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บทคัดยอ 

งานวิจัยเรื่อง“กลยุทธการตลาด ผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและ

สมุนไพรไทยสําหรับผูประกอบธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มี

วัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาโอกาสการขายผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและ

สมุนไพรท้ังในประเทศและตางประเทศ โดยเปนผลิตภัณฑท่ีมีกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑเปนท่ี

นาเชื่อถือ จากผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือ

จัดทํากลยุทธผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพร จากผูประกอบการขนาด

กลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย คือ เชิงคุณภาพการสัมภาษณเชิงลึก และเชิงปริมาณโดยการเก็บขอมูล

จากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยการสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สถิติท่ีใชในการ

คํานวณไดแก การแจกแจงความถ่ี การหาคาเฉลี่ย การหาคารอยละ การวิเคราะหคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

และการวิเคราะหสมการการเชิงเสน ผลการศึกษาพบวา 1) องคประกอบดานประโยชน คุณภาพ 

สรรพคุณ และความสามารถแกปญหาใหกับผูบริโภคมีผลตอการซ้ือ และทัศนคติในการซ้ือและการบอก

ตอ 2) กระบวนการพัฒนาตอทัศนคติในการซ้ือพบวา สวนผสมใหม ความเดนชัดดานสุขภาพ หาซ้ืองาย 

ราคาเหมาะสม สถานท่ีจัดจําหนายนาเชื่อถือ สรางความม่ันใจในคุณภาพดวยการประชาสัมพันธ มีผลตอ

ทัศนคติการซ้ือ ตามการวิเคราะหคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการทดสอบคาความแปรปรวน 

คําสําคัญ : องคประกอบผลิตภัณฑสรางสรรค, ทัศนคติ, การซ้ือซํ้า 
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Abstract 

The research of "Marketing Strategies for Creative Product of Thai Natural Herbal 

Cosmetics for SME in Bangkok Metropolitan and Its Region" is intended to 1) examine for market 

opportunities for creative products of natural and herbal cosmetics for local and aboard market 

by product which was reliable innovate processed from producers in the Bangkok metropolitan 

and it’s region. The product is a product development process is credible. The owners of small 

and medium enterprises in the Bangkok area. 2) prepare for creative product strategy for natural 

and herbal cosmetics from producers in Bangkok metropolitan and it’s region.  

Research methodology using are depth interview and survey by questionnaire from 400 

samplings. Analytical Statistics applied for frequencies distribution, average, percentage, 

standard deviation and linear model method. The results are as: 1) the product component has 

an effect upon consumer’s attitude while buying product 2) product quality has an effect upon   

attitudes while buying product 3) product features has an effect upon attitudes while buying 

product 4) brand influence upon purchasing 5) packaging does not show effect for consumer 

buying 6) product servicing does not have an effect apply while purchasing 7) product quality 

has an effect with repurchased behavior.  

Keywords: creative products component, attitude, repurchased behavior 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ปจจุบันเครื่องสําอางสมุนไพรไดรับความนิยมอยางแพรหลาย และมีแนวโนมวา 

ผูบริโภคจะหันมานิยมใชผลิตภัณฑจากธรรมชาติกันมากข้ึน บริษัทเครื่องสําอางตางๆจึงใหความสนใจ

ผลิตสินคาสมุนไพรมากข้ึนกวาแตเดิม เชน ยาสีฟนสมุนไพร แชมพูสมุนไพรเครื่องสําอางสมุนไพรมี

มูลคาตลาดสูงถึง 48,000 ลานบาทตอป และมีอัตราการขยายตัวสูงถึงรอยละ 30 ตอป ใน

ขณะเดียวกัน ตลาดตางประเทศก็มีแนวโนมวาจะมีการขยายตัวในทิศทางท่ีดีเชนเดียวกันจากกระแส

การดูแลสุขภาพแบบธรรมชาติ ผูผลิตเครื่องสําอางสมุนไพรสงออกมียุทธศาสตรในเชิงรุกมุงสูตลาด

ตางประเทศมากข้ึน โดยเนนไปท่ีการใชสวนผสมทางการตลาดใหมเขามาเก่ียวของเชน การเพ่ิมสูตร

สมุนไพรใหมๆ รวมท้ังผสมผสานวัตถุดิบจากในและตางประเทศ เพ่ือยกระดับมาตรฐานเครื่องสําอาง

สมุนไพรไทยใหสูงข้ึน และเปนท่ียอมรับในวงกวางข้ึน ผูประกอบธุรกิจผลิตเครื่องสําอางสมุนไพรได

สรางชองทางจําหนายโดยผานบริษัทจัดจําหนายเครื่องสําอางในแตละประเทศ นอกจากนี้

ผูประกอบการยังไดเจรจาหาคูคาใหมๆ จากการเปดตัวในงานแสดงสินคานานาชาติ ตลาดตางประเทศ

ท่ีนาสนใจในเบื้องตนจะเปนตลาดเอเชีย ไดแก ญี่ปุน ฮองกง อินเดีย สิงคโปร และประเทศในยาน

ตะวันออกกลาง สวนตลาดเครื่องสําอางสมุนไพรตางประเทศท่ีมีแนวโนมวาจะเปนไปได ไดแก 

แอฟริกาใต สหรัฐอเมริกา และยุโรป เปนตน ธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพรนับวาสวนทางกับสภาวะ

เศรษฐกิจท่ีซบเซา เพราะนับวันกระแสการรักษาสุขภาพจะยิ่งมากข้ึน การประกอบธุรกิจนี้ ผูผลิต

จะตองมีความซ่ือสัตยและเลือกใชของท่ีมีคุณภาพเพ่ือสินคาจะทําตลาดไดมากข้ึน 

 จากการเผยแพรบทความของ อ.ดร.ภก.ลือรัตน อนุรัตนพานิช รศ.ดร.จุฑามณี สุทธิสังข และ 

ศ.เกียรติคุณ นพ.ประเวศ วะสี รวมถึงผลงานวิจัยของ รศ.ดร.วรรณวิภา ปสันธนาทรและคณะ ได

กลาวถึงทิศทางสมุนไพรไทยวาจากการเปดเสรี FTA กับประเทศอาเซียนในปพ.ศ. 2551 มูลคา

สมุนไพรในตลาดโลกจะมีมูลคาสูงถึง 4.4 ลานลานบาท แตสมุนไพรท่ีเก่ียวของกับไทยมีเพียง 48,000 

ลานบาท และไทยเสียดุลการคากับตางประเทศมาตลอดโดยไทยจะตองนําเขาวัตถุดิบจากออสเตรเลีย 

จีนและอินเดีย แนวโนมการใชสมุนไพรมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนโดยในปพ.ศ. 2555 มีมูลคาตลาดสูงข้ึนถึง 

60,000 ลานบาท โดยผลิตภัณฑท่ีไดรับความนิยมท่ีสุดคือ เครื่องสําอาง 18,000 ลานบาท อาหาร

เสริม 13,000 ลานบาทและเครื่องดื่ม 11,000 ลานบาทและยาสมุนไพรและผลิตภัณฑเพ่ือการนวด 

อบ ประคบ (กระทรวงสาธารณสุข, 2554)   

การแบงประเภทเครื่องสําอางสมุนไพรโดยท่ัวไปอาจจําแนกไดเปน 4 ประเภท คือ  

1. กลุมดูแลผิวหนา: ไดแก ผลิตภัณฑชุดถนอมผิว ไดแก ครีมบํารุงผิวพรรณ ครีมลางหนา ครีมขัด

หนา สบูลางหนา  

2. กลุมดูแลผิวกาย: ไดแก ครีมบํารุงมือและเล็บ ครีมลดไขมัน โลชั่นถนอมผิว โลชั่นปองกันแสงแดด 

ยาสีฟน ครีมดูแลผิวเฉพาะจุดเชน เทา 
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3. กลุมดูแลเสนผม: ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงเสนผม ไดแก แชมพู ครีมนวดผม ยาเปลี่ยนสีผม  

4. กลุมเครื่องหอม: ไดแก นํ้ามันนวดตัว นํ้ามันอาบนํ้า  
\   การจัดกลุมโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจําแนกเครื่องสําอางออกเปน 

3 ประเภท คือ เครื่องสําอางท่ัวไป เครื่องสําอางควบคุม และเครื่องสําอางควบคุมพิเศษ ผูประกอบการ

ท่ีผลิตเครื่องสําอางท้ัง 3 ประเภท จะตองแจงแกสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ประเทศไทย

มีสมุนไพรเปนจํานวนมาก อีกท้ังมีภูมิปญญาทองถ่ินในการใชสมุนไพรเหลานี ้อีกท้ังประเทศตางๆ ได

ใหความสนใจในการศึกษาการใชสมุนไพรของตนเองใหเกิดประโยชนมากท่ีสุดเพ่ือเพ่ิมท้ังคุณคาและ

มูลคา โดยแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี ๑๑ (พ.ศ. ๒๕๕๕ – ๒๕๕๙) ภายใต

ยุทธศาสตรการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมอยางยั่งยืน ซ่ึงไดใหความสําคัญในการสราง

รายไดจากการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและความหลากหลายทางชีวภาพ พรอมท้ังสงเสริมการ

พัฒนาเศรษฐกิจจากทรัพยากรพันธุกรรมและความหลากหลายทางชีวภาพใหมีการอนุรักษ การวิจัย

และพัฒนาพันธุกรรมทองถ่ินและพืชพ้ืนบาน เพ่ือสรางนวัตกรรมในการผลิตสินคาและบริการท่ีมี

มูลคาเพ่ิมและเปนเอกลักษณของประเทศ เชน สมุนไพร เวชภัณฑ เครื่องสําอางและผลิตภัณฑ

ธรรมชาติ ตามแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจรวมท้ังเปนการสนับสนุนยุทธศาสตรประเทศในการเพ่ิม

ขีดความสามารถในการแขงขันของประเทศ เพ่ือใหหลุดพนจากประเทศรายไดปานกลาง (Growth & 

Competitiveness) ท่ีมุงใหประเทศไทยเปนศูนยกลาง การใหบริการสุขภาพของภูมิภาค นอกจากนั้น 

กระทรวงสาธารณสุขไดกําหนดเปาหมายใหมีการบรรจุยาจากสมุนไพรในบัญชียาหลักแหงชาติอยาง

นอยรอยละ ๑๐ ของรายการยาท้ังหมด ในป ๒๕๕๖ – ๒๕๖๐ การเพ่ิมรายการยาจากสมุนไพรเขาสู

บัญชียาหลักแหงชาติ จะเปนทางเลือกเพ่ิมข้ึนของแพทยผูสั่งยาในการรักษาหรือสงเสริมสุขภาพแบบ

ผสมผสานแกประชาชน และกระตุนใหเกิดการเพ่ิมมูลคาจากการใชยาจากสมุนไพรมากข้ึน เปนการ

เพ่ิมความเขมแข็งทางเศรษฐกิจของชาติ เพ่ือลดการพ่ึงพายาจากตางประเทศ เพ่ิมการตอยอดการวิจัย

และพัฒนายาจากสมุนไพรท่ีมีศักยภาพและมีคุณสมบัติเหมาะสมนาเชื่อถือ เปนท่ียอมรับและสามารถ

นํามาบรรจุในบัญชียาหลักแหงชาติ ท้ังนี้เพ่ือสรางความม่ันใจใหผูบริโภคของประเทศ ซ่ึงสวนหนึ่งยัง

ขาดความไววางใจในยาและผลิตภัณฑจากสมุนไพรของไทยใหเกิดความเชื่อถือและหันมาใชผลิตภัณฑ

เหลานี้ แทนของท่ีมาจากตางประเทศซ่ึงเปนท่ีนิยมมากกวาประโยชนของสมุนไพร นอกจากนํามา

เตรียมเปนยาเพ่ือการรักษาแลว ยังสามารถนํามาเตรียมเปนผลิตภัณฑสุขภาพอ่ืนซ่ึงรวมถึงสุขภาพ

ความงามผิว เชน ผลิตภัณฑอาหารสมุนไพรเสริมสุขภาพ เครื่องดื่มสมุนไพร ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

สมุนไพร ผลิตภัณฑสปา ฯลฯ ดวยเหตุนี้ การวิจัยและพัฒนาสมุนไพรจึงตองพิสูจนใหเห็น

ประสิทธิภาพและความปลอดภัยจนม่ันใจวาใชไดผลและไมกอผลเสียใดๆ ท้ังในระยะสัน้และระยะยาว 

   

   การผลักดันการใชสมุนไพรในผลิตภัณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสุขภาพและความงาม
ใหเปนท่ีไววางใจและนิยมในผูบริโภค เปนสิ่งสําคัญและตองทําใหไดเพราะจะนํามาซ่ึงเศรษฐกิจท่ี
เขมแข็งของประเทศชาติอยางยั่งยืน การจะประสบความสําเร็จในสวนนี้ไดจําเปนตองไดรับความ
รวมมือจากฝายตางๆ ท้ังรัฐบาลท่ีตองสงเสริมการวิจัย พัฒนา และการใชสมุนไพร เกษตรกรท่ีปลูก



3 
 

สมุนไพรถูกวิธีการเพ่ือใหมีมาตรฐานของวัตถุดิบแตตน นักวิจัยท่ีตองวิจัยถึงคุณภาพ ประสิทธิภาพ 
ความปลอดภัย สูตรตํารับและการวิเคราะหผลิตภัณฑจากสมุนไพรอยางครบวงจรและนาเชื่อถือ 
ภาคเอกชนท่ีสงเสริมการผลิตและการตลาดของผลิตภัณฑจากสมุนไพร รวมท้ังประชาชนท่ีหันมานิยม
สมุนไพรไทยมากข้ึนโดยใชผลิตภัณฑจากสมุนไพรท่ีผลิตภายในประเทศเพ่ิมข้ึน ทายท่ีสุดเปาหมาย
ของผลิตภัณฑสมุนไพรเหลานี้คือ การสรางยี่หอท่ีสามารถติดตลาดในประเทศตางๆ ท่ัวโลก และ
สามารถสรางคุณคา มูลคา คุณภาพผลิตภัณฑยาและผลิตภัณฑสุขภาพอ่ืนจากสมุนไพรเพ่ือการ
พ่ึงตนเองในประเทศ และสงเสริมการสงตอตลาดตางประเทศดวยองคความรูจากการวิจัยและพัฒนา  
  นโยบายการพัฒนาเครื่องสําอางสมุนไพรไทยจึงควรมีการกําหนดทิศทางการวิจัย

และพัฒนาสมุนไพรของประเทศไทย สนับสนุนการวิจัยและบูรณการงานวิจัยท่ีมุงสรางคุณคา มูลคา 

และคุณภาพผลิตภัณฑยาสมุนไพร และผลิตภัณฑสุขภาพอ่ืนจากสมุนไพรไทยเพ่ือการพ่ึงตนเองใน

ประเทศ รวมท้ังมุงม่ันการสงตอไปยังตลาดตางประเทศดวยเครื่องสําอางสมุนไพรไทยท่ีมีศักยภาพสูง

ทางเศรษฐกิจดวยการวิจัย ท่ีครบวงจร ตั้ งแตวัตถุดิบจนเปนผลิตภัณฑ ท่ี ได คุณภาพระดับ

มาตรฐานสากล ธุรกิจสมุนไพรและผลิตภัณฑสมุนไพรไทยมีเครือขายหองปฏิบัติการวิเคราะหและ

ตรวจสอบท่ีไดรับการรับรอง GMP และมีกฎหมายท่ีเอ้ือตอการข้ึนทะเบียนเปนธุรกิจสมุนไพรและ

ผลิตภัณฑสมุนไพร สมุนไพรและผลิตภัณฑสมุนไพรไทยไดรับความเชื่อถือและความนิยมจากผูบริโภค  

การวิจัยและพัฒนาสมุนไพรหรือผลิตภัณฑจากสมุนไพรท่ีสามารถนาไปสูการเปน 

ผลิตภัณฑแหงชาตินั้นประกอบไปดวย (น้ํามันสมุนไพร ยาสมุนไพร เครื่องดื่มสมุนไพร ผลิตภัณฑเสริม

อาหารสมุนไพร และเครื่องสําอางสมุนไพร) การสํารวจสมุนไพรในประเทศไทยท่ีมีขอมูลวานาสนใจท่ี

จะนามาวิจัย และพัฒนาเปนผลิตภัณฑแหงชาติ การทํามาตรฐานสมุนไพรชนิดท่ีจะนามาวิจัยและ

พัฒนาเปนผลิตภัณฑจากสมุนไพรชนิดท่ีสามารถนาไปสูการเปนผลิตภัณฑแหงชาติ การวิจัยเชิง

นโยบายและการตลาดท่ีจะสนับสนุนใหสมุนไพรหรือผลิตภัณฑจากสมุนไพรชนิดท่ีสามารถนําไปสูการ

เปนผลิตภัณฑแหงชาติใหเปนท่ียอมรับในประเทศและตางประเทศ หรือการวิจัยดานวิทยาศาสตร

คอมพิวเตอรเพ่ือพัฒนางานดานสมุนไพร การวิจัยเชิงนโยบายเก่ียวกับระบบหองปฏิบัติการวิเคราะห

และตรวจสอบสมุนไพรและผลิตภัณฑสมุนไพรตามมาตรฐานสากล การวิจัยดานการสรางเครือขาย

เชื่อมโยงกับตางประเทศ การวิจัยเพ่ือจัดทาระบบขอมูลสารสนเทศดานสมุนไพรท่ีเขาถึงและใช

ประโยชนไดสะดวกและรวดเร็ว  

อันจะเห็นไดวาเครื่องสําอางสมุนไพรไทยนั้นควรตองมีการดําเนินการท่ีพรอมดวย 

ข้ันตอนตั้งแตตนน้ํา กลางน้ํา ปลายน้ําหรือมีการจัดทําเปนระบบท่ีดีตั้งแตกลุมเกษตรกรรม การผลิต 

การคาและการจัดจําหนายซ่ึงในท่ีนี้ ไดทําการศึกษาตั้งแตกลุมผูผลิต ผูจัดจําหนายและผูซ้ือ 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาโอกาสการขายผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและ 

สมุนไพรไทยท้ังในประเทศและตางประเทศ โดยเปนผลิตภัณฑท่ีมีกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑเปนท่ี 

นาเชื่อถือ โดยผูประกอบการขนาดกลางและยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

2. เพ่ือจัดทํากลยุทธการตลาดในผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติ 
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และสมุนไพรไทย สําหรับผูประกอบการขนาดกลางและยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 ปญหาการวิจัย 

1. ระดับและปจจัยท่ีมีผลตอการขายผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและ 

สมุนไพรไทยท้ังในประเทศและตางประเทศ โดยเปนผลิตภัณฑท่ีมีกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑเปนท่ี

นาเชื่อถือ โดยผูประกอบการขนาดกลางและยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีหรือไม 

อยางไร  

2. ปจจัยท่ีมีผลกระทบกลยุทธการตลาดในผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอาง 

ธรรมชาติและสมุนไพรไทย สําหรับผูประกอบการขนาดกลางและยอมในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลมีหรือไม อยางไร 

ขอบเขตของการวิจัย  

การศึกษาผลิตภัณฑเชิงสรางสรรค ประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทยนี้ จะทํา

