการใช้สื่อมีส่วนช่วยให้เกิดผลส าเร็จ ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด และ
การสื่อสารของธุรกิจอันเป็นส่วนรวมได้ผลดีแค่ไหน   

สรุป สื่อโฆษณา เป็นพาหะหรือตัวกล่าวน าข่าวสารถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้าหมาย สื่อโฆษณา 
สามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 4 ประการคือ  สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร  

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ โทรทัศน์และวิทยุ สื่อนอกอาคารสถานที่ ได้แก่ สื่อโฆษณากลางแจ้ง 
เช่น แผ่นป้ายโปสเตอร์ ป้ายเขียน และป้ายจัดท าเป็นพิเศษ สื่อโฆษณาเคลื่อนที่  เช่น ป้ายโฆษณา
ภายในตัวรถ ป้ายโฆษณานอกตัวรถ และป้ายโฆษณาที่สถานีชานชาลา และที่พักผู้โดยสารท่าอากาศ
ยาน สถานีการขนส่ง เป็นต้น  และสื่อประกอบอ่ืน ๆ ได้แก่ สื่อโฆษณาในร้านค้า ณ แหล่งซื้อสื่อ
โฆษณาเจาะตรง สื่อสินค้าและบรรจุภัณฑ์ และสื่อเบ็ดเตล็ดอ่ืน ๆ  สื่อแต่ละประเภทมีคุณลักษณะ
แตกต่างกัน มีข้อดีข้อเสียไม่เหมือนกัน การตัดสินใจเลือกใช้สื่อเพ่ือให้มีประสิทธิภาพจ าเป็นจะต้อง
พิจารณาถึงต้นทุนสื่อ ความสามารถในการสื่อสารและลักษณะของกลุ่มผู้รับข่าวสารเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อ
จะเป็นตัวก าหนดว่า ควรใช้สื่อชนิดไหน ด้วยวิธีใด จะใช้ เมื่อไร และจะใช้ที่ไหน จึงจะสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม กลุ่มผู้สูงอายุไทย โดยการวิจัยจะเป็นแหล่งที่ผู้สูงอายุจะด าเนิน
กิจกรรมในชีวิตประจ าวันส่วนใหญ่  

 กระบวนการวางแผนการใช้สื่ออย่างมีระบบ ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ การวิเคราะห์ และ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือทราบว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร มีลักษณะอย่างไร การก าหนดวัตถุประสงค์
ในการใช้สื่อ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับ 3 เรื่องส าคัญคือ การเข้าถึง ความถี่ในการเข้าถึง และความต่อเนื่อง 
การพัฒนากลยุทธ์การใช้สื่อ เป็นการก าหนดการวางแผนเชิงกลยุทธ์ โดยยึดถือหลักปรัชญาที่ว่า  



13 
 

จะต้องเลือกซื้อสื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุดตามความเหมาะสม โดยให้มีความถี่
สูงสุดเท่าที่เป็นไปได้ มีความต่อเนื่อง และตารางการใช้สื่อที่ดีมีการสูญเปล่าน้อยที่สุด ซึ่งจะต้อง
กระท าให้ได้ภายใต้งบประมาณที่ก าหนด รวมทั้งการประเมินผล และการติดตามผลการใช้สื่อ เพ่ือจะ
ได้ทราบว่ากลยุทธ์ต่าง ๆ ที่น าไปใช้ปฏิบัติได้ผลตามวัตถุประสงค์หรือไม่ หากไม่ส าเร็จหรือไม่ได้ผล
ตามแผน ก็จะได้หาจุดบกพร่องแก้ไขเพ่ือให้เกิดผลดีในอนาคต    

 

6.       งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปัทมวรรณ สถำพร ผู้อ านวยการฝ่ายวางแผนและพัฒนาธุรกิจ มายด์แชร์ ประเทศไทย เอ
เยนซีเครือข่ายด้านการตลาดและการสื่อสาร ที่เกาะเทรนด์ผู้บริโภคทั่วโลก บอกงานหนักของการท า
ตลาดกับกลุ่ม สูงวัยไฮโซ  เริ่มที่พฤติกรรมการใช้เงิน เพ่ือสินค้าหรือบริการ กลุ่มนี้ มีเงิน แต่เน้น
คุณภาพ ซึ่งค าว่าคุณภาพ ไม่ได้หมายความว่าจะปฏิเสธของถูกหรือซื้อแต่แบรนด์เนมเท่านั้น  ทว่าต้อง
เป็นสิ่งที่เขารู้สึกว่า “คุ้มค่าเงิน” (Value for money) และใช้เหตุผลมากกว่าอารมณ์ในการตัดสินใจ
ซื้อ สื่อ ที่เข้าถึงยังให้ความส าคัญกับการอ่าน โดยเฉพาะกลุ่มที่ไม่ได้ท างานและมีเวลาว่ างมากขึ้น ทั้ง
สื่อสิ่งพิมพ์ อย่างนิตยสาร และหนังสือพิมพ์ แต่ที่มองข้ามไม่ได้เลย คือ อินเตอร์เน็ต แม้ไม่ได้ใช้งาน
หนักหน่วงเหมือนช่วงวัยอ่ืน แต่คนกลุ่มนี้ก็เข้าไปใช้สื่อออนไลน์เพื่อหาข้อมูลอยู่บ่อยครั้ง 

สุพรรณี วำทยะกร อาจารย์ด้านการตลาด และผู้ประกอบการที่เลือกเจาะตลาด Baby 
Boomer ร่วมแบ่งปันพฤติกรรม ความคิด และไลฟ์สไตล์ ของกลุ่มสูงวัยไฮโซ หนึ่งตลาดที่เธอยกให้ 
“สุดหิน” ในยุคนี ้

“ที่ต่างจากคนรวยในช่วงวัยอ่ืน คือ พฤติกรรมการซื้อที่ฉลาดขึ้น เลือกเป็น มีเงิน แต่ใช้แบบ
คุ้มคา่ เลือกสินค้ามีแบรนด์ในระดับหนึ่ง แต่ยังคิดว่าการซื้อของดีที่ไม่แพง เป็นการซื้อที่ฉลาด” 

ดลชัย บุณยะรัตเวช  ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท Brands cape จ ากัด แบ่งตลาดสูง
วัยกระเป๋าหนัก ออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ซึ่งเขาบอกว่า นักการตลาดต้องเข้าใจจิตวิทยาของคนกลุ่มนี้ 

1. พวกที่ผ่านร้อนผ่านหนาวมามาก ท างานหนัก อยู่ภายใต้กฎเกณฑ์และความคาดหวัง 
ท าเพ่ือคนอ่ืนมาเยอะ คนกลุ่มนี้บั้นหลายชีวิตจึงอยากให้รางวัลกับตัวเอง ท าอะไรตามใจตัวเอง เช่น 
อยากไปเที่ยวก็ไป อยากไปสปา อยากท างานอดิเรกที่รักที่ชอบ ท าเต็มที่ไม่ต้องปรึกษาใคร 

2. พวกที่อยู่ในวัยรู้ตัวแล้วว่าชอบอะไร ดังนั้นสิ่งใดที่เป็นตัวตนของตัวเอง กลุ่มนี้จะไม่
ฝืนในสิ่งที่ไม่อยากท า หรือไม่ชอบอีกต่อไป เช่น บางคนอาจแค่อยากอยู่บ้าน ซ่อมแซมบ้าน ไม่ต้องดิ้น
รน ไม่ต้องขวนขวายหาโลกกว้าง เพราะรู้หมดแล้ว รู้จักตัวเองแล้ว 

3. Back to basic สูงสุดคืนสู่สามัญ คนกลุ่มนี้มองว่าแค่ปัจจัย 4 พอแล้ว เริ่มอยู่กับสิ่ง
ที่จ าเป็นเท่านั้น จะตัดสิ่งที่ไม่จ าเป็นกับชีวิตทิ้งไป เช่น พวกเครื่องเพชร ความหรูหรา รถหรู ของแต่ง
บ้านราคาแพง ที่เคยให้ความส าคัญ ก็กลับสู่สามัญ ขอแค่ปัจจัย 4 กลุ่มนี้จะเริ่มแสวงหาธรรมะ และ
สนใจศึกษาธรรมะมากขึ้น ขณะที่นักศึกษาการตลาดวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล แบ่ง 
"ไลฟ์สไตล์" ของ Baby Boomer ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ  
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- Best เป็น Baby Boom ตอนต้น ที่ชอบความล้ าสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี ให้ความส าคัญใน 
การดูแลสุขภาพ  พบปะปฏิสัมพันธ์กับผู้คนค่อนข้างมาก ดูแลภาพลักษณ์ทั้งภายนอกและ

ภายใน เลือกใช้สินค้าคุณภาพดี ที่เสริมบุคลิก ทานอาหารเสริม ไปสถานออกก าลังกาย นิยมท่องเที่ยว
ทั้งในและนอกประเทศ มีพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตเพ่ือจับจ่ายใช้สอย ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
โดยพิจารณาคุณภาพและคุณประโยชน์ มีการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากทาง website อ่าน
นิตยสารประเภทธุรกิจหรือสารคดี 