การคัดเลือกผลิตภัณฑตามกระบวนการวิจัยท่ีมีการพัฒนาผลิตภัณฑ จากผูประกอบการผูขายมีความ

นาเชื่อถือและไดรับความไววางใจจากผูซ้ือ เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการยอมรับรวมถึงผลิตภัณฑนาจะมี

โอกาสท่ีสามารถขยายตลาดท้ังในประเทศและตางประเทศ ซ่ึงสามารถรองรับการเปด AEC ได   

การศึกษาจากแรกเริ่มต้ังแตตนน้ํา กลางน้ํา ปลายน้ํา โดยตนน้ําพิจารณาดานวัตถุดิบ 

คุณภาพนาเชื่อถือ พิษวิทยา กลางน้ําคือ กระบวนการผลิต การคัดเลือกสินคาท่ีจะนําไปขาย การคัด

สรรวัตถุดิบ กระบวนการผลิตไดมาตรฐาน มีการออกแบบบรรจุภัณฑนาเชื่อถือ และปลายน้ําคือ ผูจัด

จําหนาย   

ขอบเขตของการวจิัยเปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีการทําการสํารวจ

และจัดเก็บขอมูลแบบวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ขอบเขตของตัวแปร 

    ตัวแปรอิสระ (Independent variables)    

1. ผลิตภัณฑ ไดแก วัตถุดิบ ภูมิปญญาไทย ผลิตภัณฑสรางสรรค คุณภาพการออกแบบ

บรรจุภัณฑ ราคา   

2. กระบวนการผลิตสรางสรรคหรือการดําเนินงาน ไดแก กระบวนการผลิต มาตรฐาน   

ตัวแปรตาม (Dependent variables) ในท่ีนี้คือ 

1. กลยุทธการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย (แผนการ

ประชาสัมพันธ สื่อการโฆษณา) ชองทางการจัดจําหนาย การวางตําแหนงผลิตภัณฑ

และการยอมรับ การวางตําแหนงผลิตภัณฑ  

2. การซ้ือซํ้า 

ตัวแปรแทรกซอน 

       ความเชื่อม่ันในคุณภาพ  
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 ขอบเขตดานประชากร 
ประชากรท่ีใชวิจัยมี  3 กลุมในผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมและผูซ้ือ คือ  

1. หนวยงานภาครัฐ 

2. ผูผลิต  

3. ผูจัดจําหนาย  

4. ผูซ้ือ  

โดยผูบริโภคท่ีใชเครื่องสําอางจากธรรมชาติและสมุนไพรไทยรวมถึงกลุมผูบริโภคท่ัวไปซ่ึงใน

ท่ีนี้จะเลือกสุมจากตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ขอบเขตดานระยะเวลาท่ีศึกษา 
ระยะเวลาทีศึ่กษาระหว่าง เดอืนธนัวาคม 2557- เดอืนกรกฎาคม 2558 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
  ประโยชนทางดานวิชาการ 

1. สามารถเสนอแนะเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการธุรกิจในการวางแผนเพ่ือการดําเนิน 
ธุรกิจของตน เพ่ือรองรับการแขงขันท้ังในประเทศและการแขงขันในระดับกลุมประเทศอาเซียน 

2. นําผลงานวิจัยมาพัฒนาสินคากลุม SME พรอมเสนอเปนแนวนโยบายเพ่ือพัฒนาสินคา
กลุม SME ตอไป 
 ประโยชนในการนําไปใช 

1. เพ่ือสามารถสรางกลยุทธการตลาดเชิงสรางสรรค สําหรับเครื่องสําอางธรรมชาติและ 
สมุนไพรไทย สําหรับผูประกอบการขนาดกลางและยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. สามารถนําวิธีการในการพัฒนาธุรกิจท่ีเก่ียวของกับเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพร
ไทยสําหรับผูประกอบการขนาดกลางและยอม 

คํานิยามศัพทเฉพาะ 

กลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) หมายถึง แบบแผนสําคัญเก่ียวกับวัตถุประสงค

ท่ีมีอยูในปจจุบันและท่ีไดวางแผนไว ตลอดจนการจัดสรรทรัพยากรและปฏิกิริยาโตตอบกันระหวาง

บริษัทกับตลาดคูแขงและปจจัยตางๆ ในสภาวะแวดลอมหรือ กลวิธีหรือวิธีการท่ีบริษัทเลือกข้ึนมาเพ่ือ

ชวยสรางความสําเร็จตามวัตถุประสงคท่ีบริษัทตั้งข้ึน ในท่ีนี้จะหมายรวมตั้งแตการกําหนดจุดมุงหมาย

ทางการตลาด การเลือกตลาดเปาหมาย และการออกแบบสวนประสมทางการตลาดเพ่ือสนองความ

พึงพอใจของตลาดและบรรลุจุดมุงหมายขององคการ หลักเกณฑท่ีงานบริหารการตลาดใชเพ่ือให

บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวยการตัดสินใจในคาใชจายทาง

การตลาด สวนประสมทางการตลาด และการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด การใชสวนประสมทาง

การตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย หรือตลาดเปาหมาย เปนวิธีการพ้ืนฐานท่ีสรางใหเกิดความ

ตองการผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย การตัดสินใจ การกําหนดตลาดเปาหมาย การกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ การกําหนดกลยุทธสวนผสมทางการตลาด และการกําหนดระดับคาใชจายการตลาด 
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ผลิตภัณฑสรางสรรค (Creative Product) หมายถึง ผลิตภัณฑเชิงสรางสรรคในการนําภูมิ

ปญญาทองถ่ินไทย ความคิดสรางสรรคมาใชในกาสรางผลิตภัณฑท่ีแตกตางและโดดเดน ซ่ึงจะสงผล

ตอภาพพจนท่ีดี ความจงรักภักดีและความสัมพันธท่ีดีตอลูกคาท่ีแนบแนน ตลอดจนเพ่ิมสวนแบงทาง

การตลาดและยอดขายใหสูงข้ึน ในอีกความหมายของผลผลิตสรางสรรคอาจเรียกวา ผลิตภัณฑ

สรางสรรค เปนผลมาจากความคิดสรางสรรคและเกิดมูลคาซ่ึงตางมีคุณสมบัติเปนทรัพยสินทางปญญา 

แตทรัพยสินทางปญญาเปนสิ่งท่ีเปนนามธรรม ดังนั้นจึงควรมีการบันทึกเปนลายลักษณอักษร ผลผลิต

ท่ีสรางสรรคท่ีไมเคยมีใครผลิตมากอนนั้นสามารถนําไปสูกระบวนการกฎหมายเพ่ือแสดงความเปน

เจาของผลงานผูผลิตภัณฑท่ีสรางสรรคได ผลิตภัณฑสรางสรรคอาจเกิดจากการคิดนอกกรอบ การ

เปลี่ยนแปลงและทําสิ่งใหม ผสมผสาน สรางความแปลกใหม หรือการนําเทคนิคการพัฒนานวัตกรรม

หมายถึง ซ้ือเทคโนโลยีหรือแนวคิดใหมจากองคกรภายนอก หรือการรวมมือในรูปแบบตางๆ กับ

องคกรอ่ืนๆ (Partnering) การเขารวมลงทุนและ/หรือเขาซ้ือกิจการ เพ่ือนาจุดเดนของหนวยงาน

ดังกลาว เขามาใชพัฒนาตอไปในอนาคต การจัดต้ังศูนยกลางความรูเพ่ือใหเปนศูนยกลางเรียนรู

แลกเปลี่ยนขอมูล และแนวคิด (Idea) ใหมๆ ระหวางกันในวงกวาง 

เครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย (Thai Natural Herbal Cosmetics) หมายถึง  

สมุนไพร ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง ในทางพืชท่ีใช ทํา

เปนเครื่องยา สมุนไพรกําเนิดมาจากธรรมชาติอันหมายถึงสมุนไพรท่ีใชเพ่ือการสงเสริมสุขภาพและ

การรักษาโรค ความหมายของยาสมุนไพรในพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 ไดระบุวา ยาสมุนไพร 

หมายความวา ยาท่ีไดจากพฤกษาชาติสัตวหรือแรธาตุ ซ่ึงมิไดผสมปรุงหรือแปรสภาพ เชน พืชก็ยัง

เปนสวนของราก ลําตน ใบ ดอก ผลฯลฯ ซ่ึงมิไดผานข้ันตอนการแปรรูปใดๆ แตในทางการคา 

สมุนไพรมักจะถูกดัดแปลงในรูปแบบตางๆ เชน ถูกหั่นใหเปนชิ้นเล็กลง บดเปนผงละเอียด หรืออัด

เปนแทง ผลิตภัณฑธรรมชาติจะหมายถึง การมีสวนผสมของสมุนไพรสกัด ในท่ีนี้เครื่องสําอางหมายถึง

เครื่องสําอางชวยตกแตงใหผิวดูเนียนและผุดผองข้ึน ชวยทําความสะอาดรักษาอนามัยและสุขภาพผิว

ของปากและฟน ชวยกลบเกลื่อนใหแลดูเปนธรรมชาติ ชวยตกแตงทรงผมใหอยูทรงและสวยงาม

ตามท่ีตองการ ชวยทําใหสบายผิว แกความอับชื้น ทําใหจิตใจสดชื่น รูสึกผอนคลาย เนื่องจากกลิ่น

หอมของเครื่องสําอางท่ีผลิตจากสมุนไพร พืชธรรมชาติ  

เครื่องสําอางแบงไดเปนหลายประเภท แตโดยสวนใหญมักจะแบงเปน 2 ประเภท คือ 

1. เครื่องสําอางท่ีไมไดใชแตงสีของผิว เครื่องสําอางประเภทนี้ใชสําหรับการทําความสะอาด

ผิวหนัง หรือใชเพ่ือปองกันผิวหนังไมใหเกิดอันตรายจากสิ่งแวดลอม  

2. เครื่องสําอางท่ีใชแตงสีผิว เครื่องสําอางประเภทนี้ใชสําหรับการแตงสีของผิวใหมีสีสดสวย

ข้ึนจากผิวธรรมชาติท่ีเปนอยู  

เครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรท่ีพบในทองตลาดอาจจะแบงออกเปน เครื่องสําอาง

สําหรับผิวหนัง เครื่องสําอางสําหรับผมและขน เครื่องสําอางสําหรับแตงตาและค้ิว เครื่องสําอาง
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สําหรับแตงใบหนา เครื่องสําอางสําหรับแตงแกม เครื่องสําอางสําหรับแตงปาก เครื่องสําอางสําหรับ

ทําความสะอาดผิวปาก เครื่องสําอางสําหรับเล็บ เครื่องสําอางสําหรับเด็กและผลิตภัณฑน้ําหอม 

ผูประกอบการขนาดกลางและยอมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (SME in Bangkok  

Metropolitan and Its Region) หมายถึง วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม หรือ SMEs ยอมา

จาก Small and Medium Enterprises เปนหนวยธุรกิจท่ีมีขนาดใหญกวาวิสาหกิจชุมชนและเปน

หนวยธุรกิจสวนใหญของประเทศและมีความสําคัญไมนอยตอกระบวนการพัฒนาประเทศ ซ่ึง

กฎกระทรวงท่ีกําหนดขนาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม คือ กฎกระทรวงกําหนดการจาง

งานและมูลคาทรัพยถาวรของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมพ.ศ. 2545 โดยหลักเกณฑท่ีใชใน

การจําแนกกิจการของ SMEs วาจะเปนวิสาหกิจขนาดกลางหรือขนาดยอม คือ 
1. มูลคาชั้นสูงของสินทรัพยถาวร  

          2. จํานวนการจางงาน 
 

            การจําแนกประเภทของ SMEs โดยใชมูลคาชั้นสูงของสินทรัพยถาวร สามารถจําแนกไดดังนี้  
          1)  การผลิต : วิสาหกิจขนาดกลางไมเกิน 200 ลานบาท วิสาหกิจขนาดเล็กไมเกิน 50 ลานบาท 
          2)  การบริการ : วิสาหกิจขนาดกลางไมเกิน 200 ลานบาท วิสาหกิจขนาดเล็กไมเกิน 50 ลานบาท 
          3)  การคา 
               3.1  คาสง : วิสาหกิจขนาดกลางไมเกิน 100 ลานบาท วิสาหกิจขนาดเล็กไมเกิน 50 ลานบาท 
               3.2  คาปลีก : วิสาหกิจขนาดกลางไมเกิน 60 ลานบาท วิสาหกิจขนาดเล็กไมเกิน 30 ลานบาท 

 
            การจําแนกประเภทของ SMEs โดยใชเกณฑจากจํานวนการจางงาน สามารถจําแนกไดดังนี้ 
          1)  การผลิต : วิสาหกิจขนาดกลางไมเกิน  200 คน วิสาหกิจขนาดเล็กไมเกิน 50 คน 
          2)  การบริการ : วิสาหกิจขนาดกลางไมเกิน  200 คน วิสาหกิจขนาดเล็กไมเกิน 50 คน 
          3)  การคา 
               3.1  คาสง : วิสาหกิจขนาดกลางไมเกิน  50 คน วิสาหกิจขนาดเล็กไมเกิน 25 คน 
               3.2  คาปลีก : วิสาหกิจขนาดกลางไมเกิน  30 คน วิสาหกิจขนาดเล็กไมเกิน 15 คน 
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                       บทที่ 2 

         วรรณกรรมทีเ่กี่ยวของ 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและ
สมุนไพรไทย สําหรับผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
หรือ“Marketing Strategies for Creative Thai Natural Herbal Cosmetics for SME in Bangkok 
Metropolitan and Its Region” มีวรรณกรรมท่ีเก่ียวของดังนี้ 

1. แนวคิดระดับองคประกอบผลิตภัณฑ  
2. ทฤษฎีกลยุทธการตลาด  
3. แนวคิด SWOT 
4. แนวคิด TOW Matrix  

5. ผลิตภัณฑสรางสรรค 
6. การวางตําแหนงผลิตภัณฑ 

แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

1. แนวคิดระดับองคประกอบผลิตภัณฑ 
องคประกอบผลิตภัณฑท่ีมีการจัดระดับความสําคัญตามแนวคิดของ Phillip Kotler 
นั้น  

มีท้ังแบบ 3 ระดับและ 5 ระดับซ่ึงท้ังการจัดองคประกอบท้ัง 2 แบบนี้มีความคลายคลึงกันในลักษณะ
ของ อรรถประโยชน รูปลักษณและสวนเพ่ิม 
 

                      

ภาพท่ี 1 แสดงองคประกอบสินคาและบริการ 3 ระดับ (Phillip Kotler, 2016) 
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ซ่ึงจะหมายถึง ระดับ 1 องคประกอบหลัก หมายถึง ผลิตภัณฑหลักอรรถประโยชน การออกแบบ 
รูปลักษณ ลักษณะทางกฎหมาย  

ระดับ 2 องคประกอบดานบรรจุภัณฑ หมายถึง ราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ รูปแบบ ตรายี่หอ 
กฎหมายท่ีเก่ียวของ เครื่องหมายการคา 

ระดับ 3  องคประกอบดานบริการสนับสนุน การซอมบํารุง การติดตั้ง การจัดสง การรับประกัน 
กฎหมาย สวนประกอบ การจัดสง ขอแนะนํา 

 สวนองคประกอบสินคาและบริการ 5 ระดับ ตามแนวคิด Phillip Kotler นั้นไดมีการ
แบงแยกซ่ึงมีลักษณะคลายคลึงกัน ดังภาพท่ี 2 

               

                     ภาพท่ี 2 แสดงองคประกอบสินคาและบริการ 5 ระดับ (Phillip Kotler, 2016) 

ระดับ 1 ผลิตภัณฑหลัก (Core benefit of the product) อรรถประโยชน 
ระดับ 2 รูปลักษณ (Generic product) คุณภาพ รูปราง รูปแบบ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
ระดับ 3 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected product) เสียงชัด ทนทาน รวมถึงการชิงโชค เปนท่ี

ยอมรับ หรูหรา ดูมีรสนยิม 
ระดับ 4 ผลิตภัณฑควบการรับประกัน (Augmented product) การใหสินเชื่อ การใหบริการหลัง

การขาย บริการอ่ืนๆ 
ระดับ 5 ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential product) ความสามารถสินคาในคุณสมบัติ

ตางๆ ของผลิตภัณฑ 
 นอกจากนี้ระดับผลิตภัณฑยังสามารถจัดแบง ประโยชนหลัก ตระกูล ระดับชั้น สายผลิตภัณฑ 
ชนิดผลิตภัณฑ ตราสินคา รายการสินคา ซ่ึงในท่ีนี้การวิจัยจะทําการจัดลําดับความสําคัญในคุณสมบัติ
เครื่องสําอางผลิตภัณฑธรรมชาติและสมุนไพรไทยซ่ึงจะทําการทดสอบทัศนคติผูซ้ือ 

2. ทฤษฎีกลยุทธการตลาด 
การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขันจาก Five Forces Model จาก Porter’s Five 

Forces Model เปนโมเดลท่ี Michael E. Porter ไดพัฒนาเพ่ือนํามาใชในประเมินสภาพแวดลอม
ภายนอกในการแขงขันในอุตสาหกรรม ซ่ึงมีปจจัยท่ีสําคัญท่ีจะตองนํามาวิเคราะห 5 ปจจัย คือ 
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1. การแขงขันภายในอุตสาหกรรม (Rivalry among Competing Firms) โดยการ วิเคราะห
เก่ียวกับคูแขงขันท้ังหมดท่ีมีอยูในธุรกิจเดียวกันโดยอาจตองวิเคราะหขนาดของคู แขงขัน กําลังการ
ผลิต เงินทุน อัตราการเติบโตของตลาด การพัฒนาเทคโนโลยีของคูแขงขัน รวมถึงสภาพเศรษฐกิจท่ีมี
ผลกระทบตอการแขงขัน เปนตน  

2. อํานาจการตอรองของลูกคา (Bargaining Power of Buyers) โดยการวิเคราะหเก่ียวกับ
อํานาจการตอรองของลูกคาวามีมากนอยเพียงใด หากมีการแขงขันในทางธุรกิจสูง และลูกคามี
ทางเลือกมากข้ึน ก็อาจสงผลทําใหลูกคามีอํานาจการตอรองท่ีมาก  

3. อํานาจการตอรองของซัพพลายเออร (Bargaining Power of Suppliers) โดยการ
วิเคราะหเก่ียวกับผูขายวัตถุดิบตางๆ ใหแกบริษัท การท่ีบริษัทตองพ่ึงพาจากผูขายวัตถุดิบและหาก
บริษัทตองมีการพ่ึงพาผูขายวัตถุดิบเพียงไมก่ีรายก็จะมีความเสี่ยงของการประกอบ ธุรกิจมากข้ึน 
เพราะถาผูขายวัตถุดิบไมสามารถสงวัตถุดิบใหแกบริษัทไดก็จะสงผลกระทบตอ การดําเนินของบริษัท  

4. ภัยคุกคามของคูแขงขันรายใหม (Threat of New Entrants) โดยการวิเคราะหเก่ียวกับ
การเขามาของคูแขงขันรายใหม ซ่ึงถาการเขามาของคูแขงขันรายใหมสามารถเขามาได งายก็จะตอง
ทําใหอุตสาหกรรมนั้นมีการแขงขันท่ีรุนแรง นั้นก็จะกลายเปนอุปสรรคในการ ดําเนินงานของบริษัท  

5. ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน (Threat of Substitute) โดยการวิเคราะหถึงสินคาท่ี 
สามารถทดแทนสินคาของบริษัทท่ีมีอยูไดนั้น ทําใหเกิดการแขงขันท่ีรุนแรงมากยิ่งข้ึนใน อุตสาหกรรม
นั้น เพราะลูกคาสามารถเลือกซ้ือสินคาอ่ืนเพ่ือตอบสนองความตองการ แสดงความสัมพันธดังภาพท่ี 1 
ดานลาง Five Forces Model: Michael E. Porter (1980) 

 

                 
ภาพท่ี 3 แสดงความสัมพันธ Five Forces Model: Michael E. Porter (1980) 
 
ในงานวิจัยนี้จะไดทําการวิเคราะหแนวคิดความสามารถทางการแขงขันโดยใชทฤษฎี  Five 

Forces Model: Michael E. Porter โดยการสัมภาษณเชิงลึกจากผูประกอบการโดยทําการสัมภาษณ
จากท้ังผูประกอบการ OTOP รายยอยตั้งแตผูผลิต ผูจัดจําหนายท่ีไดรับการสนับสนุนและจดทะเบียน
เขารวมกับกรมพัฒนาชุมชน และดานนักวิชาการผูจัดทํายุทธศาสตรท่ีไดใหการสนับสนุน ซ่ึงในท่ีนี้
ไดแก กรมพัฒนาชุมชน หนวยงานพัฒนาผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพรไทย กระทรวงมหาดไทย 
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ภาพท่ี 4 แสดงหนวยงานท่ีเก่ียวของกับยุทธศาสตร SME (สํานักพัฒนาองคความรู สถาบันระหวาง
ประเทศเพ่ือการคาและการพัฒนา, 12) 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

แผนการ

ดําเนินงาน

สงเสริม 

SME ของ 

สนง.สสว. 

สน.นายกรัฐมนตรี 

สนง.คณะกรรมการสงเสริมการลงทุน 

กรมเศรษฐกิจระหวางประเทศ 

กรมการทองเท่ียว 

กรมประชาสัมพันธ 

กรมวชิาการเกษตร 

สนง.ปลัดกระทรวงพาณิชย 

สนง.เศรษฐกิจการเกษตร 

กรมการคาตางประเทศ 

กรมสงเสริมการสงออก 

กรมพัฒนาธุรกิจการคา 

กรมพัฒนาฝมอืแรงงาน 

องคกรปกครองสวนทองถิ่น 

กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ 

สนง.ปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม 

กรมสงเสริมอุตสาหกรรม 

กรมอุตสาหกรรมพ้ืนฐานและเหมืองแร 

กรมโรงงานอุตสาหกรรม 

สนง.มาตรฐานอุตสาหกรรม 

สนง.เศรษฐกิจอุตสาหกรรม 

หอการคาไทย 

สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย 

ธนาคารแหงประเทศไทย 

กระทรวงการคลัง 

กระทรวงการตางประเทศ 

กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา 

กระทรวงเกษตรและสหกรณ 

กระทรวงพาณิชย 

กระทรวงมหาดไทย 

กระทรวงแรงงาน 

กระทรวงศึกษาธิการ 

กระทรวงอุตสาหกรรม 

ภาคเอกชน/หนวยงาน/สถาบัน 

อิสสระอ่ืน 
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เม่ือทําการวิเคราะหความสามารถทางการแขงขันท่ีรัฐบาลเขามามีบทบาท โดยมีนโยบายการ
ใหการสนับสนุนจากหลายหนวยงาน ซ่ึงรัฐบาลเพ่ิมมาตรการการชวยเหลือทางดานภาษี ความ
ชวยเหลือดานเงินทุน ดานขอมูล สรางเครือขายโดยหนวยงานท่ีเขามาชวยเหลือมีมากมายแสดงดัง
ภาพท่ี 4 

การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดตามรูปแบบโมเดลของ Micheal E. Porter ท่ีกลาวถึง 
การวิเคราะหสภาพการแขงขันของธุรกิจ อันแสดงถึงสภาพความสัมพันธท่ีเชื่อมโยงระหวางนโยบาย
รัฐบาล ระดับความตองการของลูกคา ปจจัยคูแขง คูแขงภายในและภายนอกอุตสาหกรรม และโอกาส
ทางการตลาดในการขยายความตองการของสินคา แสดงดังภาพท่ี 5 
 

 
 

              ภาพท่ี 5 แสดงกลยุทธการตลาด ตามแนวคิด Diamond Model โดย Micheal E. Porter 
  

โดยการวิจัยนี้จะใชขอมูลการหาขอมูลจากหนวยงานภาครัฐเพ่ือนํามาประมวลใชในการ 
จัดทํากลยุทธการตลาดผลิตภัณฑสรางสรรคตอไป 

 
3. แนวคิด SWOT Analysis 
การวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT Analysis) หรือการวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT 

Analysis) นั้นไดแบงออกเปน 2 ประเภท  
1.) การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในองคกร (Internal Environment Analysis) คือการ

วิเคราะห จุดแข็ง (Strengths) และ จุดออน (Weaknesses) เชน บุคลากรภายในองคกร ผลิตภัณฑ 
และ/หรือ บริการ กระบวนการในการทํางาน ความสามารถในการบริการงานขององคกร   

2.) การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกองคกร (External Environment Analysis) คือ 
การ วิเคราะหโอกาส (Opportunities) และ อุปสรรค (Threats) เชน เทคโนโลยี สังคม กฎหมาย 
วัฒนธรรม และ การเมือง  
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การวิเคราะห SWOT พิจารณาขอมูลอะไรบางท่ีจะสามารถนํามาใชใหเกิดประโยชนและยัง
ชวยใหองคกรนั้นบรรลุตามวัตถุประสงค ซ่ึงขอมูลเหลานี้คือ การวิเคราะห สภาพแวดลอมในดานของ
จุดแข็ง ( Strengths ) และ/หรือ โอกาส (Opportunities) และยังควรท่ีจะมีการพิจารณาวาขอมูล
อะไรบางท่ีจะกอใหเกิดปญหาท่ีจะกอใหเกิดอุปสรรคหรือขอจํากัดท่ีองคกรควรท่ีจะแกปญหา ปองกัน 
เพ่ือท่ีจะใหเกิดผลกระทบตอองคกรนอยท่ีสุด 

หรือไมเกิดผลกระทบกับองคกรเลย เพ่ือจะทําใหองคกรนั้นบรรลุตามวัตถุประสงคท่ี
ปรารถนาซ่ึงขอมูลเหลานี้คือ การวิเคราะหสภาพแวดลอมในดานของจุดออน ( Weaknesses ) และ/
หรืออุปสรรค ( Threats ) 

1. การวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths) เปนการพิจารณาถึงจุดเดนหรือจุดแข็งภายในของ 
องคกรท่ีเปนขอไดเปรียบเหนือคูแขง ซ่ึงสามารถนํามาใชเปนประโยชนในการทงานเพ่ือท่ีจะสามารถ
บรรลุวัตถุประสงคขององคกร 

2. การวิเคราะหจุดออน (Weaknesses) เปนการพิจารณาถึงขอเสียหรือจุดออนท่ีเปนสวน
หนึ่งของปญหาท่ีเกิดจากภายในองคกร ท่ีถือไดวาเปนขอเสียเปรียบจากคูแขง ซ่ึงองคกรจําเปนท่ี
จะตองหาวิธีการแกปญหาเหลานี้นั้นเพ่ือท่ีจะสามารถทําใหจุดออนกลายเปนจุดแข็ง และนําพาองคกร
ไปสูวัตถุประสงคท่ีปรารถนาได 

3. การวิเคราะหโอกาส (Opportunities) เปนการวิเคราะหสถานการณหรือปจจัยของ
สภาพแวดลอมภายนอกท่ีเอ้ือประโยชนใหแกองคกร ซ่ึงสงผลตอการดําเนินงานขององคกรใหไดรับ
ประโยชนจากสภาพแวดลอมภายนอก 

4. การวิ เคราะห อุปสรรค (Threats) เปนการวิ เคราะหสถานการณหรือปจจัยของ
สภาพแวดลอมภายนอกท่ีเปนขอจํากัด ซ่ึงกอใหเกิดปญหาและ/หรืออุปสรรคแกองคกร 

ในท่ีนี้จะทําการวิเคราะหรวมกับหนวยงานราชการคือ สวนสนับสนุนผูประกอบการ SME 
กลุมสมุนไพรไทย กรมพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย และประธานผูนําชุมชน และเครือขาย
วิสาหกิจชุมชน สํานักงานสงเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย ศูนยฝกอาชีพ
ชุมชน สํานักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ กระทรวงศึกษาธกิาร 

 
  4. TOWS Matrix 

เปนการนําการวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT Analysis) มาสรางเปนกลยุทธดวย 
การนําขอมูลของจุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค 
(Treats) มาทําการจับคูระหวางสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment Analysis) และ 
สภาพแวดลอมภายนอก (External Environment Analysis) เพ่ือสรางกลยุทธไดใน 4 ลักษณะ คือ 

o กลยุทธ SO (SO Strategy) 
การจับคูระหวาง จุดแข็ง (Strengths) และโอกาส (Opportunities) เปนการนําเอาโอกาสจาก
สภาพแวดลอมภายนอกองคกรมาทําใหกลายเปนจุดแข็งขององคกรและยังใชจุดแข็งขององคกรท่ีมีอยู
เดิมใหกลายเปนขอไดเปรียบเหนือคูแขงขัน 

o กลยุทธ WO (WO Strategy) 
การจับคูระหวาง จุดออน (Weaknesses) และโอกาส (Opportunities) เปนการนําเอาโอกาสจาก

สภาพแวดลอมภายนอกมาทําใหกลายเปนประโยชนตอองคกรและพยายามลดจุดออนขององคกร 

o กลยุทธ ST ( ST Strategy)  
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การจับคูระหวาง จุดแข็ง ( Strengths ) และอุปสรรค (Treats) เปนการใชจุดแข็งของ องคกรใหเกิด
ประโยชนตอองคกรและพยายามหลีกเลี่ยงอุปสรรคท่ีมาจากสภาพแวดลอม ภายนอกองคกร  

o กลยุทธ WT (WT Strategy)  
การจับคูระหวาง จุดออน (Weaknesses) และอุปสรรค (Treats) เปนการลดจุดออน ท่ีเกิดจาก
สภาพแวดลอมภายในองคกรและหลีกเลี่ยงอุปสรรคจากสภาพแวดลอมภายนอกองคกรเพ่ือใหองคกร
ไดรับผลกระทบนอยท่ีสุด 
 
4. ผลิตภัณฑสรางสรรค 

การตลาดเชิงสรางสรรค (Creative Marketing) หมายถึง การนําความคิดสรางสรรคมาใชใน
กาสรางกลยุทธทางการตลาดท่ีแตกตางและโดดเดน ซ่ึงจะสงผลตอภาพพจนท่ีดี ความจงรักภักดีและ
ความสัมพันธท่ีดีตอลูกคาท่ีแนบแนน ตลอดจนเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดและยอดขายใหสูงข้ึน 

นวัตกรรมทางธุรกิจ คือ  การใชประโยชนจากแนวความคิดใหมๆ ท่ีประสบความสําเร็จ สวน
นวัตกรรมทางอุตสาหกรรม (Industrial Innovation) คือกิจกรรมตางๆ ไมวาจะเปนดานการ
ออกแบบ การผลิต การจัดการรวมไปถึงการดําเนินงานทางการคาท่ีมีสวนเก่ียวของกับการตลาดของ
ผลิตภัณฑใหมหรือ การนําผลิตภัณฑหรือกระบวนการใหมหรือถูกปรับปรุงใหมออกไปใชในทองตลาด
เปนครั้งแรก นวัตกรรมไมจําเปนจะตองสื่อถึงการนําเทคโนโลยีท่ีล้ําสมัยออกสูตลาดเพียงอยางเดียว 
แตจะรวมไปถึงการกอประโยชนอยางคุมคาของการเทคโนโลยีท่ีแมจะเปนเพียงการปรับปรุงบางสิ่ง
บางอยางเพียงเล็กนอยเทานั้น เครื่องมือเฉพาะดานของผูประกอบการท่ีมีความสามารถในการพลิกผัน
โอกาสไปใชใหเกิดประโยชนตามแตละธุรกิจ ซ่ึงสามารถท่ีจะนําไปเสนอตอผูใหสามารถเรียนรูและ
ฝกฝนได การคิดสรางสรรคเปนพ้ืนฐานการพัฒนานวัตกรรม (Technology Drives Innovation) 
เทคโนโลยีชวยขับเคลื่อนนวัตกรรม (Innovation : Creating a New Thing) สรางสรรคสิ่งใหม 
(Doing Things a New Way)  ทําสิ่งตาง ๆ ดวยวิธีใหม นวัตกรรมคือสวนสําคัญของกระบวนการทาง
ธุรกิจ (Innovation as a Core Business Process) นวัตกรรม เปรียบเสมือนหัวใจของกระบวนการ 
ทางธุรกิจท่ีแสดงถึงความคิดริเริ่ม ประกอบกับการนาความคิดริเริ่มเหลานั้น มาใชใหเกิดประโยชน ซ่ึง
กระบวนการทาง นวัตกรรมนี้เอง จะเปนสวนสําคัญท่ีทําใหองคกรสามารถดํารงอยูและเจริญ เติบโต
ตอไปได 

แนวคิดพ้ืนฐานของกระบวนการทางนวัตกรรม ไดแก การคนหา (Search) การเลือก 
(Select) การนําไปใช (Implement) 

ประเภทของนวัตกรรม 
1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ (Product Innovation) สิ่งใหมในตลาด ตอโลก ตอประเทศ องคกร

หรือแมแตตัวเราเอง ใชเทคโนโลยีข้ันสูงใชความรูใหมในท่ีนี้จะกลาวถึง สินคาภูมิปญญาไทย
ในพ้ืนท่ีสังกัดตามทองถ่ินนั้นๆ 

2. นวัตกรรมกระบวนการหรือการดําเนินการ (Process Innovation) การเปลี่ยนแนวทางหรือ
วิธีการผลิตสินคา หรือการใหบริการในรูปแบบท่ีแตกตาง ออกไปจากเดิม ใสหรือสราง
นวัตกรรมใหมๆ เพ่ือใหธุรกิจมีความแตกตางเหนือคูแขงขัน 

3. นวัตกรรมทางธุรกิจ (Business Innovation) มิใชเพียงแคความคิดสรางสรรค ความคิดใหมๆ 
แตตองเปน ความคิดใหมๆท่ีสามารถขายได หรือ การทาใหความคิดใหมๆ มีมูลคาเชิง
พาณิชย แหลงท่ีสําคัญท่ีสุดของการเกิดนวัตกรรมอยูท่ี "ลูกคาหรือตลาดการแขงขัน” คือการ
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ท่ีธุรกิจมุงสนใจในนวัตกรรมผลิตภัณฑและนวัตกรรมกระบวนการมาอยางยาวนาน จึงเกิด
ความคิดใหมท่ีจะแสวงหานวัตกรรมใหมทางธุรกิจ เชน นวัตกรรมการตลาด นวัตกรรมการ
จัดการ  
การสรางสรรคและนวัตกรรมใหม หมายถึง 1. การคิดนอกกรอบ 2. เปลี่ยนแปลงและทําสิ่ง

ใหม 3. ผสมผสาน 4. สรางความแปลกใหม (Wow Effects) 
 เทคนิคการพัฒนานวัตกรรมหมายถึง ซ้ือเทคโนโลยีหรือแนวคิดใหมจากองคกรภายนอกการ
รวมมือในรูปแบบตางๆ กับองคกรอ่ืนๆ (Partnering) การเขารวมลงทุนและ/หรือเขาซ้ือกิจการ เพ่ือ
นาจุดเดนของหนวยงานดังกลาว เขามาใชพัฒนาตอไปในอนาคต การจัดตั้งศูนยกลางความรู 
(Knowledge Broker) เพ่ือใหเปนศูนยกลางเรียนรูแลกเปลี่ยนขอมูล และแนวคิด (Idea) ใหมๆ 
ระหวางกันในวงกวาง 

ผลิตภัณฑสรางสรรค หมายถึง ความคิดสรางสรรคทําใหมนุษยคิดคนหรือออกแบบสิ่งใหม ๆ 
ไมเหมือนใคร ทําใหเกิดผลผลิตหรือผลิตภัณฑใหม สามารถพัฒนาโดยการนําไปใชหรือปฏิบัติได ซ่ึง
การท่ีมนุษยจะสรางสรรคสิ่งประดิษฐข้ึนมาใหมไดนั้น ตองอาศัยความคิดสรางสรรคซ่ึงเปนความคิดท่ี
แปลกใหมกอใหเกิดผลิตภัณฑ สิ่งประดิษฐนวัตกรรมใหมๆ ท่ีมีคุณคาข้ึนมา นอกจากนี้หากคนเรามี
ความคิดสรางสรรคหรือความคิดริเริ่มยอมสามารถพัฒนาปรับปรุงหรือตอยอดผลิตภัณฑเดิมท่ีมีอยูให
ดีข้ึนได ความคิดแปลกใหมกับการสรางสรรคผลงานความคิดแปลใหมถือวาเปนองคประกอบท่ีสําคัญ
ของความคิดสรางสรรค ในการท่ีจะผลิตสิ่งตางๆ ออกจากความคิด ซ่ึงผลผลิตท่ีออกจากการคิด
สรางสรรคจะเปนผลผลิตท่ีมีคุณภาพท่ีสุด มีความแปลกใหม และสามารถนําไปใชได เราเรียกผลผลิต
ท่ีออกมาจากความคิดวา นวัตกรรม ซ่ึงนวัตกรรมนี่เองจะเปนผลผลิตท่ีมนุษยสามารถนําเอาไปใชให
เกิดประโยชนไดจริง (Value Creation)  

ดังนั้นผลผลิตท่ีสรางสรรค หรือนวัตกรรมท่ีผลิตข้ึนจะตองมีคุณลักษณะท่ีสําคัญดังนี้ 
1. เปนผลผลิตท่ีคิดข้ึนมาใหม 
2. เปนผลผลติท่ีไมไดลอกเลียนรูปแบบของคนอ่ืน 
3. เปนผลผลิตท่ีนําไปใชได และเกิดประโยชน 
4. เปนผลผลิตท่ีสรางสรรคแสดงถึงความคิดใหม 
ผลผลิตท่ีสรางสรรค จึงเปนลักษณะในการสรางสิ่งแปลกใหม โดยเปนตนแบบท่ีไมเคยมีหรือ

ปรากฏมากอน มนุษยทุกคนตางก็เปนผูท่ีสรางสรรคได สามารถทําความคิด ความฝน หรือจินตนาการ
มาประดิษฐคิดคนจนออกมาเปนนวัตกรรม หรือผลผลิตท่ีสรางสรรคได 