- Bright กลุ่ม Baby Boom ตอนกลาง ดูแลสุขภาพท้ังกายและใจ โดยวิถีธรรมชาติ เช่น  
การปฏิบัติธรรมตามสถานปฏิบัติธรรม ออกก าลังกายตามแหล่งธรรมชาติ นิยมอาหารชีวจิต ทาน
วิตามินหรืออาหารเสริม กิจกรรมยามว่าง คือ ดูทีวี อ่านนิตยสาร หรือพบปะเพ่ือนสนิทกลุ่มเล็กๆ อยู่
เสมอ ซื้อสินค้าและบริการโดยให้ความส าคัญเรื่องความคุ้มค่า รับสื่อหนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือ 
website  ชอบการสื่อสารแบบ Personal Selling โดยมีผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ให้ความรู้   

-  Basic หรือกลุ่ม Baby Boom ตอนปลาย ส่วนใหญ่จะเกษียณแล้ว กิจกรรมหลักคือดูทีวี 
อ่านนิตยสาร ให้ความสนใจกับสินค้าที่ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน มองเห็นง่าย เช่น โทรศัพท์มือถือที่มี
ปุ่มกดขนาดใหญ่หน้าจอกว้างเพ่ือให้เห็นตัวเลขได้ชัดเจนขึ้น สินค้าและบริการที่ถูกใจคนกลุ่มนี้ คือ 
สินค้าขายตรง ชอบซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้ภายในบ้านด้วยตนเองและราคาสมเหตุสมผล เพราะคนกลุ่มนี้
จะค่อนข้างมัธยัสถ์ 

สรุป  อุตสาหกรรมไลฟ์สไตล์ หากสร้างเอกลักษณ์ น าสมุนไพรท้องถิ่นมาผนวกกับเทคโนโลยี  
จะเกิดสินค้าใหม่ๆ ที่สร้างโอกาสทางการตลาดมากขึ้น ปัจจุบันมี SMEs ไทยผลิตเครื่องส าอาง
ธรรมชาติและสมุนไพรกว่า 300 ราย มีมูลค่าการส่งออกกว่าหมื่นล้านบาท โดยตลาดส่งออกส าคัญ 
คือ อินโดนีเซีย มาเลเซีย และฟิลิปปินส์      

 
7. กรอบแนวคิด ทฤษฎีของกำรวิจัย             

7.1 ทฤษฎีที่น ามาใช้ในการวิจัย 
- วิเคราะห์คู่แข่ง (Competition analysis)  
- การวิเคราะห์องค์กร  (Company analysis)   
- การวิเคราะห์อุตสาหกรรม (Industrial analysis)   
- แผนกลยุทธ์ (Strategic plan)  
- แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว (Reassess marketing plan) 

เมื่อน ามาประมวลภาพรวมของทฤษฎีในโครงการวิจัย 1 โครงการวิจัย 2 แล้วจะรวบรวมตัว
แปรที่มีอิทธิพลต่อการวางแผนการตลาด คือ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม (Industrial analysis) การ
วิเคราะห์คู่แข่งขัน (Competition analysis) การวิเคราะห์องค์กร (Company analysis) 
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 แผนกลยุทธ์ (Strategic plan) และแผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว (Reassess marketing 
plan) เมื่อน ามาวิเคราะห์ Path analysis สามารถด าเนินการดังนี้  

Competition analysis - COM  
Company analysis - COA  
Industrial analysis - IND  
Strategic plan - STP 
Reassess marketing plan –REA 

สามารถจัดวางเส้นทางการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 

 

                                  1                         3 
                                1             2 

                                                                         7 

                                  4          5 

                                                            6 

 
ภำพที่ 2.3 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “การวางแผนการตลาด สินค้า SME กลุ่ม

เครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพื่อสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุไทย” 

ในที่นี้มาจากการน าแนวคิดการทบทวนและประเมินผล และแผนการตลาดที่ได้พัฒนาแล้ว 
แสดงดังภาพที่ 2.4  

 
 
 
 
 
             

 ภำพที 2.4 แสดงแผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว จากการทบทวนและประเมินผล 

 

 
 

 

STP  
 

COA 
 

REA 
 

COM 
 

IND  
 

แผนการ
ตลาดที่

พัฒนาแล้ว    
 

ทบทวน
และ

ประเมินผล 
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 8. สมมติฐำนกำรวิจัย 

สมมุติฐานการวิจัยที่ 1 (IND       COM) ปัจจัยการวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีอิทธิพลต่อ 
การวิเคราะห์คู่แข่ง  

สมมุติฐานการวิจัยที่ 2 ( IND       STP) การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีอิทธิพลต่อ การ
วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 

สมมุติฐานการวิจัยที่  3 (IND       REA) การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีอิทธิพลต่อ 
แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว  

สมมุติฐานการวิจัยที่ 4 (COM         COA) วิเคราะห์คู่แข่ง มีอิทธิพลต่อ การวิเคราะห์
องค์กร 

        สมมุติฐานการวิจัยที่ 5 (COA        STP) การวิเคราะห์องค์กร มีอิทธิพลต่อ กลยุทธ์การ 

    ตลาด 

   สมมุติฐานการวิจัยที่ 6 (COA        REA)  การวิเคราะห์องค์กร มีอิทธิพลต่อ แผนการ 

    ตลาดที่พัฒนาแล้ว 

   สมมุติฐานการวิจัยที่ 7 (STP        REA) กลยุทธ์การตลาด มีอิทธิพลต่อ แผนการตลาดที ่  

             พัฒนาแล้ว 

 
 
 
 
 

 
 
   

 
 

          

 



17 
 

         บทที่ 3 

          วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การวางแผนการตลาดสินค้า SME กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพื่อ
สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุไทย” ในครั้งนี้มุ่งศึกษากลยุทธ์การตลาด ทีม่ีความสัมพันธ์กับ แผนการ
การตลาดที่มีการประเมินแล้ว ทั้งนีเ้พ่ือต้องการทราบว่าปัจจัยด้านใดบ้างที่มีผลต่อแผนการตลาด และ
ตัวแปรที่ใช้จะส่งผลต่อกันหรือไม่ การวิจัยครั้งนี้ มีลักษณะเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) 
ในลักษณะที่ต้องการศึกษาหาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรที่สัมพันธ์กันเชิงเหตุผล (causal 
relationship) ของตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป คือ แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว มีความสัมพันธ์กับ 
กลยุทธ์การตลาด การวิเคราะห์อุตสาหกรรมและการวิเคราะห์องค์กร เพ่ือดูทิศทางความสัมพันธ์ว่า
เป็นไปในทิศทางใดและมีระดับของความสัมพันธ์เป็นอย่างไร ระเบียบวิธีวิจัยรวมทั้งสิ้น 5 ขั้นตอน 
ได้แก่  

 1. การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือการวิจัย 
 3. การทดสอบค่าความเที่ยงตรงของเครื่องมือในการวิจัย 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

 1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงความสัมพันธ์   

  ความสัมพันธ์ของตัวแปรปรากฏการณ์เชิงประจักษ์และพฤติกรรมต่าง ๆ 
ในลักษณะเชิงสหสัมพันธ์ (correlation studies) ที่มีตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ส าหรับประชากร
วิจัยที่จะท าการศึกษาครั้งนี้  จะสุ่มจากชุมชนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและนอกเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็นผู้สนใจดูแลสุขภาพดมีาก ผู้สนใจดูแลสุขภาพดี ผู้สนใจดูแลสุขภาพปาน
กลางและผู้สนใจดูแลสุขภาพน้อย จากจ านวนผู้สูงอายุทั้งสิ้น 10,014,705 คน (สถิติปี พ.ศ. 2557) 
โดยใช้ข้อมูลผู้สูงอายุในที่นี้ใช้ข้อมูลร้อยละเปรียบเทียบแสดงดังตาราง โดยน าระเบียบวิธีวิจัยในเรื่อง
ของการสุ่มตัวอย่าง และก าหนดขนาดตัวอย่างมาใช้ในการเลือกจ านวนตัวอย่างและข้อมูลที่เหมาะสม  
(กลุ่มสถิติประชากร ส านักสถิติสังคม ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) ทั้งนี้เพ่ือวัตถุประสงค์ในการ
จัดท าแผนการตลาดเพ่ือจัดท ากลยุทธ์การตลาด ตามแนวคิดกรอบงานวิจัย 
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 ตำรำงท่ี  3.1  สัดส่วนจ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุ  

กลุ่มที่ สัดส่วนร้อยละ จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 
ชุดที 1 
ชุดที่ 2 
ชุดที่ 3 
ชุดที่ 4 