ผลผลิตท่ีสรางสรรคหรืออาจเรียกวา ผลิตภัณฑสรางสรรค (Creative product) เปนผลมา
จากความคิดสรางสรรคและเกิดมูลคา เนื่องจากผลิตภัณฑสรางสรรคเหลานี้ตางมีคุณสมบัติเปน
ทรัพยสินทางปญญา แตทรัพยสินทางปญญาเปนสิ่งท่ีเปนนามธรรม ดังนั้นจึงตองมีกฎหมายบอกใหรู
วามีอยูจริง โดยการบันทึกเปนลายลักษณอักษร ผลผลิตท่ีสรางสรรคท่ีไมเคยมีใครผลิตมากอนนั้น
สามารถนําไปสูกระบวนการกฎหมาย เพ่ือแสดงความเปนเจาของผลงานผลิตภัณฑท่ีสรางสรรคได 

นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑสรางสรรค เปนสิ่งท่ีมีคุณคาควรหวงแหน จะตองรักษาสิทธิของ
ตนเองตามกฎหมาย หามไมใหใครลอกเลียนแบบหรือนําไปทําข้ึนใหม จึงควรปองกันโดยนําเอา
ผลิตภัณฑดังกลาวไปจดสิทธิบัตร (Patent) เพ่ือคุมครองสิ่งประดิษฐคิดคนของบุคคล ซ่ึงถือวาเปน
สิทธิตามกฎหมายท่ีรัฐบาลออกสิทธิบัตร ถือวาเปนทรัพยสินทางปญญา เปนสิทธิท่ีกฎหมายคุมครอง 
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นวัตกรรม (Innovation) เปนการทําสิ่งตางๆ ดวยวิธีการ ความคิด กระบวนการผลิตใหมๆ 
หรืออาจเรียกไดวาเปนการพัฒนาตอยอดจากผลิตภัณฑหรือแนวคิดเดิม ในปจจุบันมีการนํานวัตกรรม
มาประยุกตใชในสาขาตางๆ ทําใหเกิดผลิตภัณฑท่ีสรางสรรคมากมาย โดยเฉพาะผลิตภัณฑภูมิปญญา
เชิงสรางสรรคท่ีนําวัตถุดิบท่ีหาไดงายในทองถ่ินกับภูมิปญญาทองถ่ิน มาปรับเปลี่ยนเปนผลิตภัณฑ
แปลกใหมไมซํ้าใคร (อรุณี ชัยพิชิต, เมษายน 2554)  

เศรษฐกิจสรางสรรค (Creative Economy) คือ การสรางมูลคาสินคา หรือบริการท่ีเกิดจาก
ความคิดของมนุษย สําหรับสาขาการผลิตท่ีพัฒนาไปสูเศรษฐกิจสรางสรรคจะเรียกวา“อุตสาหกรรม 
สรางสรรค” (Creative Industry) ซ่ึงหมายถึงกลุมกิจกรรมการผลิตท่ีตองพ่ึงพาความคิดสรางสรรค
เปนสิ่ง สําคัญ “เศรษฐกิจสรางสรรค” คือแนวคิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจบนพ้ืนฐานของการใชองค
ความรู(Knowledge) การศึกษา (Education) การสรางสรรคงาน (Creativity) และการใช (TAT 
Review Magazine, 2555)  

ประเภทของอุตสาหกรรมสรางสรรค 
สํานัก งานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ (สศช.) แบงประเภท

อุตสาหกรรมสรางสรรคโดยยึดกรอบขององคการความรวมมือเพ่ือการคา และการพัฒนา (UNCTAD) 
โดยแบงเปน 4 กลุม 15 สาขาดังนี้ 

1. กลุมมรดกทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร (Cultural Heritage) ประกอบดวย 
- งานฝมือ 
- การทองเท่ียวเชิงศิลปวัฒนธรรมและประวัติศาสตร 
- ธุรกิจอาหารไทย 
- การแพทยแผนไทย 
2. กลุมศิลปะ (Arts) ประกอบดวย 
- ศิลปะการแสดง 
- ทัศนศิลป 
3. กลุมสื่อ (Media) ประกอบดวย 
- ภาพยนตร 
- สิ่งพิมพ 
- กระจายเสียง 
- เพลง 
4. กลุมงานสรางสรรคตามลักษณะงาน (Functional Creation) 
- งานออกแบบ 
- แฟชั่น 
- สถาปตยกรรม 
- โฆษณา 
การแพทยแผนไทยไดถูกจัดเปนผลิตภัณฑสรางสรรค กลุมมรดกทางวัฒนธรรมและ

ประวัติศาสตรซ่ึงในท่ีนี้จะหมายรวมถึง กลุมผลิตภัณฑสมุนไพรไทยท่ีไดมีการพัฒนาจากภูมิปญญาไทย
ทองถ่ินนั้นๆ แนวคิดผลิตภัณฑสรางสรรคยังมีการพัฒนาออกมาหลายรูปแบบเชน การออกแบบ
ผลิตภัณฑ การนํากลับมาใชตอ (Recycle/ Reuse) การสรางตรายี่หอ ผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม 
ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ การออกแบบบรรจุภัณฑ  
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 5. การวางตําแหนงผลิตภัณฑ 

การเขาถึงลูกคาเปนสวนท่ีทําใหธุรกิจสามารถจําหนายผลิตภัณฑตรงตามกลุมลูกคาเปาหมาย 
ดังนั้นจึงควรมีการจัดทํากลยุทธการตลาดตามเปาหมาย (Target marketing) อันหมายถึง การจัด
ผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันเพ่ือสนองความตองการของตลาด ท่ีมีลักษณะ
ความชอบ ความตองการและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกัน ในการจัดสวนประสมทางการตลาดให
เหมาะสมกับตลาดเปาหมายนั้นจําเปนตองเริ่มตนดวยการแบงตลาดออกเปนสวนๆ โดยอาศัยปจจัยท่ี
เก่ียวกับผูบริโภคหรือตลาดเปนพ้ืนฐานในการแบง หลังจากนั้นจึงกําหนดตลาดเปาหมาย และกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทใหมีความสอดคลองกับความชอบ ความตองการ และพฤติกรรมของ
ตลาดท่ีเลือกเปนเปาหมายนั้น ซ่ึงกลยุทธการตลาดตามเปาหมายนี้ บริษัทตองพิจารณา 3 ประการคือ 
1. การแบงสวนตลาด (Market segmentation หรือ Segmenting) เปนการแบงตลาดสําหรับ 
ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งออกเปนตลาดยอยๆ ท่ีแตกตางกันทางดานความชอบ ความตองการ  
และพฤติกรรมผูบริโภคในแตละตลาดยอยๆ นั้น โดยอาศัยคุณสมบัติของผูบริโภคหรือตลาดเปนปจจัย
ในการแบง ท้ังนี้เพ่ือใหสามารถแยกตลาดออกเปนสวนๆ (Market Segments) และทําใหเห็นความ
เดนชัดท่ีแตกตางกันของคุณสมบัติ ความชอบ ความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีอยูในแตละ
สวนของตลาด เพ่ือจะไดวางแผนและใชความพยายามทางการตลาดไดเหมาะสมกับแตละสวนตลาด 
เชน การแบงสวนตลาดโดยยึดเกณฑเพศ วัย รายได และรสนิยม เปนพ้ืนฐานในการแบงตลาด
ออกเปนสวนๆ (Market Segment) 
2.  การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market targeting หรือ Targeting) ซ่ึงเปนกิจกรรมในการ
ประเมินผลและการเลือกสวนตลาด (Market Segments) ท่ีบริษัทเห็นวาเหมาะสมกับทรัพยากรและ
ความชํานาญของบริษัท ตลอดจนเปนสวนตลาดท่ีมีโอกาสทางการตลาด มีศักยภาพในการสราง
ยอดขายและทํากําไรใหกับบริษัท  
3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด (Market positioning หรือ Positioning) เปนการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของ
คูแขงขัน โดยใชกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดเปนเครื่องมือในกระบวนการสรางตําแหนงผลิตภัณฑ 
ตัวอยาง เชน ผลิตภัณฑกระเปาของบริษัท จะกําหนดตําแหนงทางการแขงขันสําหรับผลิตภัณฑของ
บริษัท โดยเนนความเปนผลิตภัณฑกระเปาหนังซ่ึงเปนมาตรฐานเดียวกับมาตรฐานการสงออก 
เครื่องมือ 3 ประการนี้ เราเรียกวา STP marketing ซ่ึงคําวา STP ยอมาจาก Segmenting, 
Targeting และ Positioning 

 
การแบงสวนตลาด (Market Segmentation)   
ระดับของการแบงสวนการตลาด (Levels of market segmentation) มี 6 ระดับ ดังนี้ 
1. การตลาดมวลชน (Mass marketing) เปนการตลาดท่ีมุงความสําคัญท่ีมีการผลิตสินคาในรูปแบบ

เดียวกันเปนจํานวนมาก (Mass production) โดยนําออกวางตลาดใหท่ัวถึง (Mass distribution) 
และสงเสริมการตลาดอยางมาก (Mass promotion) โดยมองตลาดวามีความตองการคลายคลึง
กัน เปนแนวคิดท่ีมุงความสําคัญท่ีการผลิต (Production-oriented) โดยมุงท่ีจะผลิตภัณฑสินคา
ในรูปแบบเดียวกันจํานวนมาก เพ่ือลดตนทุนในการผลิต 
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2. การตลาดโดยมุงท่ีสวนของตลาด (Segment marketing) เปนการใชเครื่องมือการตลาดโดยมุงท่ี
สวนของตลาด (Market segment) แนวคิดนี้อาจมองวาตลาดมีความตองการท่ีแตกตางกัน 
บริษัทตองจัดผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดใหแตกตางกันสําหรับแตละตลาดเปาหมาย 
ในกรณีนี้จะกอใหเกิดขอไดเปรียบกับธุรกิจ เพราะผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดจะ
สามารถสนองความตองการของลูกคาไดดีข้ึน 

3. การตลาดโดยมุงท่ีตลาดกลุมเล็ก (Niche marketing) เปนการใชเครื่องมือการตลาดโดยมุงท่ี
ตลาดกลุมเล็ก (Niche market) ซ่ึงมีความตองการท่ีเฉพาะเจาะจงเปนกลุมท่ีแคบกวาสวนของ
ตลาด (Market segment) เนื่องจากสวนของตลาดมีขนาดใหญจึงมีคูแขงขันมาก แตตลาดกลุม
เล็กนี้ (Niche market) จะมีคูแขงขันเพียงหนึ่งรายหรือไมก่ีรายเทานั้น ตลาดกลุมเล็กจึงเปนท่ี
นาสนใจสําหรับบริษัทเล็ก แตอยางไรก็ตามบริษัทใหญก็สามารถใชกลยุทธนี้ไดเชนกัน ตลาดกลุม
เล็กสวนใหญจะเปนกลุมท่ีมีรายไดสูง พรอมท่ีจะจายเงินซ้ือสินคาราคาแพง มีความตองการท่ี
เฉพาะเจาะจง  

4. การตลาดทองถ่ิน (Local marketing) เปนการใชกลยุทธการตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของกลุมลูกคาในทองถ่ิน เชน หางสรรพสินคาแตละสาขาจะจัดหาสินคา และใชกลยุทธการตลาด
แตกตางกัน ธนาคารแตละสาขาจะเนนกลยุทธการใหบริการลูกคาท่ีแตกตางกัน การตลาดทองถ่ิน
นี้จะยึดถือลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographics) คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Value and lifestyles) ของแตละชุมชนหรือทองถ่ิน เปนหลัก 

5. การตลาดมุงเฉพาะบุคคล (Individual marketing) เปนการใชเครื่องมือการตลาดโดยมุงท่ีลูกคา
รายใดรายหนึ่ง ตัวอยางของธุรกิจท่ีใชกลยุทธนี้คือ บริษัทคอมพิวเตอรมุงขายใหกับธนาคารหรือ
สถาบันการศึกษาหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง รานตัดเสื้อซ่ึงตัดเสื้อผาสําเร็จรูปสงใหรานคาปลีกราน
ใดรานหนึ่ง บริษัททัวรจัดทองเท่ียวใหกับครอบครัวหรือนักศึกษากลุมใดกลุมหนึ่ง กลยุทธนี้
อาจจะเรียกวา การตลาดมุงเฉพาะกลุมลูกคา (Customized marketing) หรือ การตลาดมุง
เฉพาะบุคคล (One-to-one marketing) หรือ การตลาดหนึ่งสวนตลาด (Segments of one) 

6. การตลาดท่ีลูกคาตองรับผิดชอบตัวเอง (Self-marketing) เปนการตลาดท่ีลูกคาชวยตัวเองในการ
ซ้ือสินคา ซ่ึงผูบริโภคแตละรายตองใชความรับผิดชอบมากข้ึนในการพิจารณาผลิตภัณฑและตรา
สินคา  
 
รูปแบบของการแบงสวนตลาด (Patterns of market segmentation) 

การแบงสวนตลาดตามหลักประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน (เชน รายได อายุ ท่ีอยูอาศัย) จะ
แบงตลาดแบบใดนั้นจะตองพิจารณาถึงความชอบ ความตองการความพอใจ และพฤติกรรมของตลาด
ท่ีมีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย 3 แบบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. ความชอบเหมือนกัน (Homogeneous preferences) คือการท่ีผูบริโภคทุกคนในตลาดนั้นมี

ความชอบ ความตองการ ความพอใจ และพฤติกรรมทางการตลาดท่ีไมแตกตางกัน สงผลให
ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคในตลาดนี้มีความตองการ จึงมีคุณสมบัติตางๆ ท่ีคลายคลึงกัน 

2. ความชอบกระจัดกระจาย (Diffused preferences) ผูบริโภคแตละคนมีพฤติกรรมทางการตลาด 
ความชอบ ความตองการ เก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมาก ในกรณีนี้
โดยท่ัวไป ผูผลิตจะเลือกนําเสนอผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐาน เพราะจะเปนท่ียอมรับของคนสวน
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ใหญ สําหรับคูแขงขันท่ีเขามาในตลาดอาจจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใกลเคียงกับผลิตภัณฑ
ของบริษัทหรืออาจกําหนดในตําแหนงท่ีมีคูแขงขันนอย 

3. ความชอบเปนกลุมหลายกลุม (Clustered preferences) มีลักษณะคลายกับกรณีแรก แต
ความชอบความตองการท่ีเหมือนกันนั้นถูกแบงออกเปนกลุมๆ อยางชัดเจน ธุรกิจจะเขาสูตลาด
โดยมีทางเลือก 3 ทาง คือ  

เลือกตําแหนงศูนยกลางโดยการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีเปนมาตรฐานท่ัวไป โดยคาดวาจะไดการ
ยอมรับจากทุกกลุม ซ่ึงเหมาะกับการใชนโยบายการตลาดท่ีไมแตกตางกัน (Undifferentiated 
marketing) 

เลือกตําแหนงในสวนตลาดท่ีใหญท่ีสุดสวนเดียว โดยใชนโยบายการตลาดแบบรวมกําลัง หรือ
มุงเฉพาะสวน (Concentrated marketing) 

เลือกท้ัง 3 กลุม โดยเสนอสวนประสมทางการตลาด 3 ชุดให เหมาะสมกับแตละ
กลุมเปาหมาย โดยใชนโยบายการตลาดท่ีแตกตางกัน (Differentiated marketing) 

 
หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค (Bases for segmenting consumer markets) 

ตัวแปรท่ีสําคัญๆ ท่ีถือเปนหลักเกณฑในการแบงสวนตลาด เชน ลักษณะประชากรศาสตร
ของผูซ้ือ ลักษณะตัวแปรทางภูมิศาสตร ประชากรศาสตร จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงใชเปน
หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค โดยตัวแปรเหลานี้สามารถจัดกลุมออกเปน 2 กลุม คือ  

(1) ลักษณะของผูบริโภค (Consumer characteristic)  
(2) การตอบสนองของผูบริโภค (Consumer response) และแบงออกเปน 4 เกณฑ คือ  

(1) ภูมิศาสตร (Geographic)  
(2) ประชากรศาสตร (Demographic)  
(3) จิตวิทยา (Psychographic)  
(4) พฤติกรรมศาสตร (Behavioristic)  
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

การแบงสวนตลาดทางภูมิศาสตร (Geographic segmentation) ในกรณีนี้ตลาดจะถูกแบง
ออกตามสถานท่ีท่ีแตกตางกัน เชน ประเทศ รัฐ จังหวัด อําเภอ ทองถ่ิน หรือหมูบาน บริษัทตองระลึก
ถึงการใชกลยุทธทางการตลาดท่ีแตกตางกันตามท่ีตั้งของตลาด โดยคํานึงลักษณะและพฤติกรรมของ
แตละบุคคลในแตละเขตภูมิศาสตรนั้น 

การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร (Demographic segmentation) การแบงสวน
ตลาดตามปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได การศึกษา อาชีพ วัฏ
จักรชีวิตครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ ตัวแปรทางประชากรศาสตรเปนหลักเกณฑท่ีใชกันแพรหลายมา
นาน เนื่องจากชวยใหเห็นถึงกลุมตลาดท่ีสําคัญ เนื่องจากความตองการของผูบริโภคหรืออัตราการใช
ผลิตภัณฑ จะมีความเก่ียวของอยางสูงกับตัวแปรทางประชากรศาสตร ซ่ึงตัวแปรทางประชากรศาสตร
วัดไดงายมากกวาตัวแปรอ่ืนๆ 

การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic segmentation) จะใชหลักเกณฑ
ตามความแตกตางกันของการดํารงชีวิต หรืออาจใชความแตกตางกันของบุคลิกลักษณะ เปนตัวแบง
สวนตลาด 
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การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic segmentation) การแบงตามพฤติกรรม
โดยใชหลักเกณฑความรู ทัศนคติ การใชผลิตภัณฑ หรือการตอบสนองตอคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือ
โอกาสในการซ้ือผลิตภัณฑ นักการตลาดเชื่อวาตัวแปรทางพฤติกรรมศาสตร เปนจุดเริ่มตนท่ีสําคัญใน
การแบงสวนตลาด 

 
หลักเกณฑการแบงสวนตลาดอุตสาหกรรม (Bases for segmenting industrial market) 

การแบงสวนตลาดอุตสาหกรรมอาจจะถือเกณฑเดียวกันกับตลาดผูบริโภค เชน ภูมิศาสตร 
ประชากรศาสตร การแสวงหาผลประโยชนและอัตราการใช เปนตน 

ประสิทธิผลของการแบงสวนตลาด (Effective segmentation) เม่ือกําหนดวาตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑมีการแบงสวนตลาดตามเกณฑใดแลว หลักเกณฑในการพิจารณาถึงความเหมาะสมของการ
แบงสวนตลาดมีดังนี้ ประกฎชัดและวัดออกมาได (Measurable) เม่ือทําการแบงสวนตลาดแลวได
สวนตลาดยอยท่ีสามารถวัดขนาดและอํานาจในการซ้ือของแตละสวนตลาดได 