25 
25 
25 
25 

100 
100 
100 
100 

   
รวม 100 400 

 
2. ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของตัวอย่างโดยให้มีค่าความคลาดเคลื่อนทางสถิติ
เพ่ิมข้ึนหรือลดลงได้ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เมื่อสัดส่วนของประชากรเป็น 0.05 โดย
อาศัยตารางค านวณขนาดตัวอย่างของ Taro Yamane (1967) ดังนั้น  เมื่อคิดจากจ านวนประชากร
ทั้งหมด 10,014,705 คน ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจากสูตรการค านวณ   คน 

 
  N  =     N       =       10,014,705   =     400 
      1  +  Ne2 1 + 10,014,705  x  0.052 

 
ในเมื่อ   N = จ านวนประชากรทั้งหมด  

    n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
    e = ความคลาดเคลื่อน 0.05 

การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพ่ือสุขภาพส าหรับ
ผู้สูงอายุไทย โดยศึกษาสินค้าภูมิปัญญากลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย มีความสัมพันธ์กับ ตลาดสินค้า
ผู้สูงอายุนี้ ผู้วิจัยแบ่งประชากรที่ใช้ในการศึกษาออกเป็น 4 กลุ่ม คือ ผู้สูงอายุสนใจดูแลสุขภาพดีมาก 
ผู้สนใจดูแลสุขภาพดี ผู้สนใจดูแลสุขภาพปานกลางและผู้สนใจดูแลสุขภาพน้อย โดยผู้วิจัยให้
ความหมายของประชากรกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 

2.1 ผู้สูงอายุกลุ่มดูแลสุขภาพดีมาก หมายถึง ผู้สูงอายุที่มีความเข้าใจด้านสุขภาพดีเลิศ ในที่นี้
หมายถึงกลุ่มที่ท าหน้าที่ด้านสุขอนามัยทั้งทางแพทย์แผนปัจจุบัน หรือทางการแพทย์แผนโบราณ โดย
ท าการส ารวจจากกลุ่มชุมชนผู้สูงอายุทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด  
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2.2 ผู้สูงอายุกลุ่มดูแลสุขภาพดี หมายถึง ผู้สูงอายุที่มีความเข้าใจด้านสุขภาพดี โดยผู้สูงอายุที่
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร หรือในเมืองใหญ่ ทั้งนี้โอกาสที่ผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีความ
สนใจการใช้เครื่องส าอางมากกว่าเขตต่างจังหวัด ซึ่งต่างจังหวัดจะให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์สมุนไพร
แต่ด้านการบ าบัดรักษาในส่วนที่จ าเป็นเท่านั้น 

2.3 ผู้สูงอายุดูแลสุขภาพปานกลาง หมายถึง ผู้สูงอายุที่มีความเข้าใจด้านสุขภาพปานกลาง 
โดยผู้สูงอายุที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและนอกเขตกรุงเทพมหานคร จึงจะท าการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของการขยายโอกาสทางการตลาด 

2.4 ผู้สูงอายุดูแลสุขภาพน้อย หมายถึง ผู้สูงอายุที่มีความเข้าใจด้านสุขภาพน้อย โดยผู้สูงอายุ
ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและนอกเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งต่างจังหวัดจะให้ความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรแต่ด้านการบ าบัดรักษาในส่วนที่จ าเป็นเท่านั้น จึงจะท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของการขยายโอกาสทางการตลาด 

อันจะเห็นได้จากการเลือกกลุ่มตัวอย่าง อันมาจากกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุที่มีก าลังซื้อสินค้าภูมิ
ปัญญาไทยพิจารณาจากอัตราการเป็นภาระ (แสดงดังตารางที่ 2.7) สัดส่วนเปรียบเทียบอัตราร้อยละ
ของผู้สูงอายุแสดงการเป็นภาระ เปรียบเทียบโดยรวม ในเขตเทศบาลและนอกเขตเทศบาล ตลอดจน
อัตราการเป็นภาระตามภาคต่างๆ แสดงให้เห็นว่าผู้สูงอายุในภาคใต้มีสัดส่วนการเป็นภาระสูงสุด 
รองลงมาคือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือและภาคกลางตามล าดับ ส่วนกรุงเทพมหานครนั้นมี
สัดส่วนการเป็นภาระน้อยที่สุด และนอกเขตเทศบาลมีสัดส่วนการเป็นภาระมากกว่าในเขตเทศบาล (วิ
พรรณ ประจวบเหมาะ, 2542)   

 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  

  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลการวิจัยภาคสนาม คือ แบบสอบถามโดยการตอบแบบสอบถาม
ในการรวบรวมข้อมูลมีลักษณะค าถาม ทั้งแบบปลายเปิด (open-ended-question) และค าถาม
ปลายปิด (close-ended-question) ซึ่งได้มีการทดสอบเครื่องมือ (pre-test) ทดสอบความเท่ียงตรง
และความเชื่อมั่น ก่อนน าไปใช้โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย  

   1. แบบสอบถามส่วนที่เก่ียวกับสถานภาพส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้  

   2. แบบสอบถามส่วนที่เกี่ยวกับปัญหาด้านผิวหนังและการป้องกัน ประกอบด้วย ปัญหาทาง
ผิวหนัง กับสินค้าภูมิปัญญาไทยกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 
  3. แบบสอบถามส่วนที่เกี่ยวกับ ตลาดสินค้าเครื่องส าอางสมุนไพรไทยโดยศึกษาจากพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ  
  4. แบบสอบถามส่วนที่เกี่ยวกับสินค้าภูมิปัญญากลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
ความเชื่อในภูมิปัญญาท้องถิ่นไทย  
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เมื่อพิจารณาจากส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย : รายงาน
สถิติจ านวนประชากร เพ่ือท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างและค านวณหาสัดส่วนการเก็บข้อมูล โดยแบ่งเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต ออกเป็น 4 กลุ่มเขตตามเกณฑ์แบ่งส านักนโยบายและแผน 
กรุงเทพมหานคร 

1. เขต ชั้นใน กรุงเทพมหานคร 
 

ล ำดับ เขต จ ำนวน 
1 เขตพระนคร 58,771 
2 เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 52,093 
3 เขตปทุมวัน 54,996 
4 เขตสัมพันธวงศ์ 28,001 
5 เขตบางรัก                                                                     46,087 
6 เขตยานนาวา 82,481 
7 เขตสาธร 86,214 
8 เขตบางคอแหลม 96,422 
9 เขตดุสิต 108,815 
10 เขตบางซ่ือ 135,001 
11 เขตพญาไท  73,533 
12 เขตราชเทวี  72,900 
13 เขตห้วยขวาง 77,720 
14 เขตดินแดง  131,847 

 
2. เขต ชั้นนอก ฝั่งกรุงเทพมหานคร 

 
ล าดับ เขต จ านวน 
15 เขตพระโขนง 94,481 
16 เขตบางนา  97,039 
17 เขตคลองเตย  110,481 
18 เขตวัฒนา 80,847 
19 เขตประเวศ 158,457 
20 เขตสวนหลวง  115,419 
21 เขตบางเขน 188,252 
22 เขตสายไหม 185,987 
23 เขตดอนเมือง 166,210 
24 เขตหลักสี่ 111,120 
25 เขตจตุจักร 161,409 
26 เขตบางกะปิ 148,645 
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27 เขตวังทองหลาง 115,083 
28 เขตลาดพร้าว 122,180 
29 เขตบึงกุ่ม        146,197 
30 เขตคันนายาว 87,169 
31 เขตสะพานสูง  88,918 
32 เขตหนองจอก 154371 
33 เขตมีนบุรี 136,236 
34 เขตคลองสามวา 165,352 
35 เขตลาดกระบัง 160,850 

3. เขต ชั้นใน ฝั่งธนบุรี 

ล าดับ เขต จ านวน 
36 เขตธนบุรี  121,539 
37 เขตคลองสาน  77,471 
38 เขตบางกอกน้อย 120,032 
39 เขตบางพลัด       100,319  
40 เขตบางกอกใหญ่  73,864 

4. เขต ชั้นนอก ฝั่งธนบุรี 

41 เขตภาษีเจริญ 130,493 
42 เขตบางแค 192,276 
43 เขตบางขุนเทียน  161,642 
44 เขตบางบอน 104,768 
45 เขตจอมทอง  158,646 
46 เขตตลิ่งชัน  106,786 
47 เขตทวีวัฒนา  75,460 
48 เขตราษฎร์บูรณะ  87,841 
49 เขตทุ่งครุ  115,823 
50 เขตหนองแขม 148,298 
  รวมทั้งสิ้น 5,674,842 
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เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  

  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลการวิจัยภาคสนาม คือ แบบสอบถามโดยการตอบแบบสอบถาม
ในการรวบรวมข้อมูลมีลักษณะค าถาม ทั้งแบบปลายเปิด (open-ended-question) และค าถาม
ปลายปิด (close-ended-question) ซึ่งได้มีการทดสอบเครื่องมือ (pre-test) ทดสอบความเที่ยงตรง
และความเชื่อม่ันก่อนน าไปใช้ 
  แบบสอบถามปลายปิด (close-ended-question) โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย  