ตลาดมีขนาดใหญพอเพียง (Substantial) เม่ือทําการแบงสวนตลาดแลวไดสวนตลาดยอยท่ีมี
ขนาดความตองการท่ีสามารถสรางยอดขายและกําไรไดมากพอสามารถท่ีจะเขาถึงได (Accessible) 
เม่ือทําการแบงสวนตลาดแลวไดสวนตลาดยอยท่ีบริษัทสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการ
ของตลาดไดสามารถดําเนินการได (Actionable) เม่ือทําการแบงสวนตลาดแลวไดสวนตลาดยอยท่ี
บริษัทสามารถใชโปรแกรมการตลาด จูงใจตลาดเปาหมายยางไดผล 

มีลักษณะแตกตาง (Differentiable) เม่ือทําการแบงสวนตลาดแลวไดสวนตลาดยอยท่ีลูกคา
มองเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑและสวนประสมการตลาดท่ีแตกตางจากคูแขงขัน สามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจได 

 
การกําหนดหรือเลือกตลาดเปาหมาย (Market Target)   
การเลือกตลาดเปาหมายมี 2 ข้ันตอน 

การประเมินสวนตลาด (Evaluating the market segment) การศึกษาสวนตลาด 3 ดาน 
คือขนาดและความเจริญเติบโตของสวนตลาด ความสามารถจูงใจสวนตลาด วัตถุประสงคและ
ทรัพยากรของบริษัท การศึกษา 3 ดานนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือเลือกสวนตลาดท่ีเหมาะสมเปนเปาหมาย
ตอไป 

ขนาดและความเจริญเติบโตของสวนตลาด (Segment size and growth) ในท่ีนี้จะ
คาดคะเนยอดขายและการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย ตัวอยาง การคาดคะเนน้ํายาลางจาน ถาคาดคะเนวา
ตลาดมีขนาดใหญและเจริญเติบโตพอสมควรเม่ือขายแลวจะมีกําไรจาดสวนตลาดนั้น ก็ถือวาเปน
เกณฑท่ีตลาดนั้นผานตามเกณฑท่ี  

1.1 และพิจารณาประเด็นอ่ืนตอไป 
ความสามารถในการจูงใจโครงสรางสวนตลาด (Segment structural attractiveness) เปนการ     
พิจารณาวาสวนตลาดนั้นสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการของตลาดนั้นไดหรือไม 
วัตถุประสงคและทรัพยากรของบริ ษัท (Company objective and resources) แมว าความ
เจริญเติบโตของตลาด และความสามารถจูงใจตลาดจะเปนท่ีนาพอใจ แตถาขัดแยงกับวัตถุประสงค
ของบริษัท และมีอุปสรรคดานความชํานาญหรือทรัพยากรไมเพียงพอ ก็จะมีปญหาเกิดข้ึนจากการ
เลือกสวนตลาดนั้น 
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การเลือกสวนตลาด ( Selecting the market segment ) จาการท่ีประเมินสวนของตลาดท่ี
เหมาะสมในขอหนึ่งแลว บริษัทอาจเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือหลายสวนเปนเปาหมาย โดยมีวิธีเลือก 
ดังนี้ 

การตลาดท่ีไมแตกตางหรือการตลาดท่ีเหมือนกัน (Undifferentiated marketing) เปนกล
ยุทธการตลาดท่ีเสนอผลิตภัณฑหนึ่งรูปแบบโดยมองวาตลาดมีความตองการเหมือนๆ กัน บริษัทจะ
พยายามออกแบบผลิตภัณฑและวางโครงการทางการตลาดท่ีดึงดูดใจผูซ้ือใหมากท่ีสุด ท้ังนี้ข้ึนอยูกับ
การเพ่ิมข้ึน การเพ่ิมชองทางการจําหนายและการโฆษณาหลายๆ ดานจะใหแนวความคิดอยาง
แพรหลายเพ่ือทําใหเกิดภาพลักษณท่ีดีตอผลิตภัณฑ แมวาผลิตภัณฑจะมีความแตกตางกันจริงหรือไม
ก็ตาม จะทําใหสินคาของบริษัทแตกตางจากสินคาของคูแขงขัน ตัวอยางของการตลาดแบบนี้  

ตารางแสดงกลยุทธในการเลือกตลาดเปาหมาย 3 ทาง (The alternative target market 
selection strategies)  

 
 
ลักษณะท่ีจะทําการเปรียบเทียบ 

กลยุทธการตลาดท่ีไมแตกตางกัน (Undifferentiated marketing strategy) 
กลยุทธการตลาดท่ีแตกตางกัน (Differentiated marketing strategy) 
กลยุทธการตลาดเฉพาะสวน (Concentrated marketing strategy) 
 

ความหมายในการนําไปใช 
การเลือกตลาดรวม (Total market) ตลาดเดียวเปนเปาหมาย 
การเลือกหลายสวนตลาด (Multiple segment) ท่ีแตกตาง 2 กลุมข้ึนไป 
การเลือกตลาดเปาหมายสวนเดียว (Single segment) จากตลาดรวม (Total market) 
 

ลักษณะตลาด (Market) ท่ีเลือก 
ตลาดมีความคลายคลึงกัน (Homogeneous) เปนตลาดใหญหรือตลาดมวลชน (Mass market) 
ตลาดมีความตองการท่ีแตกตางกัน (Heterogeneous) บริษัทเลือก 2 ตลาดข้ึนไป 
ตลาดมีความตองการท่ีแตกตางกัน (Heterogeneous) บริษัทเลือกเปาหมายเพียงสวนตลาดเดียว 
(Single segment) 
 

กลยุทธตลาด (Market strategy) 
กลยุทธตลาดรวม (Market aggregation strategy) 
กลยุทธหลายสวนตลาด (Multiple segment strategy) 
กลยุทธมุงเฉพาะตลาดสวนเดียว (Single segment concentrated strategy หรือ Single market 
strategy) 

 
ลักษณะผลิตภัณฑและสวนผสมทางการตลาด หรือ 4 Ps 
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การตลาดท่ีตางกันหรือการตลาดมุงตางสวน (Differentiated marketing) ในกรณีนี้บริษัท
จะเลือกดําเนินการในสวนตลาดมากกวา 1 สวน โดยออกแบบผลิตภัณฑ และสวนประสมทาง
การตลาดใหตางกันตามความเหมาะสม กับแตละสวนตลาดนั้น บริษัทสวนใหญจะใชกลยุทธ 

การตลาดแบบรวมกําลัง หรือการตลาดมุงเฉพาะสวน (Concentrated marketing) เปนการ
เลือกสวนตลาดเพียงสวนเดียว (Single segment) ในหลายสวนตลาดเปนเปาหมายแลวใชกลยุทธ
การตลาดเพ่ือสนองความตองการในตลาดนั้น 

  
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning)   
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Position) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคในเชิงความรูสึกนัก

คิดหรือทัศนคติตอสินคาหรือบริการขององคกรเม่ือเปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการของคูแขงขัน 
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนกระบวนการทางการตลาดเพ่ือ

สรางและรักษาแนวความคิดเก่ียวกับผลติภัณฑของธุรกิจใหเกิดข้ึนในจิตใจของลูกคาเม่ือเทียบกับตรา
สินคาของคูแขงขันซ่ึงตองอาศัยกระบวนการสื่อสารทางการตลาดโดยการดึงจุดเดนท่ีเปนเอกลักษณ 
(Unique Selling Proposition: USP) มาใชในการสื่อสารตอกย้ําใหเกิดเปนภาพลักษณท่ีเปนท่ีจดจํา
และโดดเดนเม่ือผูบริโภคนึกถึงผลิตภัณฑของบริษัทในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขง โดยการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑนั้นอาจสามารถทําไดโดย 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณลักษณะภายนอกท่ีสังเกตเห็นไดของผลิตภัณฑ เชน 
ขนาด ความเกาแกของตรายี่หอ 

o การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับ 
o การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณลักษณะของลูกคา 
o การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามเชิงเปรียบเทียบกับคูแขงขัน 
o การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามประเภทของผลิตภัณฑ 
o การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติ คุณภาพ และราคา ของ

ผลิตภัณฑ 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

อัญชลี ภูทอง อุรสา บัวตะมะและกุลกัญญา ณ ปอมเพ็ชร วิทยาลัยการบริหารและจัดการ 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง ทําการศึกษากลยุทธทางการตลาดและแนว
ทางการปรับตัวของผลิตภัณฑสมุนไพรเครื่องสําอางในโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ เขตพ้ืนท่ี
ภาคกลาง พบวาการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 2 ประการ คือ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธทางการตลาด และ
สภาพการแขงขันทางการตลาดของผลิตภัณฑสมุนไพรเครื่องสําอาง 2) เพ่ือศึกษาปญหา อุปสรรค 
และแนวทางการปรับตัวในการดําเนินธุรกิจผลิตภัณฑสมุนไพรเครื่องสําอาง กลุมตัวอยางท่ีใชใน
การศึกษาผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากผูประกอบการหรือตัวแทนของผูประกอบการในโครงการ
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑพ้ืนท่ีเขตภาคกลาง จํานวน 108 คน ใชวิธีสุมแบบโควตา เครื่องมือท่ีใชใน
การวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยสถิติท่ีใชไดแก 
คารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และในการทดสอบสมมติฐานใชวิธีการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ในการศึกษาครั้งนี้ผูประกอบการสวนใหญใชกลยุทธ
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การตลาดดานผลิตภัณฑ เนนผลิตภัณฑท่ีแปลกใหม สะดวกในการใชงาน สภาพการแขงขันของตลาด
อํานาจการตอรองอยูในมือผูบริโภค เนื่องจากมีผูประกอบการจํานวนมาก ในสินคาแบบเดียวกัน 
ปญหาสวนใหญของกลุมผูประกอบการคือปญหาดานเทคโนโลยีควรมีการนําเทคโนโลยีมาใชในระบบ
การทํางานใชเครื่องจักรในการผลิตสินคาใหมีคุณภาพ และแนวทางการปรับตัวคือผูประกอบการสวน
ใหญมุงเนนการบริหารงาน เพ่ือใหธุรกิจอยูรอด และเพ่ิมความสนใจในการออกแบบผลิตภัณฑใหมี
ความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน 

 
รัชดา  เทพนาวา สาวิชาธุรกิจเกษตร ทําการศึกษา กลยุทธการพัฒนาธุรกิจสมุนไพรไทย 

โดยพบวา การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงสถานการณการผลิตและการตลาด วิเคราะห
ศักยภาพและขอจํากัดในการพัฒนาธุรกิจ และเพ่ือกําหนดกลยุทธในการสงเสริมและพัฒนาธุรกิจ
สมุนไพรไทย ขอมูลท่ีใชศึกษาประกอบดวยขอมูลทุติยภูมิ ซ่ึงเปนขอมูลดานสถานการณการผลิต 
การตลาด  พฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพร และนโยบายสงเสริมจากภาครัฐ รวบรวมจาก
แหลงขอมูลตาง ๆ และขอมูลปฐมภูมิ   ซ่ึงรวบรวมจากการสํารวจความคิดเห็นของผูท่ีมีสวนเก่ียวของ
ในธุรกิจสมุนไพรไทย โดยใชแบบสอบถามเชิงโครงสราง จํานวน 30 ตัวอยาง ศึกษาโดยการวิเคราะห
เชิงพรรณนา (descriptive analysis) ควบคูกับเทคนิคการวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอม (SWOT 
analysis) ในรูปแบบของทาวสเมตริกซ (TOWS matrix)  

ผลการศึกษาพบวา สภาพการผลิตสมุนไพรไทยในปจจุบัน ผลิตในเชิงพาณิชยเปนสวนนอย 
เม่ือเทียบกับการผลิตพืชท่ีมีมูลคาทางเศรษฐกิจอ่ืน ๆ ท้ังท่ีสมุนไพรไทยมีศักยภาพในการประยุกตใช
หลากหลาย เชน ยารักษาโรค เครื่องสําอาง อาหารและเครื่องด่ืมเสริมสุขภาพ เปนตน ตลาดสงออก
สมุนไพรท่ีสําคัญ ไดแก อเมริกาเหนือ ยุโรป และเอเชีย ซ่ึงเปนตลาดท่ีมีอํานาจการซ้ือสูง นําเขา
สมุนไพรเพ่ือใชในอุตสาหกรรมยา เครื่องสําอาง และอาหารเสริมสุขภาพ  

จากกระแสความตองการบริโภคสมุนไพรท่ีเพ่ิมข้ึน สงผลใหลูทางการพัฒนาธุรกิจสมุนไพร
ไทยมีโอกาสท่ีเปดกวางแกผูประกอบการท่ีสนใจอยางมาก โดยอาศัยศักยภาพซ่ึงเปนจุดแข็ง เชน 
สภาพทางภูมิศาสตร ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การรับรองคุณภาพโดยหนวยงานท่ีนาเชื่อถือ 
ยุทธศาสตรครบวงจรท่ีเอ้ือตอการพัฒนา และโอกาสในดานความตองการบริโภคผลิตภัณฑธรรมชาติ
ท่ีเพ่ิมข้ึน ความตื่นตัวในเรื่องของสุขภาพและการแพทยทางเลือก นโยบายการสงเสริมจากภาครัฐ 
และการออกเครื่องหมายรับรองคุณภาพสมุนไพรไทย อยางไรก็ตาม ยังคงพบขอจํากัดบางประการใน
ธุรกิจซ่ึงเปนจุดออน ไดแก ขาดการกําหนดเขตการเพาะปลูกท่ีเหมาะสม ความไมสมํ่าเสมอดาน
คุณภาพและปริมาณ ขาดการรวมกลุมธุรกิจและการถายทอดเทคโนโลยี การละเลยเรื่องการพัฒนา
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และตราสินคา อีกท้ังอุปสรรคดานการเชื่อมโยงระหวางผูวิจัย ผูผลิต และ
ผูประกอบการ ความเชื่อม่ันในเรื่องคุณภาพของผูบริโภค ฐานขอมูลท่ีไมทันสมัย การมีสมุนไพรจาก
ประเทศคูแขงเขามาแขงขัน ขอกําหนดท่ีเขมงวดของผูนําเขา รวมถึงข้ันตอนการขอรับรองคุณภาพท่ี
ซับซอน แนวทางในการพัฒนาธุรกิจสมุนไพรไทยนั้น ควรประยุกตใชการบริหารจัดการในรปูแบบการ
สงเสริมการรวมกลุมเชิงธุรกิจครบวงจร การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑและคุณภาพ การพัฒนา
ตราสินคาใหเปนท่ียอมรับ การจัดหาตลาดรองรับ รวมถึงขยายชองทางการตลาดเพ่ือใหผลิตภัณฑ
สมุนไพรไทยเขาถึงผูบริโภคเพ่ิมมากข้ึน ตลอดจนมีฐานขอมูลท่ีแมนยํา ทันสมัย อันจะนําไปสูทิศ
ทางการวิจัยพัฒนาท่ีเหมาะสม และสอดคลองตอการพัฒนาธุรกิจสมุนไพรไทย เพ่ือใหธุรกิจสามารถ
พ่ึงตนเอง ปรับตัวและดํารงอยูไดอยางยั่งยืนในสภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงไป นํามาซ่ึงคุณประโยชน
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ท้ังดานเศรษฐกิจ สาธารณสุข สิ่งแวดลอม และวัฒนธรรม และคงไวซ่ึงภูมิปญญาและเอกลักษณของ
ชาติ 

 
รัตนา จันทร:ศิริ วิณิชา เตชะวัฒนานันท อรณิชา ศาลิคุปต สาขาวิชา วิทยาการจัดการ 

วิทยาลัยการบริหารและจัดการบริหารธุรกิจเกษตร, มีนาคม 2555 ทําการศึกษาความเปนไปไดในการ
ลงทุนธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพร พบวาปจจุบันผลกระทบจากเครื่องสําอางท่ีมีสารเคมีนับวันยิ่งทวี
ความรุนแรงมากข้ึน ดังนั้นผูบริโภคจึงหันมาสนใจกับเครื่องสําอางจากธรรมชาติและสมุนไพร ซ่ึงอัตรา
การความตองการใชเครื่องสําอางสมุนไพรมีแนวโนมเพ่ิมข้ึน จึงไดทํา การศึกษาความเปนไปไดในการ
ลงทุนธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพร พ้ืนท่ีท่ีทําการศึกษาคือเขตบางกะป จังหวัดกรุงเทพมหานคร แต
การลงทุนมีความเสี่ยงและความไมแนนอน โครงการจึงมีความจําเปนท่ีจะตองทําการศึกษาความ
เปนไปได ท้ัง ดานตลาด ดานเทคนิค และดานการเงิน เ พ่ือเปนขอมูลในการตัดสินใจลงทุน 
วัตถุประสงคในการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือศึกษาความเปนไปไดดานการตลาด ดานเทคนิค และดานการเงิน
ของการลงทุนธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพร เพ่ือเสนอเปนแนวทางสาํหรับประกอบการตัดสินใจใหแก ผู
ท่ีสนใจลงทุนธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพรวามีความเปนไปไดหรือไม วิธีการศึกษา เก็บรวบรวมขอมูล
โดยใชแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยางท่ีเขารานเครื่องสําอางสมุนไพร จํานวน 400 ชุด โดยกลุม
ตัวอยาง คือ ผูท่ีเขารานเครื่องสําอางสมุนไพรใน หางเดอะมอลล บางกะป และหางเทสโกโลตัส สาขา
บางกะป และขอมูลทุติยภูมิ เชน งานวิจัย วิทยานิพนธมาวิเคราะหขอมูล การศึกษาความเปนไปได
ทางดานการตลาด พบวาการลงทุนจัดตั้งธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพรเนเจอรแคร มีมูลคาตลาดเทากับ 
2,570,400 บาทตอป ซ่ึงอยูในอันดับท่ี 3 ของมูลคาตลาดท้ังหมด มีอัตราการเติบโตของธุรกิจ
เครื่องสําอางสมุนไพรเนเจอรแคร รอยละ 20 ตอป สวนแบงทางการตลาดของเครื่องสําอาง
สมุนไพรเนเจอรแคร คือรอยละ 25.18 ซ่ึงมีสวนแบงทางการตลาดเกินกวา ครึ่งหนึ่งของผูครองตลาด 
และอยูในอันดับท่ี 3 ของตราสินคาท้ังหมด การพยากรณความตองการของตลาดและการประมาณ
การยอดขายมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนรอยละ 20 จึงสรุปไดวาการลงทุนจัดตั้งธุรกิจ เครื่องสําอางสมุนไพรมี
ความเปนไปไดทางดานการตลาด 

การศึกษาความเปนไปไดทางดานเทคนิค พบวาโรงงานท่ีทางโครงการจางผลิต มีกําลังการ
ผลิตเพียงพอตอความตองการ โดยโครงการมีคําสั่งการผลิตใหผูผลิตผลิตสินคาจํานวน 15,000 ขวด 
ตองวด และมีคําสั่งใหผลิต 2 งวดตอป ซ่ึงเพียงพอตอความตองการของลูกคาคือ 2,570,400 บาท 
ตอป ดานทําเลท่ีตั้งทางโครงการเลือกท่ีจะต้ังรานเนเจอรแคร ท่ีหางเดอะมอลล บางกะป เพราะเม่ือ
เปรียบเทียบกับหางเทสโกโลตัส สาขาบางกะป พบวาหางเดอะมอลล บางกะป สามารถเขาถึงกลุม
ลูกคาเปาหมายไดมากกวา สวนเงินลงทุนเริ่มแรกของโครงการเทากับ 2,230,300 บาท และในปแรก 
มีคาใชจายเก่ียวกับผลิตภัณฑ คาใชจายดานการขายและบริหาร เม่ือรวมกันแลวเทากับ 1,164,076 
บาท ซ่ึงมีมูลคานอยกวา ยอดขายท่ีประมาณการไว คือ 1,814,400 บาท ดังนั้นจึงสรุปได วาการ
ลงทุน จัดตั้งธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพรมีความเปนไปไดทางดานเทคนิค 