   1. แบบสอบถามส่วนที่เกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได ้ 

   2. แบบสอบถามส่วนที่เกี่ยวกับปัญหาด้านผิวหนังและการป้องกัน ประกอบด้วย ปัญหาทาง
ผิวหนัง กับการใช้สมุนไพรไทยเพื่อถนอมผิวพรรณ   
  3. แบบสอบถามส่วนที่เกี่ยวกับ ตลาดสินค้าเครื่องส าอางสมุนไพรไทยโดยศึกษาจากพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ 
  4. แบบสอบถามส่วนที่เกี่ยวกับสินค้าภูมิปัญญากลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
ความเชื่อ  
  ส่วนแบบสอบถามปลายเปิด (opened-end question) จะประกอบด้วยค าถาม 2 ส่วน ส่วนที่ 
หนึ่ง คือ ข้อมูลด้านสภาพผิวหนัง ปัญหาด้านผิวหนัง การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวหนัง  

ส่วนที่สอง คือ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
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บทที่ 4 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

   จากการศึกษาวิจัย เรื่อง การวางแผนการตลาดสินค้า SME กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 
เพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุไทยนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่
ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 402 ราย 

   การศึกษาวิจัยเรื่อง การวางแผนการตลาดสินค้า SME กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพ่ือ
สุขภาพส าหรับผู้สูงวัย เป็นวิจัยเชิงส ารวจที่มุ่งศึกษาหาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรที่สัมพันธ์กันเชิง
เหตุผล (Causal relationship) ของกลุ่มตัวแปรโดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 

ตำรำงที่ 4.1 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ชุดข้อมูลผู้ที่มีความรู้สุขภาพ 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

กลุ่มท่ี 1 ผู้มีความรู้สุขภาพดีมาก 166 41.29 41.29 41.29 

กลุ่มท่ี 2 ผู้มีความรู้สุขภาพดี 125 31.10 31.10 72.39 

กลุ่มท่ี 3 ผู้มีความรู้สุขภาพปานกลาง 111 27.61 27.61 100 

Total 402 100.0 100.0  

 

  ตารางที่ 4.1 แสดงสัดส่วนข้อมูลตารางที่ 4.1 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านกลุ่มที่ 1 หมายถึงผู้ที่
มีความรู้ด้านสุขภาพในระดับดีมาก กลุ่มที่ 2 หมายถึงผู้ที่ดูแลสุขภาพในระดับดี และกลุ่มที่ 3 
หมายถึงผู้ที่ดูแลสุขภาพในระดับปานกลาง ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้มีความรู้สุขภาพดีมาก โดยมีจ านวนสูงที่สุดคือ 166 คน คิดเป็นร้อย
ละ 41.29 รองลงมาคือ ผู้ที่มีความรู้สุขภาพดี จ านวน 125 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 31.1 และผู้มี
ความรู้สุขภาพปานกลาง จ านวน 111 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 27.6 โดยกลุ่มที่มีความรู้ด้านสุขภาพดี
มากมีจ านวนสูงสุด แสดงดังภาพ Pie Chart ที่ 4.1 Chart แสดงสัดส่วนผู้ที่มีความรู้ด้านสุขภาพ 
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ภำพที่ 4.1 แสดงการแจกแจงข้อมูลกลุ่มที่ศึกษาเพื่อการวางแผนการตลาด 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการวางแผนการตลาด คือ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม (Industrial 
analysis) การวิเคราะห์คู่แข่งขัน (Competition analysis) การวิเคราะห์องค์กร (Company 
analysis) แผนกลยุทธ์ (Strategic plan) และแผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว (Reassess marketing 
plan) เมื่อน ามาวิเคราะห์ Path analysis สามารถด าเนินการดังนี้  

Industrial analysis - IND การวิเคราะห์อุตสาหกรรม หมายถึง การวิเคราะห์ภายใน
อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องส าอางสมุนไพรไทย วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ โครงสร้างอุตสาหกรรม 
แรงผลักดัน เศรษฐกิจ ปัจจัยที่ท าให้ประสบความส าเร็จ และปัญหา   

Compeitition Analysis – COM การวิเคราะห์คู่แข่ง หมายถึง การวิเคราะห์คู่แข่งทั้ง
ภายในอุตสาหกรรม อุปสรรคคู่แข่งรายใหม่ อุปสรรคคู่แข่งจากต่างอุตสาหกรรม ข้อต่อรองจากผู้
จ าหน่ายวัตถุดิบ ข้อต่อรองจากลูกค้า  คู่แข่งและการคาดประมาณการเปลี่ยนแปลง 

ตำรำงที่  4.2 แสดงปัจจัยอุตสาหกรรมที่มีผลต่อ ปัจจัยคู่แข่ง 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

DV25 402 1.00 5.00 3.6144 1.18093 

DV26 402 1.00 5.00 3.8856 1.08347 

Valid N (listwise) 402     

 

 

 

 

ผู้ ท่ีมีความรู้ด้านสขุภาพ

กลุม่ท่ี 1 ผู้มีความรู้ด้านสขุภาพ
ดีมาก

กลุม่ท่ี 2 ผู้มีความรู้สขุภาพดี

กลุม่ท่ี 3 ผู้มีความรู้ด้านสขุภาพ
ปานกลาง
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Company Analysis – COA การวิเคราะห์องค์กร หมายถึง การวิเคราะห์องค์กรในอดีต 
และการวิเคราะห์สภาพปัจจุบัน ทั้งโอกาส (O) อุปสรรค (T) จุดแข็ง (S) จุดอ่อน (W)   

Strategic Analysis – STP การวางกลยุทธ์ ตั้งแต่วิสัยทัศน์ กลยุทธ์ระดับธุรกิจ 
วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ระดับแผนกการเงิน การตลาด การผลิต และทรัพยากรมนุษย์ 

Reassess Marketing Plan – REA แผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว หมายถึงเม่ือได้น า
แผนการตลาดที่ได้ตั้งไว้แล้ว และน ามาปรับปรุงเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป 

    
  สามารถจัดวางเส้นทางการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
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   บทที่ 5 

            สรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 การศึกษา “การวางแผนการตลาด สินค้า SME กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพื่อ 
สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุไทย” เป็นวิจัยเชิงส ารวจ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้
สูงวัย ซึ่งได้เก็บข้อมูลจากผู้สูงวัยและวัยก่อนผู้สูงวัยโดยมีอายุตั้งแต่ 45 ปี ขึ้นไป ประชากรที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป ซึ่งในที่นี้งานวิจัยที่จะท าการศึกษากลุ่มผู้สูงวัย 
โดยกลุ่มผู้สูงวัย หมายถึงผู้ที่มีอายุมากกว่า 60 ปี ขึ้นไป แต่เนื่องด้วยสังคมประเทศไทยก าลังเข้าสู่
สังคมผู้สูงวัย และมีจ านวนประชากรเป็นสัดส่วนที่สูง แต่เมื่อเข้าสู่อายุ 60 ปี มักเป็นกลุ่มที่ไม่มีรายได้ 
ท าให้การศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาจไม่เกิดประโยชน์เท่าที่ควร จึงได้ท าการศึกษาส่วนที่มีความ
เป็นไปได้ที ่ผู้ที่อยู่ในวัยที่ก าลังจะเข้าสู่สังคมสูงวัย จะมีโอกาสในการซื้อเป็นหลักได้มากกว่า การศึกษา
นี้ได้ท าการศึกษากลุ่มผู้สูงวัย ทั่วไป 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้สูงวัยหญิง และกลุ่มผู้สูงวัยชาย โดยท าการเก็บ
กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 402 ตัวอย่าง แล้วน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป 
ผลการวิจัยสรุป อภิปรายผล และน าเสนอข้อเสนอแนะดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษา การวางแผนการตลาด สินค้า SME กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพ่ือสุขภาพ
ส าหรับผู้สูงอายุไทย สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการวิจัยครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพศหญิง โดยมีจ านวนสูงที่สุดคือ  
320 คน คิดเป็นร้อยละ 79.6 รองลงมาคือ กลุ่มเพศชาย มีจ านวน 82 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 20.4 
ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ที่ใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทยเป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่มีอายุในช่วง 45-55 ปี มีจ านวนสูงสุดคือ 121 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 30.1 รองลงมาคือ กลุ่ม
อายุ 56-60 ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 และกลุ่มอายุ 61-65 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.4 กลุ่มอายุ 66-70 ปี จ านวน 59 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.7 กลุ่มอายุ 71-75 ปี จ านวน 
34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มที่มีอายุ มากกว่า 70 ปี จ านวน 15 คน คิด
เป็นเพียงร้อยละ 3.7 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้สมรสแล้ว จ านวน 266 คน นับเป็นจ านวน
สูงสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 66.2 รองลงมาคือ กลุ่มโสด จ านวน 73 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 18.2 ส่วน 
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กลุ่มที่น้อยที่สุดคือ หย่าร้าง จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มี
ความรู้ระดับ ม.3/ต่ ากว่า มีจ านวนสูงสุดคือ 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1 รองลงมาคือ กลุ่มผู้ส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 ส่วนกลุ่มผู้ส าเร็จการศึกษาระดับ ม.
5-6/ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. มีจ านวนเท่ากันคือ 88 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 21.9 ส่วนกลุ่มที่
จ านวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มผู้ส าเร็จการศึกษาระดับระดับปริญญาโท และอ่ืนๆ จ านวน 11 และ 7 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 2.7 และ 1.7 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายเป็น
จ านวนสูงสุดคือ 110 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 27.4 รองลงมาคือ กลุ่มพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
และกลุ่มผู้เกษียณอายุ คิดเป็นร้อยละ 83 และ 81 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ อ่ืนๆ และ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 67 และ 56 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มี
ระดับรายได้ 10,001-30,000 บาท มีจ านวนสูงสุดคือ 151 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 37.6 รองลงมาคือ 
กลุ่มที่มีระดับรายได้ 5,000-10,000 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 กลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 5,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 และระดับรายได้ 30,001-50,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 5 และระดับรายได้มากกว่า 80,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5 ซึ่งเป็นกลุ่มที่น้อยที่สุด 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีอิทธิพลต่อ การวิเคราะห์
คู่แข่ง และวิสัยทัศน์องค์กร 