การศึกษาความเปนไปไดทางดานการเงิน พบวาอัตราผลตอบแทนตอตนทุนมีคาเทากับ 1.58 
เทา โดยมีมูลคาปจจุบันสุทธิเปนบวก มีคาเทากับ 1,289,048 บาท ณ อัตราคิดลดรอยละ 12 อัตรา 
ผลตอบแทนภายในโครงการเทากับรอยละ 26 มากกวา อัตราผลตอบแทนข้ันต่ําท่ีธุรกิจตองการคือ 
รอยละ 12 และโครงการมีระยะเวลาคืนทุน 3 ป 9 เดือน 21 วัน ดังนั้นจึงสรุปไดวาการลงทุนจัดตั้ง 
ธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพรมีความเปนไปไดทางดานการเงิน 
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ขอเสนอแนะ จากวัตถุประสงคของการศึกษา ความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจเครื่องสําอาง 
สมุนไพรนั้นพบวา ผลการศึกษาความเปนไปไดทางดานการตลาดทาดานเทคนิค และทางดานการเงิน
ของธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพรนั้นมีความเปนไปไดในการลงทุน ดังนั้นควรมีการดําเนินการจัดตั้ง
ธุรกิจเครื่องสําอางสมุนไพรตราเนเจอรแครในอนาคต สําหรับผูท่ีสนใจท่ีจะลงทุนในธุรกิจประเภท
เดียวกันนี้ สามารถนําแผนงานนี้ไปศึกษาเพ่ือเปนประโยชนในการประกอบการลงทุน และใน
การศึกษาครั้งตอไปอาจเพ่ิมเกณฑทางดานการเงิน เชน การวิเคราะหจุดคุมทุน การหาอัตรา
ผลตอบแทนถัวเฉลี่ย การวิเคราะหโครงการภายใตความเสี่ยงและความไว เปนตน เพ่ือใหไดผล
การศึกษาท่ีแมนยําข้ึน 
 
สมมุติฐานงานวิจัย 

1.   องคประกอบผลิตภัณฑ ดานประโยชน คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา สรรพคุณ บริการ
ความสามารถแกปญหา มีผลตอทัศนคติการซ้ือ 

2.  กระบวนการพัฒนา ดานสวนผสมใหม รูปแบบรูปทรง บริการ การจัดรานคา การ
ออกแบบผลิตภัณฑ การตลาดออนไลน ความเดนชัดดานสุขภาพ หาซ้ืองาย ราคาเหมาะสม สถานท่ี
จัดจําหนายนาเชื่อถือ สรางความม่ันใจในคุณภาพดวยการประชาสัมพันธ มีผลตอทัศนคติการซ้ือ 

  
ขอบเขตการวิจัย  

ขอบเขตของการวิจัยเปนการวิจัยแบบผสมผสานคือ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กลาวคือ มีการทําการสํารวจเชิง

คุณภาพโดยการสุมจากหนวยงานภาครัฐท่ีสวนนโยบายและทําการสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน และทํา

การสัมภาษณเชิงลึก สวนขอมูลอีกดานไดจากการจัดเก็บขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยประชากรและกลุมตัวอยางในท่ีนี้คือ การสุมจากประชากรกรุงเทพมหานครจํานวน 

50 เขตและปริมณฑลจํานวน 5 จังหวัดไดแก นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร 

ในท่ีนี้จะทําการสุมตัวอยางจากเขตกลุมกรุงเทพมหานคร 4 กลุมอันไดแก กรุงเทพชั้นใน กรุงเทพ

ชั้นนอก เขตธนบุรีชั้นใน เขตธนบุรีชั้นนอกรวมกลุมตัวอยางจากเขตปริมณฑล 5 จังหวัด รวมจํานวนท่ี

ใชในการวิจัยจํานวนท้ังสิ้น 400 ตัวอยาง ซ่ึงในการแบงเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้นสืบ

เนื่องมาจาก การสินคาผลิตภัณฑสรางสรรคเปนสินคาท่ีผลิตจากภูมิปญญาทองถ่ิน ซ่ึงประกอบดวย

สินคาท่ีมีวัตถุดิบ ภูมิปญญาทองถ่ินครอบคลุมจากพ้ืนท่ีดังกลาวของผูประกอบการขนาดกลางและ

ขนาดยอม โดยศึกษาท้ังในสวนผูผลิต ผูจัดจําหนายซ่ึงจะนํามาวิเคราะห จุดแข็ง จุดออน โอกาส 

อุปสรรค (SWOT) สวนอีกดานของการวิเคราะห คือสวนของผูซ้ือ ซ่ึงโดยท่ัวไปแลวผูบริโภคท่ีใช

เครื่องสําอางจากธรรมชาติและสมุนไพรไทยท่ีใหความสําคัญมากคือ กลุมผูบริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครเพราะเปนกลุมลูกคาท่ีมีกําลังซ้ือ และมีการจําหนายของตลาดสมุนไพรท่ีใหญและ

สมควรตอการขยายโอกาสทางการตลาด สวนเขตปริมณฑลนั้นจะเฉพาะเจาะจงในสวนภูมิปญญา

ทองถ่ินของผูผลิต 
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ในสวนของการจัดเก็บขอมูลแบบเชิงคุณภาพจะทําการจัดเก็บในกลุมผูผลิต และผูจัด

จําหนายโดยทําการเลือกจากกลุมผูผลิตจํานวน 17 ตัวอยาง โดยแบงเปนการสุมจาก หนวยงาน

ภาครัฐ นักวิชาการ ผูผลิต ผูจดัจําหนาย วิสาหกิจชุมชน โดยการสัมภาษณประเด็นคําถาม แสดงดัง

ตาราง  

ประเด็น 1 การสรางและพัฒนาผูประกอบการ  

ประเด็น 2 การเพ่ิมผลิตภาพและความสามารถทางนวัตกรรมของ SMEs ในภาคการผลิต  

ประเด็น 3 การเพ่ิมประสิทธิภาพและลดผลกระทบในภาคการคา  

ประเด็น 4 การสงเสริมภาคบริการในการสรางคุณคาและมูลคาเพ่ิม และการสงเสริม SMEsในภูมิภาค 

และทองถ่ิน 

 
ยุทธศาสตร  ยุทธศาสตร  ทิศทาง กลยุทธ 

ยุทธศาสตรท่ี 

1 
การสรางและ

พัฒนา 

ผูประกอบการ 

เสรมิสรางขีดความสามารถ

ผูประกอบการใหม และ 

ผูประกอบการเดมิ ในการผลิตสินคาท่ี

แขงขันได โดยการสรางคุณคาและเนน

การตอบสนองความตองการของตลาด

ในระดับกลางข้ึนไป 

1. สรางแรงจูงใจในการเปนผูประกอบการ 

2. เพ่ิมขีดความสามารถ ความรู ทักษะตามขนาด-ระยะการ

เติบโตของธุรกิจ 

3. เพ่ิมขีดความสามารถดานเทคโนโลย/ีนวัตกรรม 

4. ยกระดับความสามารถ/คุณภาพชีวิตบุคลากร SMEs 

5. สรางโอกาสในทางธุรกิจและการใหความรูดานการตลาด 

6. สรางความตื่นตัว จิตสํานึก และธรรมาภิบาลแกผูประกอบการ 

ยุทธศาสตร  ยุทธศาสตร  ทิศทาง กลยุทธ 

ยุทธศาสตรท่ี 

2 
การเพ่ิมผลิต

ภาพและ 

ความสามารถ

ทาง 

นวัตกรรมของ 

SMEs 

ในภาคการ

ผลิต 

เพ่ิมมูลคาเพ่ิม ความแตกตางและ

ความสามารถในการแขงขันของสนิคา

อุตสาหกรรมและพัฒนาโครงสรางการ

ผลิตจากผูรับจางผลิต (OEM) ไปเปนผู

สามารถออกแบบ(ODM)และเปนผูสราง

ตรายี่หอ(OBM) 

1. สงเสรมิการสรางพันธมิตรธุรกิจและการรวมกลุม SMEs 

2. สนับสนุนการใชประโยชนจากโครงสรางพ้ืนฐานทางเทคโนโลย ี

3. เพ่ิมประสิทธิภาพและผลิตภาพ 

4. เตรียมพรอมรองรับระบบการคาเสรีและมาตรการทางการคา 

5. ยกระดับคณุภาพ มาตรฐาน และความสามารถในการสราง

ความแตกตางของผลิตภณัฑใหสอดคลองกับความตองการตลาด 

ยุทธศาสตรท่ี 

3 
การเพ่ิม

ประสิทธิภาพ 

และลด

ผลกระทบ 

ในภาคการคา 

เพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจท่ี

สอดคลองกับแนวโนมพฤติกรรม

ผูบริโภคสมัยใหมและลดผลกระทบท่ี

เกิดจากการแขงขันกับธุรกิจการคา

สมัยใหมขนาดใหญ (Modern Trade) 

1. เสริมสรางศักยภาพในการแขงขันของSMEs ภาคการคา 

2. สงเสรมิและปรับปรุงระบบการกํากับดูแลภาคการคาเพ่ือให

เกิดการแขงขันท่ีเปนธรรม 

3. สรางและพัฒนากลไกความรวมมือระหวางภาครัฐ เอกชน 

วิชาการในการพัฒนาธุรกิจการคา 

ยุทธศาสตรท่ี 

4 

สนับสนุนการใชองคความรูวัฒนธรรม

ไทย ภูมิปญญาไทยและเทคโนโลย ีใน

1. การพัฒนาบุคลากรภาคบริการ 

2. สรางระบบความเช่ือมโยงและเครือขายภาคบริการท่ีมี
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การสงเสริม

ภาค 

บริการในการ

สราง 

คุณคาและ

มูลคาเพ่ิม 

การสรางคุณคาและมูลคาเพ่ิม รวมท้ัง

สรางความเช่ือมโยงระหวางSMEs ภาค

บริการกับธุรกิจขนาดใหญ 

ศักยภาพ 

3. พัฒนาศักยภาพในการแขงขัน 

4. เรงรัดการเพ่ิมประสิทธิภาพ ผลติภาพ และคุณภาพมาตรฐาน

ของผลิตภณัฑภาคบริการ 

ยุทธศาสตรท่ี 

5 
การสงเสริม 

SMEsใน

ภูมิภาค และ

ทองถิ่น 

สงเสริมใหเกิดเครือขายและความ

เช่ือมโยงธุรกิจของ SMEsในภูมิภาค 

และพัฒนาศักยภาพการผลติและการ

บริหารจดัการ 

1. สงเสรมิผลิตภณัฑชุมชนและทองถ่ิน 

2. สงเสรมิการเช่ือมโยงเครือขายวิสาหกิจและสนับสนุนการ

รวมกลุม 

     ภาพท่ี 6 แสดงยุทธศาสตรกลยุทธการตลาดผลิตภัณฑสรางสรรคเครื่องสําอางสมุนไพรไทย SME (สสว.) 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

กรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอาง 
ธรรมชาติและสมุนไพรไทย สําหรับผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล” มีกรอบแนวคิดดังภาพท่ี 7  
 

 
 

ภาพท่ี 7 แสดงกรอบแนวคิด (Conceptual model)  ในการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการตลาด

ผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย สําหรับผูประกอบการขนาด

กลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
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การแสดงความสัมพันธมีลักษณะดังภาพท่ี 8 แสดงความสัมพันธตัวแปรตามกรอบแนวคิด
งานวิจัยขางตน 

 

 

 

 

 

 

 

         

          ภาพท่ี 8 แสดงความสัมพันธตัวแปรตามกรอบแนวคิดงานวิจัยขางตน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รัฐบาล 

S 

W 

O 

T 

ผลิตภัณฑ

สรางสรรค 

กระบวนการ

สรางสรรค 

ทัศนคติ กลยุทธ
การตลาด 

S T P 
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บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 

ผูวิจัย ไดทําการศึกษาคนควาเรื่อง “กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่อง 
สําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย สําหรับผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนตามกระบวนการดังตอไปนี้ 

1. แหลงขอมูลในการคนควา 
2. การกําหนดประชากร 
3. การเลือกกลุมตัวอยาง 
4. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
5. การเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูล 

1.  แหลงขอมูลในการคนควา 
1.1 ขอมูลสัมภาษณเชิงลึก (Depth Interview) จากประเด็นคําถามจากหนวยงานภาครัฐ 

ผูผลิต ผูจัดจําหนายเครื่องสําอางสมุนไพรไทยจํานวน 17 ตัวอยาง 
1.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากแบบสอบถาม โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบ 

แบบสอบถามเอง จํานวน 400 ชุด 
1.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยศึกษาจากเอกสาร วิทยานิพนธ ขาว บทความ

วิชาการ เว็บไซตและวารสารตางๆ เพ่ือใชเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยและประกอบการวิเคราะห
สรุปผล 

 
2.  การกําหนดประชากร 

2.1 ขอบเขตของการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีการ
ทําการสํารวจและจัดเก็บขอมูลแบบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)   ประชากรและกลุม
ตัวอยาง ประชากรท่ีใชในการวิจัยคือ ประชากรกรุงเทพมหานคร จํานวน ๕๐ เขต 

 
3. การเลือกกลุมตัวอยาง 

ในท่ีนี้จะทําการสุมตัวอยางจาก 4 กลุมตัวอยางไดแก กรุงเทพชั้นใน กรุงเทพชั้นนอก เขต
ธนบุรีชั้นใน เขตธนบุรีชั้นนอกรวมกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจํานวนท้ังสิ้น 400  ตัวอยาง ซ่ึง
ประกอบดวยผูประกอบการและผูบริโภค จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีประมาณ 5,634,132 คน 
(แหลงขอมูล : สํานักบริหารการทะเบียนกรมการปกครอง) แบงออกเปน 4 กลุมตามเกณฑแบงของ
สํานักนโยบายและแผนกรุงเทพฯ ซ่ึงประกอบดวยกลุมเขตชั้นในกรุงเทพมหานคร 14 เขต กลุมเขต
ชั้นนอกฝงกรุงเทพมหานคร 21 เขต กลุมเขตข้ึนไปฝงธนบุรี 5 เขต กลุมเขตชั้นนอกฝงธนบุรี 10 เขต 
คํานวณตัวอยางท่ีทําการสุมจะใชการคํานวณจากสูตรของยามาเน (Yamane, 1967) โดย 

 
   N   =          N     1+ Ne 
          2 
   n    = ขนาดตัวอยางท่ีควรสุม 
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   N    =   ขนาดประชากรท้ังหมด 
   e    =    ความคลาดเคลื่อนของการสุม 

ถาใหการคลาดเคลื่อนของตัวอยาง รอยละ 5 (คือ 0.05) ขนาดของประชากรท่ีควรสุมคือ 
 

N   =               5,634,132  
    1 + (5,634,132) x (0.05) 
        =     399.97 

               ≈   400  คน 
 

โดยการสุมในขนาดตัวอยางขางตนจะใชวิธีสุมแบบ Typical Sampling ซ่ึงมีหลายข้ันตอนดังนี้  
ข้ันตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ Stratified Sampling โดยแบงเขตพ้ืนท่ี 
กรุงเทพมหานคร จํานวน 50 เขต ออกเปน 4 กลุมเขตตามเกณฑแบงสํานักนโยบายและแผน 
กรุงเทพมหานคร 
 
1. เขตชั้นในกรุงเทพฯ 

 
ลําดับ เขต จํานวน 

1 เขตพระนคร 69,188 
2 เขตปอมปราบศัตรูพาย 61,220 
3 เขตปทุมวัน 64,168 
4 เขตสัมพันธวงศ 32,194 
5 เขตบางรัก                                                                     50,735 
6 เขตยานนาวา 88,986 
7 เขตสาธร 96,714 
8 เขตบางคอแหลม 106,499 
9 เขตดุสิต 123,282 
10 เขตบางซ่ือ 154,079 
11 เขตพญาไท  78,294 
12 เขตราชเทว ี  103,086 
13 เขตหวยขวาง 78,593 
14 เขตดินแดง  147,398 

 
2. เขตชั้นนอกฝงกรุงเทพฯ 

 
ลําดับ เขต จํานวน 

15 เขตพระโขนง 98,957 
16 เขตบางนา  101,737 
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17 เขตคลองเตย  125,254 
18 เขตวัฒนา 80,217 
19 เขตประเวศ 139,009 
20 เขตสวนหลวง  114,940 
21 เขตบางเขน 177,062 
22 เขตสายไหม 161,749 
23 เขตดอนเมือง 157,989 
24 เขตหลักสี่ 117,163 
25 เขตจตุจักร 169,983 
26 เขตบางกะป 147,694 
27 เขตวังทองหลาง 113,166 
28 เขตลาดพราว 116,305 
29 เขตบึงกุม        138,340 
30 เขตคันนายาว 83,611 
31 เขตสะพานสูง  81,784 
32 เขตหนองจอก 117,385 
33 เขตมีนบุรี 115,212 
34 เขตคลองสามวา 124,476 
35 เขตลาดกระบัง 134,834 

3. เขตชั้นในฝงธนบุรี 

ลําดับ เขต จํานวน 

36 เขตธนบุร ี  139,573 
37 เขตคลองสาน  89,200 
38 เขตบางกอกนอย 135,944 
39 เขตบางพลัด  110,331 
40 เขตบางกอกใหญ  82,676 

4. เขตชั้นนอกฝงธนบุรี 

41 เขตภาษีเจริญ 137,473 
42 เขตบางแค 186,744 
43 เขตบางขุนเทียน  127,697 
44 เขตบางบอน 93,225 
45 เขตจอมทอง  167,794 
46 เขตตลิ่งชัน  104,680 
47 เขตทวีวัฒนา         64,220 
48 เขตราษฎรบูรณะ  95,041 
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49 เขตทุงคร ุ  104,827 
50 เขตหนองแขม 125,545 
  รวมท้ังสิ้น 5,634,132 

 
ข้ันตอนท่ี 2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ Quota Sampling  โดยกําหนดจํานวนเขตท่ีจะ 
เก็บขอมูลจาก  4  กลุมเขต  เปนจํานวน 16 เขต โดยไดสัดสวนดังนี้ ในการเก็บตัวอยางในจํานวน 16 
เขต จากจํานวน 50 เขต โดยใชกลุมเขตท้ัง 4  กลุม เปนตัวกําหนด จะไดสัดสวนดังนี้ 

1. กลุมเขตชั้นในกรุงเทพฯ ซ่ึงมีจํานวนท้ังสิ้น 14 เขต  
    ดังนั้น สัดสวนจึงมีคาเทากับ     (16 x 14) / 50 =    4.48 

       ฉะนั้นจึงเก็บตัวอยางในกลุมเขตชั้นในกรุงเทพฯ นี้  เปนจํานวนท้ังสิ้น 4 เขต  
2. กลุมเขตชั้นนอกฝงกรุงเทพ ฯ ซ่ึงมีจํานวนท้ังสิ้น 21 เขต 

       ดังนั้น สัดสวนจึงมีคาเทากับ    (16 x 21) / 50 =    6.72  
       ฉะนั้นจึงเก็บตัวอยางในกลุมเขตชั้นนอกกรุงเทพฯ นี้เปนจํานวนท้ังสิ้น 7  เขต 

3.  กลุมเขตชั้นในฝงธนบุรี ซ่ึงมีจํานวนท้ังสิ้น 5 เขต  
       ดังนั้น สัดสวนจึงมีคาเทากับ    (16 x 15 ) / 50 =    1.6  
       ฉะนั้นจึงเก็บตัวอยางในกลุมเขตชั้นในฝงธนบุรี เปนจํานวนท้ังสิ้น 2 เขต    
             4.  กลุมเขตชั้นนอกฝงธนบุรี ซ่ึงมีจํานวนท้ังสิ้น 10 เขต  
       ดังนั้นสัดสวนจึงมีคาเทากับ      (16 x 10 ) / 50 =    3.2  
        ฉะนั้นจึงเก็บตัวอยางในกลุมเขตชั้นนอกฝงธนบุรี เปนจํานวนท้ังสิ้น 3 เขต    
       ซ่ึงเม่ือรวมสัดสวนท้ัง 4 กลุมเขตแลวจะเทากับ 16 เขต ครบตามจํานวนท่ีตองการ 

ข้ันตอนท่ี 3  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ Simple Random Sampling  โดยใชวิธีการจับฉลาก เพ่ือให
ไดเขตท่ีใชเปนตัวแทนในแตละกลุมเขต ตามสัดสวนท่ีจํานวนไดดังกลาวขางตน ซ่ึงผลการสุมตัวอยาง
ในแตละกลุมเขต ไดดังนี้ 

1.  กลุมเขตชั้นในกรุงเทพฯ ไดเขตตัวแทน คือ พระนคร สาธร ดินแดง ปทุมวัน ราชเทวี 
2. กลุมเขตชั้นนอกกรุงเทพฯ ไดเขตตัวแทน คือ หลักสี่ บางเขน ลาดพราว จตุจักร วัฒนา  
   ประเวศ 
3.  กลุมเขตชั้นในฝงธนบุรี ไดเขตตัวแทน คือ บางกอกนอย บางพลัด 
4.  กลุมเขตชั้นนอกฝงธนบุรีไดเขตตัวแทน คือ บางแค ตลิ่งชัน ราษฎรบูรณะ 

ข้ันตอนท่ี 4   สุมตัวอยางแบบ Accidental  Sampling และใช คําถามคัดเลือก (Screening   
Question) เพ่ือใหไดผลจากผูบริโภคจํานวน 400 ตัวอยาง  ใหไดสัดสวนตามประชากรในแตละเขต
ตัวแทน ซ่ึงไดระบุจํานวนประชากรของแตละเขตไวแลวในหนาขางตน ซ่ึงจํานวนตัวอยางของแตละ
เขตตัวแทนจําคํานวณไดจากสูตร ดังนี้ 

 

    จํานวนตัวอยางท้ังหมด x จํานวนประชากรของแตละเขตตัวแทน 
  จํานวนท้ังหมดของประชากรในทุกเขตตัวแทน 

       
จํานวนตัวอยาง            = 400  ตัวอยาง 
จํานวนท้ังหมดของประชากร =     69,188 + 96,174 + 147,398 + 64,168 + 103,086 + 
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117,163 + 177,062 + 116,305 + 169,983 + 80,217 + 139,009 + 135,944 + 110,331 + 
186,744 + 104,680 + 95,041 

      =     1,913,033  คน 
 

1.   จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนพระนคร             = 400 x 69,188 = 14.46    =  14  คน 
                                                                          1,913,033 

2.   จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนสาธร                = 400 x 96,714  = 20.22   =   20  คน    
                                                                                1,913,033 

 
3.   จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนดินแดง             = 400 x 147,398 = 32.29    =  32  คน 

                                                                                1,913,033 
4.   จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนปทุมวัน   = 400 x 64,168    = 13.41    =   13  คน 

                                                             1,913,033 
5.   จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนหลักสี่   = 400 x 117,163  = 24.49    =   25  คน 

                        1,913,033 
6.  จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนบางเขน           = 400 x 177,062    = 37.02      =  37  คน 

                     1,913,033 
7.   จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนลาดพราว          = 400 x 116,305  = 24.31   =  24  คน 

                     1,913,033 
8.   จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนดอนเมือง         = 400 x 157,989  = 33.03     =  33  คน 

                      1,913,033 
9.   จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนจตุจักร   = 400 x 169,983   = 35.54   =  35  คน 

                      1,913,033 
10.  จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนวัฒนา           = 400 x 80,217       = 16.77   =  17  คน 

                     1,913,033 
11. จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนประเวศ         = 400 x 139,009      = 29.06   =   29 คน 

             1,913,033 
12. จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนบางกอกนอย    = 400 x 135,944  = 28.42   =  28 คน 

                      1,913,033 
13. จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนบางพลัด           = 400 x 110,331 = 23.06   =  23  คน 

                      1,913,033 
14.  จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนบางแค   = 400 x 137,473  = 28.74    =   28  คน  

            1,913,033 
15.  จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนตลิ่งชัน   = 400 x 104,680  = 21.88     =   22  คน 

              1,913,033 
16. จํานวนตัวอยางของเขตตัวแทนราษฎรบูรณะ  = 400 x 95,041 = 19.87   =   20  คน 

             1,913,033 
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จํานวนตัวอยางท้ังหมด  14+20+32+13+25+37+24+33+35+17+29+28+23+28+22+20 
                                                   =    400     คน 
 

ตารางท่ี 3.1 แสดงจํานวน ประชากรและจํานวนตัวอยางของตัวแทนเขตตัวอยาง 
 

ลําดับท่ี เขตตัวแทน จํานวนประชากรท้ังหมด จํานวนประชากรตัวอยาง 

1 เขตพระนคร 69,188 14 
2 เขตสาธร 96,714 20 
3 เขตดินแดง 147,398 32 
4 เขตปทุมวัน 64,168     13 
5 เขตหลักสี่ 117,163 25 
6 เขตบางเขน 177,062     37 
7 เขตลาดพราว 116,305 24 
8 เขตดอนเมือง 157,989 33 
9 เขตจตุจักร 169,983 35 
10 เขตวัฒนา 80,217 17 
11 เขตประเวศ 139,009       29 
12 เขตบางกอกนอย 135,944 28 
13 เขตบางพลัด 110,331 23 
14 เขตบางแค 137,473 28 
15 เขตตลิ่งชัน 104,680 22 
16 เขตราษฎรบูรณะ 95,041 20 

รวมตัวอยางท้ังส้ิน 400 

 

นอกไปจากการสุมตัวอยางไดดําเนินตามเขตแลว ยังไดมีการสุมตัวอยางจากผูประกอบการ ผูผลิต ผู
จัดจําหนายท้ังเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย เพ่ือสังเกตพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอาง
ธรรมชาติและสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงจะไดผลการวิเคราะหท่ีใกลเคียงความเปนจริง
มากท่ีสุด 
 

          4.  การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
   การวิจัยนี้ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเลือกมาจากกลุมประชากรท่ี    

กําหนดไวแบบสอบถามดังกลาว  ไดมาจากการคนควาและดัดแปลงจากแนวความคิดและงานท่ีวิจัย 
ใกลเคียงท่ีมีผูเคยวิจัยมากอนหนานี้ เพ่ือใหไดมาซ่ึงขอมูลท่ีครอบคลุมและเท่ียงตรงมากท่ีสุด  
แบบสอบถามประกอบดวยเนื้อหา ข้ันตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1   ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2   พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑสรางสรรค เครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพร
ไทย 
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   ตอนท่ี 3   ปจจัยกระบวนการพัฒนาเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทยท่ีมีตอการซ้ือ 
    ตอนท่ี 4   ทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย 

โดยมีรายละเอียดดังนี้  
1. คําถามแบบใหผูตอบเลือกเพียงคําตอบเดียว เก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
2. คําถามแบบท่ีใหผูตอบเลือกเพียงขอเดียว เก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย  
3. คําถามแบบท่ีใหผูตอบเลือกเพียงขอเดียว ปจจัยกระบวนการพัฒนาเครื่องสําอาง

ธรรมชาติและสมุนไพรไทยท่ีมีตอการซ้ือ 
4. คําถามแบบใหผูตอบแบบสอบถามแสดงทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ธรรมชาติและสมุนไพรไทย  

 

r            =      k                 1 = x (k – x) 

                            k – 1                          ks² 

 
                          เม่ือ    k   =  จํานวนขอ 
                                      s² =  ความแปรปรวนของคะแนนรวมท้ังฉบับท่ีไดจากการทดสอบ 
                                     x   =  คะแนนเฉลี่ยรวมท้ังฉบับ 
 
   ผลจากการคํานวณคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือในสวนของความรู  =  0.725 

4.1 สําหรับการทดสอบความนาเชื่อถือในสวนของลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยท่ีมี
ทางการตลาดผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย สําหรับ 

ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
โดยการหาคาสัมประสิทธิ์ความเชื่อถือ (Reliability coefficient alpha)  โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์
ของครอนบาช  (Cronbach’s Coefficient Alpha) ตามสูตรดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห.2537,116) 

 

 

                    สูตร   =        k        =     (1 – Evi) 
                                   k – 1                 Vt 
               
   เม่ือ   k   =  จํานวนขอ 
                       Vi  =  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
                       Vt  =  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

ผลจากการคํานวณคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือในสวนของทัศนคติ  =  0.729 หลังจาก 
นั้นจึงทําการแกไขและปรับปรุงขอบกพรองตาง ๆ แลวจึงนําออกไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจริง 
 

5. การเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูล  

tt tt 
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แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเปนแบบสอบถามท่ีใหกลุมตัวอยางกรอกดวยตนเอง  ผูวิจัยได
เก็บรวบรวมขอมูลรวมกับผูชวยวิจัย ซ่ึงผูวิจัยไดทําการอบรมผูชวยวิจัยกอนการเก็บรวบรวมขอมูลจริง
จากนั้นจึงนําแบบสอบถามมากําหนดรหัส  ถอดรหัสและเขียนรหัสลงในแบบสอบถาม  แลวนําไป
บันทึกเขาเครื่องคอมพิวเตอรโดยตรง  และประมวลผลโดยโปรแกรมทางสถิติเพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (Statistical Package for Social Science = SPSS) 

      ในการวิจัยครั้งนี้ใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

 
1. การวิเคราะหเบื้องตน โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) โดยใชคา 

รอยละ  คาเฉลี่ย  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)   และนําเสนอขอมูลในตาราง
เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับกลุมตัวอยางดังตอไปนี้ 

    1.1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
    1.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑสรางสรรค เครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย 
    1.3 ปจจัยดานกระบวนการพัฒนาเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทยท่ีมีตอการซ้ือ 
    1.4 ทัศนคติของผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย 
 

            2.   การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอางอิง (inferential statistics) 
                 2.1 ใช t-test เพ่ือการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
                          2.2 ใช Chi-Square เพ่ือการทดสอบความแตกตางของกลุมตัวอยางสองกลุม 
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บทท่ี 4 

    การวิเคราะหผลวิจัย 

ในการศึกษาเรื่อง “กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติ
และสมุนไพรไทย สําหรับผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” จากผลการวิจัยจํานวนตัวอยาง 400 ชุด และทําการวิเคราะหขอมูลโดยทําการศึกษาและ
วิเคราะหขอมูลมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูซ้ือและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
สรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย ปจจัยท่ีมีอิทธิผลตอการซ้ือ ผลิตภัณฑ
สรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย รวมถึงทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑ
สรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย ซ่ึงมีรายละเอียดตางๆ โดยแยกการเก็บ
ขอมูลใน 3 กลุมคือ ผูผลิต ผูจัดจําหนาย และผูบริโภค ตามลําดับโดยขอมูลดานลางเปนการเก็บใน
กลุมผูบริโภค ดังตอไปนี้    

 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  

  เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 
หญิง 

90 
310 

22.5 
77.5 

รวม 400 100 
  จากตารางท่ี 4.1 พบวารอยละของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  

70% และเพศชายรอยละ 30%   
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของอายุผูตอบแบบสอบถาม   
อายุ จํานวน รอยละ 

15-24 ป 
25-34 ป 
35-44 ป 
45-54 ป 
55-64 ป 

2 
15 
71 
107 
205 

  0.5 
3.75 
17.75 
26.75 
51.25 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.2 พบวาอายุของกลุมตัวอยางประกอบดวย ผูท่ีมีอายุ 15-24 ป จํานวน 2 คน 

โดยคิดเปนรอยละ 0.5  อายุ 25-34 ป จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 อายุ 35 – 44 ป จํานวน 
71 คน คิดเปนรอยละ 17.75  อายุ 45-54 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 อายุ 55-64 ป 
จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.25  ตามลําดับ กลุมตัวอยางท่ีมีสัดสวนมากท่ีสุดคือ กลุมอายุ 55-
64 ป จํานวน  และรองลงมาคืออาย ุ45-54 ป ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละสถานะของผูตอบแบบสอบถาม   
สถานะภาพสมรส จํานวน รอยละ 

โสด 
สมรสแลว 
หยาราง 
หมาย 

102 
235 
40 
23 

25.5 
58.75 

10 
5.75 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.3 พบวาสถานภาพของกลุมตัวอยางประกอบดวย กลุมสมรสแลวจํานวน 235 

คน โดยคิดเปนรอยละ 58.75  ผูท่ีโสด จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  ผูท่ีหยารางจํานวน 40 
คน คิดเปนรอยละ 10  ผูท่ีเปนหมาย จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ  5.75 ตามลําดับ กลุมตัวอยางท่ี
มีสัดสวนมากท่ีสุดคือ กลุมคนสมรสแลว เนื่องจากในปจจุบันกลุมคนสมรสแลวมีจํานวนสูงกวากลุมคน
โสด  

ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละกรณีมีบุตรของผูตอบแบบสอบถาม   
จํานวนบุตร จํานวน รอยละ 
ไมมีบุตร 

บุตร 1 คน 
บุตร 2 คน 

บุตรมากกวา 2 คน 

46 
126 
221 
7 

11.5 
31.5 
55.25 
1.75 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.4 พบวากลุมตัวอยางประกอบดวย กลุมคนไมมีบุตรจํานวน 46 คน โดยคิด

เปนรอยละ 11.5 ผูท่ีมีบุตร 1 คน จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ผูท่ีมีบุตร 2 คนจํานวน 221 
คน คิดเปนรอยละ 55.25 ผูท่ีบุตรมากกวา 2 คน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ กลุม
ตัวอยางท่ีมีสัดสวนมากท่ีสุดคือ กลุมมีบุตร 2 คน   

ตารางท่ี 4.5 แสดงสัดสวนกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได                      
รายได จํานวน รอยละ 

< 11,250 
11,250-22,490 

22,500 – 36,249 
36,250 – 50,000 

> 50,000 

2 
14 
180 
95 
85 

0.5 
3.5 
45 

23.75 
21.25 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี 4.5 พบกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดต่ําโดยในท่ีนี้คิดรายไดต่ํากวา 11,250 บาท มี

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ผูมีรายไดคอนขางต่ําซ่ึงคิดจากระดับรายได 11,250-22,499 บาท มี
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ผูมีรายไดปานกลาง คือผูมีรายไดตั้งแต 22,500-35,249 บาท มี
จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45 ผูมีรายไดคอนขางสูงคือผูมีรายไดตั้งแต 35,250-50,000 บาทข้ึน
ไป มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 สวนผูท่ีมีรายไดสูง คือผูมีรายไดตั้งแต 50,000 บาทข้ึนไป 
มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 ตามลําดับ 



39 
 

เกณฑการแบงระดับรายไดในการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือใหการศึกษาเปนไปตามเกณฑ 
มาตรฐานสากลซ่ึงไดอางอิงเกณฑรายไดจากวารสารวิจัย Media Dynamics ของบริษัท FCB 
Thailand ลงตีพิมพในวารสารวิจัยรายเดือนฉบับท่ี 53 ประจําเดือน มกราคม-กุมภาพันธ 2006 ได
กลาวถึงเกณฑระดับรายได ในเขตกรุงเทพมหานคร การปรับอัตราคาครองชีพภายใตภาวะเศรษฐกิจ
ตางๆ เชนราคาน้ํามันซ่ึงไดยึดหลักการแบงระดับรายไดออกเปน 3 ระดับคือ รายไดต่ํา รายไดปาน
กลางและรายไดสูง โดยเกณฑรายไดต่ํา คือผูท่ีมีรายไดต่ํากวา 22,500 บาท รายไดปานกลาง คือผูท่ีมี
รายไดตั้งแต 22,500-49,999 บาท ผูท่ีมีรายไดสูง คือผูท่ีมีรายไดตั้งแต 50,000 บาทข้ึนไป 

ในท่ีนี้เนื่องจากระดับรายไดอาจมีชวงท่ีวิเคราะหนอยเกินไป จึงทําการแบงระดับรายไดให
ละเอียดมากข้ึนโดยแบงระดับรายไดออกเปน 5 ระดับดังนี้ รายไดต่ํามาก รายไดต่ํา รายไดปานกลาง 
รายไดคอนขางสูง และรายไดสูง โดยรายไดต่ํามากคิดจากระดับรายไดต่ํากวา 11,250 บาท รายไดต่ํา
คิดจากระดับรายได 11,250-22,499 บาท ผูท่ีมีรายไดปานกลางคือผูมีรายไดตั้งแต 22,500-35,249 
บาท ผูท่ีมีรายไดคอนขางสูงคิดจากผูมีรายไดตั้งแต 35,250-50,000 บาท  สวนผูท่ีมีรายไดสูงคิดจากผู
มีรายไดตั้งแต 50,000 บาทข้ึนไป 

จะพบวาจากการสุมกลุมตัวอยางจะทําการเลือกกลุมผูท่ีมีรายไดในระดับตางๆ ใน 
สัดสวนใกลเคียงกัน โดยกลุมผูมีรายไดปานกลาง มีจํานวนมากท่ีสุดคือ 45 % รองลงมาคือกลุมผูมี
รายไดคอนขางสูง มีจํานวน 23.75 % โดยกลุมรายไดท่ีเหลือจะมีสัดสวนใกลเคียงกัน  

ตารางท่ี 4.6 แสดงสัดสวนกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน/ปวช. 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