การวิเคราะห์อุตสาหกรรม โดยการทดสอบตัวแปรอิสระ 5 ระดับกลุ่ม โดยการวิเคราะห์วงจร
ชีวิตผลิตภัณฑ์ จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมี 5 ระดับ โครงสร้างส าคัญของอุตสาหกรรม แรงผลักดันใน
อุตสาหกรรมนี้ ปัจจัยที่ท าให้ประสบความส าเร็จ ปัญหาในอุตสาหกรรม ซึ่งมี 5 ระดับ 

การวิเคราะห์คู่แข่งของอุตสาหกรรม อันประกอบไปด้วย การวิเคราะห์คู่แข่งจากภายใน และ
ภายนอก ในแต่ละกลุ่มของการทดสอบ โดยใช้สถิติทดสอบ Box’s M ซึ่งมีค่า Sig. = .744 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญที่ก าหนด (.05) แสดงว่า observed covariance matrices ของตัวแปรตามคือ การ
วิเคราะห์คู่แข่ง (Competitive Analysis) ใน 2 กลุ่มตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากัน 

ระดับการขาย สมุนไพรไทยจากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, 
Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับของวงจรชีวิต
เครื่องส าอางสมุนไพรไทย ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า  ระดับของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางสมุนไพรไทย ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การวิเคราะห์คู่แข่ง โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน  

 

 

 



90 
 

ส่วนโครงสร้างอุตสาหกรรม จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, 
Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับ โครงสร้าง
อุตสาหกรรม ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า ระดับของ ความเชื่อในด้านการปราศจาก
สารเคมีของสมุนไพรไทย ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การวิเคราะห์คู่แข่ง โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

แรงผลักดันในอุตสาหกรรม จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, 
Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับแรงผลักดันใน
อุตสาหกรรม ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า ระดับของ แรงผลักดันในอุตสาหกรรม ที่
แตกต่างกัน มีผลต่อ การวิเคราะห์คู่แข่ง โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

*ปัจจัยสู่ความส าเร็จ จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's 
Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับปัจจัยสู่ความส าเร็จ ที่แตกต่าง
กัน มีค่ามากกว่า .05 จึงสรุปว่า ระดับของ ปัจจัยสู่ความส าเร็จ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การวิเคราะห์
คู่แข่ง โดยเฉลี่ยไม่แตกต่างกัน 

ปัญหาในอุตสาหกรรม จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's 
Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับปัญหาในอุตสาหกรรม ใน
ระดับที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า ระดับของ ปัญหาในอุตสาหกรรม ในระดับที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อ การวิเคราะห์คู่แข่ง โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ ในด้านแรงผลักดัน และปัญหาในอุตสาหกรรมนี้ จากตารางการทดสอบ Pillai's 
Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพล
ของ ระดับความเชื่อใน แรงผลักดัน และปัญหาในอุตสาหกรรม ในระดับที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า 
.05 จึงสรุปว่า ระดับของ ความเชื่อในด้าน แรงผลักดัน และปัญหาในอุตสาหกรรม  ในระดับที่
แตกต่างกัน มีผลต่อ การวิเคราะห์คู่แข่ง โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ ในด้าน กุญแจส าคัญสู่ความส าเร็จ และปัญหาในอุตสาหกรรมนี้ จากตารางการ
ทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการ
ตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับความเชื่อใน ความสามารถแก้ปัญหาผิวพรรณ และปัญหาใน
อุตสาหกรรมนี้ ในระดับที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า ระดับของ ความเชื่อในด้าน 
ความสามารถในการแก้ปัญหาผิวพรรณ และปัญหาในอุตสาหกรรมนี้  ในระดับที่แตกต่างกัน มีผลต่อ 
การวิเคราะห์คู่แข่ง โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 
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ส่วนการวิเคราะห์ ตัวแปรอิสระ วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ความเชื่อในด้านการปราศจากสารพิษ
ตกค้าง และแรงผลักดัน จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace 
และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับความเชื่อใน ด้าน การบอกต่อ ความ
เชื่อในด้านการปราศจากสารพิษตกค้าง และแรงผลักดัน ในระดับที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึง
สรุปว่า ระดับของ การบอกต่อ ความเชื่อในด้านการปราศจากสารพิษตกค้าง และแรงผลักดัน ใน
ระดับท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ การวิเคราะห์คู่แข่ง โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

สรุป ความสัมพันธ์ ตัวแปรอิสระ จากการวิเคราะห์อุตสาหกรรม ในด้านวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
โครงสร้างอุตสาหกรรม แรงผลักดันในอุตสาหกรรม ปัญหา ในระดับที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การ
วิเคราะห์คู่แข่งที่แตกต่างกัน ในที่นี้คือ การบอกต่อ ความเชื่อในด้านการปราศจากสารพิษตกค้าง 
แรงผลักดัน แรงผลักดันด้านสรรพคุณ มีผลต่อ การวิเคราะห์คู่แข่ง 

การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของตัวแปรตามทั้ง 4 ตัว โดย 2 ตัวแปรตาม คือ คู่แข่ง
ภายใน และภายนอกอุตสาหกรรม อยากให้พัฒนาการมีส่วนร่วมในยาอ่ืนๆ และคู่แข่งภายนอก
อุตสาหกรรม ซึ่งมาจากการวิเคราะห์คู่แข่งภายใน และภายนอกอุตสาหกรรม  เมื่อกลุ่มย่อยของตัว
แปรอิสระแตกต่างกัน กล่าวคือ การทดสอบ โดยค่า Levene's Test ซึ่งในท่ีนี้ได้ค่า Sig. ของการ
ทดสอบ เท่ากับ .000 และ .007 ตามล าดับ แสดงว่าค่า ความแปรปรวนของ คู่แข่งภายใน และคู่แข่ง
ภายนอก ทีแ่ตกต่างกัน ที่ระดับ นัยส าคัญ .05 

ตารางการวิเคราะห์ Levene's Test of Equality of Error Variances เป็นการวิเคราะห์ค่า
ความแปรปรวนของตัวแปรตาม 2 ตัว คือ ด้าน กลยุทธ์ วิสัยทัศน์ หน้าที่สมุนไพร จากด้าน
แรงผลักดันในอุตสาหกรรมนี้ กลยุทธ์สมุนไพรไทย เมื่อกลุ่มย่อยของตัวแปรอิสระแตกต่างกัน 
กล่าวคือ การทดสอบ โดยค่า Levene's Test ซึ่งในท่ีนี้ได้ค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ .000 และ 
.000 ตามล าดับ แสดงว่าค่า ความแปรปรวนของ ปัญหาของอุตสาหกรรมนี้ และกลยุทธ์สมุนไพรไทย  
แตกต่างกัน ที่ระดับ นัยส าคัญ .05 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น ระดับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม ด้านคู่แข่งภายใน คู่แข่ง
ภายนอก จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .009 และ .040 ตามล าดับ 
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ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น ระดับโครงสร้างอุตสาหกรรม ที่มีผลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร จากการทดสอบ
พบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น แรงผลักดันอุตสาหกรรม ด้านแรงผลักดัน ที่มีผลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร ด้าน
แรงผลักดันในอุตสาหกรรมนี้ กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่า
เท่ากับ .017 และ 0.031 ตามล าดับ 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น กุญแจส าคัญต่อความส าเร็จ ที่มีผลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร ด้าน ความสามารถใน
การรักษาโรค จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.031 ตามล าดับ 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น ปัญหา แรงผลักดันในอุตสาหกรรมนี้ ที่มีผลต่อ คู่แข่งภายใน ด้านการอยากให้
พัฒนาการมีส่วนร่วมในยาอ่ืนๆ จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.006 ตามล าดับ 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น โครงสร้างอุตสาหกรรม และ แรงผลักดัน ที่มีผลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร ด้าน
แรงผลักดันในอุตสาหกรรมนี้ จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.035 ตามล าดับ 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น ด้าน แรงผลักดัน และปัญหา ด้านสรรพคุณ ที่มีผลต่อ คู่แข่งภายนอก
อุตสาหกรรม จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.005 ตามล าดับ 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น ด้านกุญแจส าคัญ และปัญหา ด้าน แรงผลักดันในอุตสาหกรรมนี้ ที่มีผลต่อ 
คู่แข่งภายนอก จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.016 ตามล าดับ 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น วงจรชีวิต แรงผลักดัน ปัญหาด้านสรรพคุณ ที่มีผลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร จาก
การทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.038 ตามล าดับ 

 

 



93 
 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น โครงสร้าง แรงผลักดัน กุญแจสู่ความส าเร็จ แรงผลักดัน ที่มีผลต่อ วิสัยทัศน์
องค์กร ด้าน แรงผลักดันในอุตสาหกรรมนี้ จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.030 
ตามล าดับ 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น โครงสร้าง กุญแจสู่ความส าเร็จ ปัญหา การแก้ปัญหาผิว แรงผลักดันใน
อุตสาหกรรมนี้ ที่มีผลต่อ คู่แข่ง ด้าน อยากให้พัฒนาการมีส่วนร่วมในยาอ่ืนๆ จากการทดสอบพบว่า
ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.027 ตามล าดับ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีอิทธิพลต่อ การประเมิน
แผนการตลาด 

จากการทดสอบค่าตัวแปรอิสระ 5 ระดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ การเข้าสู่วงจรผลิตภัณฑ์ 
จากการแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมี 5 ระดับ โครงสร้างส าคัญของอุตสาหกรรม คือในเรื่อง
สารพิษตกค้าง แรงผลักดันในอุตสาหกรรมนี้ คือ แรงผลักดันและ ปัจจัยที่ท าให้ประสบความส าเร็จ 
คือ ความสามารถในการแก้ปัญหาผิวพรรณ ปัญหาในอุตสาหกรรมนี้คือ แรงผลักดันในอุตสาหกรรมนี้  
ชัดเจน ซึ่งมี 5 ระดับ 

ตาราง Between-Subject Factors แสดง ค่าตัวแปรอิสระ 5 ระดับ โดยตัวแปรที่ใช้คือ 
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากการยินดีแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมี 5 ระดับ โครงสร้าง
ส าคัญของอุตสาหกรรม คือความเชื่อในสารสกัดธรรมชาติ แรงผลักดันในอุตสาหกรรมนี้ คือ 
แรงผลักดันและ ปัจจัยที่ท าให้ประสบความส าเร็จ ปัญหาในอุตสาหกรรม สรรพคุณซ่ึงเป็นแรงผลักดัน
ในอุตสาหกรรมนี้ ซึ่งมี 5 ระดับ 

การทดสอบค่า observed covariance matrices ของตัวแปรตาม คือ การวิเคราะห์คู่แข่ง
ของอุตสาหกรรม อันประกอบไปด้วย การต้องการความมั่นใจด้วยการพิสูจน์ และความต้องการยา
สมุนไพรไทยแบบยาสมัยใหม่ ในแต่ละกลุ่มของการทดสอบ โดยใช้สถิติทดสอบ Box’s M ซึ่งมีค่า Sig. 
= .052 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนด (.05) แสดงว่า observed covariance matrices ของ
ตัวแปรตามคือ การประเมินแผนการตลาด (reassess marketing plan) ใน 2 กลุ่มตัวแปรอิสระ มี
ค่าเท่ากัน 
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ค่า Bartlett’s Test of Sphericity ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม ใน
ที่นี้ค่า Sig. = .000 แสดงว่า ตัวแปรตามคือ การประเมินแผนการตลาด (REA) มีความสัมพันธ์กัน 

กุญแจสู่ความส าเร็จ สมุนไพรไทยจากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, 
Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับของวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า  ระดับของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน มี
ผลต่อ การประเมินผลการตลาด โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

แรงผลักดัน กุญแจสู่ความส าเร็จ และปัญหา ในด้านเหตุผลหลักในการใช้เพราะถูกส่วน
สรรพคุณมีผลเท่าๆกัน แรงผลักดัน และการแก้ปัญหาด้วยสมุนไพร จากตารางการทดสอบ Pillai's 
Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพล
ของ การวิเคราะห์อุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า  ระดับการวิเคราะห์
อุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การประเมินผลการตลาด โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

ตารางการวิเคราะห์ Levene's Test of Equality of Error Variances เป็นการวิเคราะห์ค่า
ความแปรปรวนของตัวแปรตามท้ัง 2 ตัว คือ การประเมินแผนการตลาด ซึ่งมาจาก การประเมิน
แผนการตลาด เมื่อกลุ่มย่อยของตัวแปรอิสระแตกต่างกัน กล่าวคือ การทดสอบ โดยค่า Levene's 
Test ซึ่งในท่ีนี้ได้ค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ .004 และ .002 ตามล าดับ แสดงว่าค่า ความ
แปรปรวนของ การประเมินแผนการตลาด แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น ด้านแรงผลักดัน ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม การประเมินแผนการตลาด ด้าน ความ
ต้องการสมุนไพรไทยในสูตรยาขนานใหม่ จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .045  

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น กุญแจสู่ความส าเร็จ ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม การประเมินแผนการตลาด จาก
การทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .032 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น กุญแจสู่ความส าเร็จ ด้านการแก้ปัญหาผิว ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม การประเมิน
แผนการตลาด จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .021 
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ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น โครงสร้างอุตสาหกรรม แรงผลักดัน และกุญแจสู่ความส าเร็จ ด้านพิษตกค้าง
น้อยกว่าสารเคมี * เหตุผลหลักในการใช้เพราะถูกส่วนสรรพคุณมีผลเท่าๆกัน * แก้ปัญหาด้าน
ผิวพรรณได้ดี ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม การประเมินแผนการตลาด ด้านความต้องการสมุนไพรไทยแต่
ต้องการสูตรยาขนานใหม่ จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .045 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น โครงสร้างอุตสาหกรรม แรงผลักดัน และปัญหา * ความคุ้มค่า* แก้ปัญหา ที่มี
ผลต่อ ตัวแปรตาม การประเมินแผนการตลาด ด้านความต้องการสมุนไพรไทยแต่ต้องการการพิสูจน์ 
จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .037 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ การวิเคราะห์คู่แข่ง มีอิทธิพลต่อ การวิเคราะห์องค์กร 

จากการทดสอบค่าตัวแปรอิสระ 2 ตัว โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ การวิเคราะห์คู่แข่ง จาก
ความนิยมการใช้ผลิตภัณฑ์ยาอ่ืนๆ ซึ่งมี 5 ระดับ คู่แข่งภายนอก ชัดเจน ซึ่งมี 5 ระดับ จะพบการแจก
แจงตามตารางข้างต้น 

การทดสอบค่า observed covariance matrices ของตวัแปรตาม คือ การวิเคราะห์องค์กร 
อันประกอบไปด้วย แต่ละกลุ่มของการทดสอบ โดยใช้สถิติทดสอบ Box’s M ซึ่งมีค่า Sig. = .000 ซ่ึง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด (.05) แสดงว่า observed covariance matrices ของตัวแปรตาม
คือ การวิเคราะห์องค์กร (company analysis) ใน 2 กลุม่ตัวแปรอิสระ มีค่าไม่เท่ากัน 

ค่า Bartlett’s Test of Sphericity ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม ใน
ที่นี้ค่า Sig. = .000 แสดงว่า ตัวแปรตามคือ การวิเคราะห์องค์กร (COA) ด้านการเชื่อในประโยชน์
สมุนไพรไทย และเห็นว่าควรมีการรักษาไว้ มีความสัมพันธ์กัน 

การวิเคราะห์คู่แข่งภายใน จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, 
Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับของความต้องการ
ยาอืนๆ ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า  ระดับความต้องการยาอ่ืนๆ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ 
การวิเคราะห์องค์กร โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์คู่แข่ง ด้านการวิเคราะห์คู่แข่งภายนอก จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, 
Wilks' Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับ 
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ของความด้านด้านการวิเคราะห์คู่แข่งภายนอก ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า ความ
ต้องการด้านการวิเคราะห์คู่แข่งภายนอก ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การวิเคราะห์องค์กร โดยเฉลี่ยที่
แตกต่างกัน 

ตารางการวิเคราะห์ Levene's Test of Equality of Error Variances เป็นการวิเคราะห์ค่า
ความแปรปรวนของตัวแปรตามท้ัง 2 ตัว โดย 2 ตัวแปรตาม คือ การวิเคราะห์องค์กร เมื่อกลุ่มย่อย
ของตัวแปรอิสระแตกต่างกัน กล่าวคือ การทดสอบ โดยค่า Levene's Test ซึ่งในท่ีนี้ได้ค่า Sig. ของ
การทดสอบ เท่ากับ .000 และ .000 ตามล าดับ แสดงว่าค่า ความแปรปรวนของ การวิเคราะห์องค์กร 
ทีแ่ตกต่างกัน ที่ระดับ นัยส าคัญ .05 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น การวิเคราะห์คู่แข่งภายใน ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม การวิเคราะห์องค์กร ด้าน
ความเชื่อในประโยชน์ของสมุนไพรไทย จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .001 แสดงว่า การ
วิเคราะห์คู่แข่งภายในมีอิทธิพลต่อ การวิเคราะห์องค์กร ด้านความเชื่อในประโยชน์สมุนไพรไทย  

การทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้น การวิเคราะห์คู่แข่งภายนอก ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม การ
วิเคราะห์องค์กร ด้านภูมิปัญญาไทยที่ควรรักษาไว้ จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 
แสดงว่า การวิเคราะห์คู่แข่งภายนอก มีอิทธิพลต่อ การวิเคราะห์องค์กร ด้านการควรด ารงไว้ซึ่งภูมิ
ปัญญาไทย 

5. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ การวิเคราะห์องค์กร มีอิทธิพลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร 
 

จากการทดสอบค่าตัวแปรอิสระ 5 ระดับตัว โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ การวิเคราะห์องค์กร 
ด้านความเชื่อในประโยชน์สมุนไพรไทย ซึ่งมี 5 ระดับ และความเชื่อในภูมิปัญญาไทยที่ควรด ารงไว้ ซึ่ง
มี 5 ระดับ 

การทดสอบค่า observed covariance matrices ของตัวแปรตาม คือ วิสัยทัศน์ขององค์กร 
อันประกอบไปด้วยในแต่ละกลุ่มของการทดสอบ โดยใช้สถิติทดสอบ Box’s M ซึ่งมีค่า Sig. = .131 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนด (.05) แสดงว่า observed covariance matrices ของตัวแปร
ตามคือ วิสัยทัศน์องค์กร (Strategic Planning) ใน 2 กลุ่มตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากัน 
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ค่า Bartlett’s Test of Sphericity ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม ใน
ที่นี้ค่า Sig. = .000 แสดงว่า ตัวแปรตามคือ วิสัยทัศน์องค์กร (STP) มีความสัมพันธ์กัน 

การวิเคราะห์องค์กร จากประโยชน์สมุนไพร จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' 
Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ การวิเคราะห์
องค์กร ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า การวิเคราะห์องค์กร ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ 
วิสัยทัศน์องค์กร โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์องค์กร จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's 
Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ การวิเคราะห์องค์กร ที่แตกต่างกัน มี
ค่าน้อยกว่า .05 จึง การวิเคราะห์องค์กร ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร โดยเฉลี่ยที่แตกต่าง
กัน 

โดยเมื่อพิจารณาจาก การร่วมกัน การวิเคราะห์องค์กร จากตารางการทดสอบ Pillai's 
Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพล
ของ ระดับการวิเคราะห์องค์กร ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า การวิเคราะห์องค์กร ที่
แตกต่างกัน มีผลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

ตารางการวิเคราะห์ Levene's Test of Equality of Error Variances เป็นการวิเคราะห์ค่า
ความแปรปรวนของตัวแปรตามท้ัง 2 ตัว โดย 2 ตัวแปรตาม คือ การวิเคราะห์องค์กร ซึ่งมาจากการ
วิเคราะห์วิสัยทัศน์องค์กร เมื่อกลุ่มย่อยของตัวแปรอิสระแตกต่างกัน กล่าวคือ การทดสอบ โดยค่า 
Levene's Test ซึ่งในท่ีนี้ได้ค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ .000 และ .002 ตามล าดับ แสดงว่าค่า 
ความแปรปรวนของ วิสัยทัศน์องค์กร ที่ระดับ นัยส าคัญ .05 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น การวิเคราะห์องค์กร ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม วิสัยทัศน์องค์กร จากการทดสอบ
พบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 และ .000 ตามล าดับ 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น การวิเคราะห์องค์กร ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม วิสัยทัศน์องค์กร จากการทดสอบ
พบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 และ .005 ตามล าดับ 
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6. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ การวิเคราะห์องค์กร และวิสัยทัศน์องค์กร มีอิทธิพลต่อ 
การประเมินแผนการตลาด 

จากการทดสอบค่าตัวแปรอิสระ 4 ตัว โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ  การวิเคราะห์องค์กร จาก
การเชื่อในประโยชน์ของสมุนไพรไทย ภูมิปัญญาไทยเป็นสิ่งที่ควรด ารงไว้ และวิสัยทัศน์องค์กร ซึ่งมี 5 
ระดับ ตารางแสดงการแจกแจงกลุ่มย่อย 

การทดสอบค่า observed covariance matrices ของตัวแปรตาม คือ การประเมิน
แผนการตลาด อันประกอบไปด้วย การเชื่อในสมุนไพรไทย การชอบในสมุนไพรไทย ในแต่ละกลุ่มของ
การทดสอบ โดยใช้สถิติทดสอบ Box’s M ซึ่งมีค่า Sig. = .000 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด  
(.05) แสดงว่า observed covariance matrices ของตัวแปรตามคือ การประเมินแผนการตลาด 
(Reassessment) ใน 2 กลุ่มตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากัน 

ค่า Bartlett’s Test of Sphericity ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม ใน
ที่นี้ค่า Sig. = .000 แสดงว่า ตัวแปรตามคือ การประเมินแผนการตลาด (REA) มีความสัมพันธ์กัน 

การวิเคราะห์องค์กร ด้านควรรักษาด ารงไว้ จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' 
Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับการ
วิเคราะห์องค์กร ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า  ระดับการวิเคราะห์องค์กร ศาสตร์
สมุนไพรไทยที่ควรรักษาไว้ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การประเมินแผนการตลาด โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

วิสัยทัศน์องค์กร ด้านสรรพคุณ จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, 
Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับของสรรพคุณ ที่
แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า  ระดับสรรพคุณ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การประเมินแผนการ
ตลาด โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

วิสัยทัศน์องค์กร จากตารางการทดสอบ Pillai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's 
Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพลของ ระดับของ วิสัยทัศน์องค์กร ที่
แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า  ระดับวิสัยทัศน์องค์กร มีผลต่อ การประเมินแผนการตลาด 
โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์องค์กร ด้านประโยชน์สมุนไพร * เป็นสิ่งควรรักษาไว้ จากตารางการทดสอบ 
Pillai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบ
อิทธิพลของ ระดับประโยชน์สมุนไพร * เป็นสิ่งควรรักษาไว้ ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า   
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ระดับของที่แตกต่างกัน ด้านประโยชน์สมุนไพร * เป็นสิ่งควรรักษาไว้ มีผลต่อ การประเมินแผนการ
ตลาด โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ประโยชน์สมุนไพร * ทีสามารถรักษาโรค จากตารางการทดสอบ Pillai's 
Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบอิทธิพล
ของ ระดับของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึงสรุปว่า  ระดับของประโยชน์
สมุนไพร * ความสามารถในการรักษาโรค ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การประเมินแผนการตลาด โดย
เฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

วิสัยทัศน์องค์กร ด้านสรรพคุณ * ความสามารถในการรักษาโรค จากตารางการทดสอบ 
Pillai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบ
อิทธิพลของ ระดับของวิสัยทัศน์องค์กร  * ความสามารถในการรักษาโรค ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า 
.05 จึงสรุปว่า  ระดับของสรรพคุณ * ความสามารถในการรักษาโรค ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การ
ประเมินแผนการตลาด โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

วิสัยทัศน์องค์กร ด้านสรรพคุณ * ความสามารถในการรักษาโรคมาก จากตารางการทดสอบ 
Pillai's Trace, Wilks' Lambda, Hotelling's Trace และ Roy's Largest Root ในการตรวจสอบ
อิทธิพลของ ระดับของสรรพคุณ * ความสามารถในการรักษาโรค ที่แตกต่างกัน มีค่าน้อยกว่า .05 จึง
สรุปว่า  ระดับของสรรพคุณ * ความสามารถในการรักษาโรค ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ การประเมิน
แผนการตลาด โดยเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

ตารางการวิเคราะห์ Levene's Test of Equality of Error Variances เป็นการวิเคราะห์ค่า
ความแปรปรวนของตัวแปรตามท้ัง 2 ตัว โดย 2 ตัวแปรตาม คือ การประเมินแผนการตลาด ด้านการ
เชื่อในสมุนไพรไทย และการชอบในสมุนไพรไทย ซึ่งมาจากการวิเคราะห์องค์กร และวิสัยทัศน์องค์กร 
เมื่อกลุ่มย่อยของตัวแปรอิสระแตกต่างกัน กล่าวคือ การทดสอบ โดยค่า Levene's Test ซึ่งในท่ีนี้ได้
ค่า Sig. ของการทดสอบ เท่ากับ .000 และ .000 ตามล าดับ แสดงว่าค่า ความแปรปรวนของ การ
วิเคราะห์องค์กร คือด้านการเชื่อในประโยชน์สมุนไพรไทย ความเห็นว่าควรรักษาไว้ และ วิสัยทัศน์
องค์กร คือ สรรพคุณ และ ความสามารถในการรักษาโรคมาก แตกต่างกัน ที่ระดับ นัยส าคัญ .05 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น การวิเคราะห์องค์กร วิสัยทัศน์องค์กร ด้านการควรแก่การรักษาไว้ และการ 
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ต้องการเห็นสรรพคุณ ที่มีผลต่อ การประเมินแผนการตลาด ด้านความเชื่อในสมุนไพรไทย แต่ต้องการ
การพิสูจน์ จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 และ .007 ตามล าดับ 

ตารางการวิเคราะห์แบบ Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบอิทธิพล
ของตัวแปรต้น วิสัยทัศน์องค์กร ด้านความเชื่อในสมุนไพรไทยว่า มีความสามารถในการรักษาโรค  ที่มี
ผลต่อ การประเมินแผนการตลาด ด้านความเชื่อในสมุนไพรไทยและความต้องการสมุนไพรไทย จาก
การทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .001 และ .019 

ตารางการวิเคราะห์แบบ  Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรต้น การวิเคราะห์องค์กร ด้านควรด ารงรักษาไว้ ที่มีผลต่อ การประเมินแผนการ
ตลาด ด้านความเชื่อในสมุนไพรไทย จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .013 

ตารางการวิเคราะห์แบบ Tests of Between-Subjects Effects นี้ เป็นการทดสอบอิทธิพล
ของตัวแปรต้น วิสัยทัศน์องค์กร ด้านความเชื่อในสมุนไพรไทยว่า มีความสามารถในการรักษาโรคมาก  
ที่มีผลต่อ การประเมินแผนการตลาด ด้านความเชื่อในสมุนไพรไทย จากการทดสอบพบว่าค่า Sig. มี
ค่าเท่ากับ .002 

 อภิปรายผล 

จากความสัมพันธ์ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม (Industrial Analysis) การวิเคราะห์คู่แข่งขัน 
(Competition Analysis) การวิเคราะห์องค์กร (Company Analysis) วสิัยทัศน์องค์กร (Strategic 
Plan) และแผนการตลาดที่พัฒนาแล้ว (Reassess Marketing Plan) พบความสัมพันธ์ในภาพรวม
ดังนี้ 

1. (IND       COM) การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีอิทธิพลต่อ การวิเคราะห์คู่แข่ง  

 มีค่าความสัมพันธ์ 0.731 

โดยความสัมพันธ์ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม ต่อ คู่แข่งภายใน มีค่า 0.701 คู่แข่ง
ภายนอก มีค่า 0.762 

2. (IND      STP) การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีอิทธิพลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร 

 มีค่าความสัมพันธ์ 0.786 
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โดยความสัมพันธ์ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม ต่อ วิสัยทัศน์องค์กร ด้านสรรพคุณ มี
ค่า 0.807 ด้าน ความสามารถในการรักษาโรคมาก มีค่า 0.765 

3. (IND        REA) การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มีอิทธิพลต่อ การประเมินแผนการตลาด 

  มีค่าความสัมพันธ์ 0.739 

โดยความสัมพันธ์ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม ต่อ การประเมินแผนการตลาด ด้าน 
ความเชื่อในสมุนไพรไทย มีค่า 0.712 ด้าน ความชอบในสมุนไพรไทย มีค่า 0.766 

4. (COM       COA) การวิเคราะห์คู่แข่ง มีอิทธิพลต่อ การวิเคราะห์องค์กร  

 มีค่าความสัมพันธ์ 0.132 

โดยความสัมพันธ์ การวิเคราะห์คู่แข่ง ต่อ การวิเคราะห์องค์กร ด้าน ความเชื่อใน
ประโยชน์สมุนไพรไทย มีค่า 0.132 ด้าน ความเชื่อในภูมิปัญญาที่สร้างสรรค์และควรด ารงไว้ 
มีค่า 0.133 

         5. (COA        STP) การวิเคราะห์องค์กร มีอิทธิพลต่อ วิสัยทัศน์องค์กร 

  มีค่าความสัมพันธ์ 0.469 

โดยความสัมพันธ์ การวิเคราะห์องค์กร ต่อ วิสัยทัศน์องค์กร ด้าน ความเชื่อในภูมิ
ปัญญาไทย ที่มีความสามารถในการรักษาโรคมาก มีค่า 0.654 ด้าน มีความชัดเจนใน
สรรพคุณสมุนไพรไทย มีค่า 0.284 

     6. (COA        REA) การวิเคราะห์องค์กร มีอิทธิพลต่อ การประเมินแผนการตลาด 

 มีค่าความสัมพันธ์ 0.287 

โดยความสัมพันธ์ การวิเคราะห์องค์กร ต่อ การประเมินแผนการตลาด ด้าน ความ
เชื่อในสมุนไพรไทย แต่ต้องการการพิสูจน์ มีค่า 0.299 ด้าน ความชอบในสมุนไพรไทยแต่
ต้องการสูตรยาขนานใหม่ มีค่า 0.276 

     7. (STP        REA) วิสัยทัศน์องค์กร มีอิทธิพลต่อ การประเมินแผนการตลาด 

 มีค่าความสัมพันธ์ 0.310 
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โดยความสัมพันธ์ การวิเคราะห์องค์กร ต่อ การประเมินแผนการตลาด ด้าน ความ
เชื่อในสมุนไพรไทย แต่ต้องการการพิสูจน์ มีค่า 0.323 ด้าน ความชอบในสมุนไพรไทยแต่
ต้องการสูตรยาขนานใหม่ มีค่า 0.298 

 
 

 
 

                                                           (3) 73.9  
                        (1)  73.1    (2) 76.2 

                                                                      (7) 31.0 

                        (4)  13.2        (5)   46.9 

                                                                  (6) 28.7 
 

 
ภาพที่ 4.2 แสดงผังแนวคิดวิเคราะห์ การวางแผนการตลาด สินค้า SME  

กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพื่อ สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุไทย 

จากความสัมพันธ์ ของ ตัวแปรอิสระ ที่มีผลต่อ ตัวแปรตาม พบความสัมพันธ์ คือ การ
วิเคราะห์อุตสาหกรรม มีความสัมพันธ์กับ การวิเคราะห์คู่แข่ง ในระดับมาก การวิเคราะห์
อุตสาหกรรม มีความสัมพันธ์กับ วิสัยทัศน์องค์กร ในระดับมาก การวิเคราะห์อุตสาหกรรม มี
ความสัมพันธ์กับ การประเมินแผนการตลาด ในระดับมาก การวิเคราะห์คู่แข่ง มีความสัมพันธ์กับ การ
วิเคราะห์องค์กร ในระดับน้อยมาก  การวิเคราะห์องค์กร มีความสัมพันธ์กับ การประเมินแผนการ
ตลาด ในระดับน้อย การวิเคราะห์องค์กร มีความสัมพันธ์กับ วิสัยทัศน์องค์กร ในระดับปานกลาง การ
วิเคราะห์องค์กร มีความสัมพันธ์กับ การประเมินแผนการตลาด ในระดบัน้อย 

ข้อเสนอแนะ 

1. จากความสัมพันธ์ข้างต้น พบว่า กลุ่มที่แสดงความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญในการ
ทดสอบหลายความสัมพันธ์ ได้แก่ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม อันประกอบไปด้วย วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
โครงสร้างอุตสาหกรรม แรงผลักดัน เศรษฐกิจ กุยแจสู่ความส าเร็จและปัญหา มีผลต่อ คู่แข่ง กลยุทธ์ 
วิสัยทัศน์องค์กรและแผนการตลาด   

 

STP  
 

COA 
 

REA 
 

COM 
 

IND  
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2. วิสัยทัศน์องค์กร การวิเคราะห์องค์กร มีผลต่อการประเมินแผนการตลาดในระดับ
น้อย ส่วนการวิเคราะห์คู่แข่ง มีผลต่อ องค์กรในระดับน้อยมาก 

3.   จากการศึกษาความสัมพันธ์ พบความสัมพันธ์ที่มีสูงมากต่อทุกมิติ คือ การวิเคราะห์
อุตสาหกรรม จึงควรท าการศึกษาเรื่อง การเข้าตลาด ระดับความพอใจคุณภาพสู่การบอกต่อ ความ
คุ้มค่าในเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ความสามารถในการแก้ปัญหาด้านผิวพรรณ สรรพคุณท่ีเห็นผล
และความเชื่อในเครื่องส าอาง 
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