อ่ืน ๆ 

61 
136 
178 
20 
5 

15.25 
34 

44.5 
5 

1.25 
รวม 400 100 

จากตารางท่ี 4.6 พบวาระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางประกอบดวย ผู ท่ีสําเร็จชั้น
มัธยมศึกษาตอนตน/ปวช.จํานวน 61 คน โดยคิดเปนรอยละ 15.25 ผูท่ีสําเร็จชั้นมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวส จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 ผูสําเร็จชั้นปริญญาตรี จํานวน 178 คน คิดเปนรอย
ละ 44.5  ผูท่ีสําเร็จชั้นปริญญาโท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5  ตามลําดับ ระดับชั้นการศึกษาท่ี
กลุมตัวอยางมีสัดสวนสําเร็จการศึกษามากท่ีสุดคือระดับปริญญาตรี และระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  

ตารางท่ี 4.7 แสดงสัดสวนกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 
ขาราชการ/พนง.วิสาหกิจ 

พนง.บริษัทเอกชน 
เจาของธุรกิจ 
อาชีพอิสระ 

12 
115 
190 
38 
45 

3 
28.75 
47.5 
9.5 

11.25 
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รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี 4.7 ในการเลือกกลุมตัวอยางจะใหความสําคัญกับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษา
และ 

สนใจผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพรไทย สวนผูท่ีประกอบอาชีพบริษัทเอกชนถือไดวาเปนอาชีพท่ี
ยังคงใหความสนใจกับสมุนไพรท่ีถือเปนผลิตภัณฑแปลกใหมและไมมีสารเคมีตกคางและยังคงศึกษา
หาความรูในสมุนไพรไทย ประกอบกับมีราคาไมแพงมากนัก รวมถึงอาชีพรับราชการและพนักงาน
วิสาหกิจท่ีมีความสนใจในสมุนไพรไทย จึงทําการศึกษาโดยใชกลุมตัวอยางในกลุมผูประกอบอาชีพใน
บริษัทเอกชนสูงท่ีสุดโดยคิดเปนรอยละ 47.5 โดยภาพรวมอาชีพของกลุมตัวอยางประกอบดวย ผูท่ี
เปนขาราชการ จํานวน 115 คน โดยคิดเปนรอยละ 28.75  ผูท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5  ผูท่ีประกอบอาชีพเจาของธุรกิจ จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 
9.5  ผูท่ีประกอบอาชีพอิสสระคือ 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25   

 
สวนท่ี  2   การซ้ือผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย 
ตารางท่ี 4.8  แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉล่ียระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ
สรางสรรค ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ  

ปจจัยผลิตภัณฑสรางสรรค 
ระดับความสําคัญ 

คาเฉล่ีย คาแปลผล 
สวน

เบ่ียงเบน 5 4 3 2 1 
ประโยชนของตัวสมุนไพร 162 

(40.5) 
122 

(30.5) 
80 
(20) 

20 
(5) 

16 
(4) 

3.98 มาก 
0.269 

คุณภาพ มาตรฐาน 
46 

(11.5) 
126 

(31.5) 
178 
(47) 

40 
(10) 

10 
(2.5) 

3.39 
คอนขางมาก 0.77 

บรรจุภัณฑสวยงาม 
15 

(3.75) 
78 

(19.5) 
123 

(30.75) 
134 

(33.5) 
50 
(12.5) 

2.68 
ปานกลาง 0.164 

ตราผูผลิต 57 
(14.25) 

48 
(12) 

135 
(33.75) 

80 
(20) 

80 
(20) 

2.8 
ปานกลาง 0.152 

เชื่อในสรรพคุณ 
 

170 
( 42.5) 

120 
(30 ) 

50 
( 12.5) 

40 
(10 ) 

20 
( 5) 

3.95 
มาก 0.611 

สามารถแกปญหาได 
 

70 
( 17.5) 

80 
(20 ) 

120 
(30 ) 

105 
( 26.25) 

25 
( 6.25) 

3.36 
คอนขางมาก 0.184 

คาเฉล่ีย      3.36 ปานกลางถึง
คอนขางมาก 

 

        หมายเหตุ 1. จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 400 คน  
                     2. ตัวเลขในวงเล็บแสดงคารอยละ 

     
           จากตารางท่ี 4.8 แสดงวา ปจจัยดานผลิตภัณฑสรางสรรคท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคา
เครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทยของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับปานกลางถึงคอนขางมาก 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.36  
           ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาขายตรงมีคาเฉลี่ยในระดับมาก คือ เรื่องประโยชนและเชื่อ
ในสรรพคุณของสมุนไพรไทย โดยมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.98 และ 3.95 ตามลําดับ สวนความเชื่อท่ีวา
สมุนไพรสามารถแกปญหาดานสุขภาพไดนั้นก็มีความเชื่ออยูในระดับคอนขางมากดวยเชนกัน  สวน
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ตราผูผลิตนั้น มีความสําคัญเพียงในระดับปานกลาง โดยผูบริโภคนั้นทําการเลือกซ้ือสมุนไพรท่ัวไป
ไมไดทําการระบุตรายี่หอมากนัก ทําใหคาเฉลี่ยการเลือกตราผูผลิต และบรรจุภัณฑอยูในระดับปาน
กลาง 

        สวนท่ี  3   แสดงการซ้ือจากกระบวนการสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพร
ไทย 
        ตารางท่ี 4.9  แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉล่ียระดับความสําคัญของปจจัยดานกระบวนการ 
        สรางสรรคท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ  

ปจจัยกระบวนการ
สรางสรรค 

ระดับความสําคัญ 
คาเฉล่ีย คาแปลผล 

สวน
เบ่ียงเบน 5 4 3 2 1 

สวนผสมใหม 125 
(31.25) 

104 
(26) 

94 
(23.5) 

36 
(9) 

41 
(10.25) 

3.59 คอนขางมาก 
0.39 

ออกแบบรูปทรง 
26 

(25.6) 
45 

(59.0) 
149 
(8.7) 

123 
(15.4) 

57 
(0.6) 

2.65 
นอย 0.53 

เห็นผลดานคุณภาพ 
208 
(52) 

162 
(40.5) 

20 
(5) 

10 
(4) 

0 
(0) 

4.42 
มากท่ีสุด 0.97 

การตกแตงรานคา 
 

127 
(31.75 ) 

108 
(27) 

84 
(21) 

58 
(14.5 ) 

23 
(5.75 ) 

3.64 
 

มาก 0.41 

บรรจุภัณฑ 
 

18 
(4.5) 

50 
(12.5) 

151 
(37.75) 

121 
(30.25) 

60 
(15) 

2.61 
 

นอย 0.54 

ซ้ือทางอินเทอรเน็ต 
 

19 
(4.75) 

70 
(17.5) 

80 
(20) 

114 
(28.5) 

117 
(29.25) 

2.4 
 

นอย 0.39 

สรรพคุณชัดเจน 
 

53 
(13.25) 

86 
(21.5) 

123 
(30.75) 

98 
(24.5) 

40 
(10) 

3.03 
ปานกลาง 0.33 

หาซ้ืองาย 
 

161 
(35.25) 

92 
(23) 

95 
(23.75) 

36 
(9) 

16 
(4) 

3.86 
คอนขางมาก 0.56 

ยินดีแนะนําผูอื่น 
 

151 
(37.75) 

110 
(27.5) 

83 
() 

40 
() 

16 
() 

3.85 
คอนขางมาก 0.53 

สรรพคุณตรงตามท่ีอาง
ไว 
 

54 
(13.5) 

75 
(18.75) 

123 
(30.75) 

112 
(28) 

36 
(9) 

2.99 
 ปานกลาง 0.37 

คาเฉล่ีย      3.30 ปานกลาง  

        หมายเหตุ 1. จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 400 คน  
                     2. ตัวเลขในวงเล็บแสดงคารอยละ 

     
  จากตารางท่ี 4.9 แสดงวาปจจัยดานการนําเสนอผลิตภัณฑแปลกใหม ความเห็นผล
หรือประโยชนตามท่ีลูกคาคาดหวังและการหาซ้ือไดงายมีผลตอมีผลตอการซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงจะ
สงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทยของผูตอบ
แบบสอบถามอยูในระดับมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42, 3.59 และ 3.86 ตามลดับ สวนการบอกตอนั้น
ผูใชยินดีท่ีจะบอกตอเพราะมีความพอใจฝนการใชผลิตภัณฑ 

ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาซ่ึงมีคาเฉลี่ยในระดับมากเรียงตามลําดับดังนี้คือ เรื่อง
การตกแตงรานคา และการท่ีสมุนไพรมีสรรพคุณตามท่ีอางไว โดยคาเฉลี่ยท่ี 3.64 และสรรพคุณ
เปนไปตามท่ีลูกคาคาดหวังมีคาเฉลี่ย 2.99  
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  สวนท่ี 4 แสดงทัศนคติการเลือกซ้ือสมุนไพรไทย 
          ตารางท่ี 4.10  แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉล่ียระดับความสําคัญของทัศนคติผูบริโภค  

 ปจจัยดานทัศนคติผูบริโภค 
ระดับความสําคัญ 

คาเฉล่ีย คาแปลผล 
สวน

เบ่ียงเบน 5 4 3 2 1 

สรรพคุณหลัก มิใชตรายี่หอ 
80 
 

75 
 

86 
 

103 
 

56 
 

3.05 มากท่ีสุด 
0.17 

ครีมบํารุง โลชั่น 
62 
 

76 
 

85 
 

99 
 

78 
 

2.86 
 

คอนขาง
นอย 

0.13 

สบู 
40 
 

187 
 

68 
 

15 
 

2 
 

3.79 
มาก 0.75 

ยาบํารุง เครื่องสมุนไพรอบ
ตัว 
 

75 
 

84 62 100 79 2.94 
ปานกลาง 0.13 

ตัดสินใจซ้ือเอง 
 

45 60 98 99 98 2.63 
นอย 0.25 

ซ้ือ เพราะคําบอกเลาผูขาย 
 

115 110 93 40 42 3.54 
คอนขางมาก 0.36 

ซ้ือเครื่องสําอาง เพราะตาน
ความชรา 
 

150 106 103 23 18 3.86 
มาก 0.57 

ซ้ืออาหารเสริม เพราะลด
นํ้าหนัก 

120 113 85 52 30 3.6 มาก 0.38 

สรรพคุณเดียวกันแมคนละ
ยี่หอ 

111 103 122 36 28 3.58 คอนขางมาก 0.44 

อยากใหรัฐรับประกัน
คุณภาพ 
 

130 111 89 23 47 3.63 คอนขางมาก 0.44 

อยากใหรัฐใหความรูสมุนไพร 161 112 103 13 11 3.99 มาก 0.65 
คาเฉล่ีย      3.4 คอนขางมาก  

 
จากตารางท่ี 4.10 แสดงทัศนคติของผูบริโภค โดยผูบริโภคตองการใหรัฐใหความรูดาน

สมุนไพรมากท่ีสุดถึง 3.99 และคงตองการใหรัฐบาลมีการรับประกันคุณภาพสมุนไพร โดยมีคาเฉลี่ยท่ี 
3.63 สวนปจจัยการซ้ือนั้นลูกคาสนใจผลิตภัณฑท่ีตานความชราภาพ และสินคาเพ่ือการลดน้ําหนัก 
แมสรรพคุณจะมิไดข้ึนอยูกับตรายี่หอดังมีคาเฉลี่ย 3.58 แตผูซ้ือเองก็ซ้ือเพราะเชื่อคําบอกเลาจาก
ลูกคา และสวนเครื่องสําอางนั้นลูกคามีความสนใจในผลิตภัณฑจําพวกสบู ยาบํารุงและครีมบํารุง
ตามลําดับ   

ในปจจุบันผูบริโภคสนใจนวัตกรรมดานความสามารถตานความชรามากและประเทศไทยได
เขาสูสังคมผูสูงอายุ จึงควรมีสินคาในกลุมท่ีผลิตภัณฑสรางสรรคตามท่ีตลาดใหความสนใจ โดยรัฐบาล
ควรเขามามีสวนรับผิดชอบในการพัฒนาคูณภาพมากกวาปจจุบัน 
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บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 

การวิเคราะหโดยใชการวิเคราะห ท้ังการการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณโดยการสัมภาษณ
เชิงลึก และการทําการวิจัยเชิงปริมาณดวยการสุมตัวอยางและการวิเคราะหคาความแปรปรวนนั้น 
สามารถสรุปไดดังนี้ 

สภาพอุตสาหกรรมเครื่องสําอางสมุนไพรไทยนั้นเปนธุรกิจท่ีมีผูประกอบการเปนรายยอย
เนื่องจากเปนสินคาท่ีมาจากภูมิปญญาทองถ่ิน โดยรัฐบาลเองพยายามท่ีจะกระตุนและใหการ
สนับสนุนแตภาครัฐเองก็พยายามจัดทําทุกรูปแบบแตในสภาพการชวยเหลือท่ีจัดทําทุกหนวยงานนั้น 
พบวาผูผลิตเองมีหลายระดับโดยสวนมากยังมีปญหาดานการบริหารจัดการซ่ึงนวัตกรรมหรือแนวคิด
ผลิตภัณฑสรางสรรคนั้น หรือภูมิปญญาทองถ่ินประเทศไทยมีวัฒนธรรมนี้มาอยางชานานแลว แตการ
บริหารจัดการ การถายทอดนั้นมิไดมีการบริหารในชุมชนท่ีเปนรูปแบบท่ีจะชวยใหชุมชนนั้นเติบโต
อยางเขมแง และภาครัฐเองก็ไมสามารถบริหารดานงบประมาณใหเพียงพอได 
ดังจะเห็นวาการจัดปะเภทอุตสาหกรรมเปนเกรด A B C D นั้นมีผูผลิตในทุกระดับซ่ึงข้ึนกับตัวผูผลิต
เอง สวนการพัฒนายังพบความออนแอในสังคมฐานราก มีระดับการศึกษานอย ชีวิตความเปนอยูและ
ความเขาใจในสังคมท่ีถูกตองเปนสวนนอย ซ่ึงหลายกลุมผูผลิตก็มีความพอใจในสภาพท่ีไมตองรีบเรง 
แขงขันมากนักจึงมีเพียงบางกลุมท่ีสามารถเอาเขาตลาดไดเนื่องทุนนอย ท้ังในดานการวิจัย 
ความสามารถแขงขันกับธุรกิจรายใหญและแมแตการเขาสูตลาดคาปลีกท่ีมีการแขงขันและสามารถมี
เงินทุนมากพอท่ีจะสามารถลดตนทุนการผลิตและจัดจําหนาย ในขณะท่ีผูผลิตรายยอยทําการขายใน
ราคาถูกแตก็มิไดมีกําไรมาก ในขณะเดียวกันก็จะถูกตอรองดานราคากับผูบริโภคเชนกัน 
สวนการวิจัยเชิงปริมาณนั้น ผูวิจัยไดทําการศึกษาโดยแบงการวิจัยเปน 4 สวนดังนี้ 
 
สวนท่ี 1 ดานขอมูลผูบริโภค พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมเพศหญิง อายุมากกวา 40 ปข้ึนไป 
ประกอบอาชีพท้ังรับราชการและพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมีรายไดปานกลาง ซ่ึงสวนใหญวิถี
ชีวิตของชนในเมืองจะมีสินคาใหเลือกมากกวาในกลุมตางจังหวัดหรือชานเมือง 
 
สวนท่ี 2 การเลือกซ้ือเครื่องสําอางสมุนไพรไทย พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาคือประโยชน
และเชื่อในสรรพคุณของสมุนไพรไทย สวนความเชื่อท่ีวาสมุนไพรสามารถแกปญหาดานสุขภาพไดนั้น
ก็มีความเชื่ออยูในระดับคอนขางมากดวยเชนกัน  สวนตราผูผลิตมีความสําคัญเพียงในระดับปานกลาง 
โดยผูบริโภคนั้นทําการเลือกซ้ือสมุนไพรท่ัวไปไมไดทําการระบุตรายี่หอมากนัก ทําใหคาเฉลี่ยการเลือก
ตราผูผลิตและบรรจุภัณฑอยูในระดับปานกลาง 
 
สวนท่ี  3   แสดงการซ้ือจากกระบวนการสรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย 
พบวาปจจัยดานการนําเสนอผลิตภัณฑแปลกใหม ความเห็นผลหรือประโยชนตามท่ีลูกคาคาดหวัง
และการหาซ้ือไดงายมีผลตอมีผลตอการซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงจะสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
สรางสรรคประเภทเครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพรไทย สวนการบอกตอนั้นผูใชยินดีท่ีจะบอกตอ
เพราะมีความพอใจในการใชผลิตภัณฑ 
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ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาเชน การตกแตงรานคา และการท่ีสมุนไพรมีสรรพคุณตามท่ีอาง
ไว  
 
สวนท่ี 4 แสดงทัศนคติการเลือกซ้ือสมุนไพรไทย พบวาผูบริโภคตองการใหรัฐใหความรูดานสมุนไพร
มาก และคงตองการใหรัฐบาลมีการรับประกันคุณภาพสมุนไพร สวนปจจัยการซ้ือนั้นลูกคาสนใจ
ผลิตภัณฑท่ีตานความชราภาพ และสินคาเพ่ือการลดน้ําหนัก แมสรรพคุณจะมิไดข้ึนอยูกับตรายี่หอแต
ผูซ้ือเองก็ซ้ือเพราะเชื่อคําบอกเลาจากลูกคา และสวนเครื่องสําอางนั้นลูกคามีความสนใจในผลิตภัณฑ
จําพวกสบู ยาบํารุงและครีมบํารุง ปจจุบันผูบริโภคสนใจนวตักรรมดานความสามารถตานความชรา
มากและประเทศไทยไดเขาสูสังคมผูสูงอายุ จึงควรมีสินคาในกลุมท่ีผลิตภัณฑสรางสรรคตามท่ีตลาด
ใหความสนใจ โดยรัฐบาลควรเขามามีสวนรับผิดชอบในการพัฒนาคูณภาพมากกวาปจจุบัน 

 ขอคนพบตามสมมุติฐาน พบวา 
 

สมมุติฐานขอท่ี 1 องคประกอบผลิตภัณฑ ดานประโยชน คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา สรรพคุณ  
บริการ ความสามารถแกปญหา มีผลตอทัศนคติการซ้ือ พบวา 

   องคประกอบดานประโยชน คุณภาพ สรรพคุณ และความสามารถแกปญหาใหกับ 
ผูบริโภคมีผลตอการซ้ือ และทัศนคติในการซ้ือและการบอกตอ ตามการวิเคราะหคา

สวน 
เบี่ยงเบนมาตรฐานและการทดสอบคาความแปรปรวน 

สมมุติฐานขอท่ี 2  กระบวนการพัฒนา ดานสวนผสมใหม รูปแบบรูปทรง บริการ การจัดรานคา การ 
ออกแบบผลิตภัณฑ การตลาดออนไลน ความเดนชัดดานสุขภาพ หาซ้ืองาย ราคา 
เหมาะสม สถานท่ีจัดจําหนายนาเชื่อถือ สรางความม่ันใจในคุณภาพดวยการ 
ประชาสัมพันธ มีผลตอทัศนคติการซ้ือ 
พบวา สวนผสมใหม ความเดนชัดดานสุขภาพ หาซ้ืองาย ราคาเหมาะสม สถานท่ีจัด
จําหนายนาเชื่อถือ สรางความม่ันใจในคุณภาพดวยการประชาสัมพันธ มีผลตอ
ทัศนคติการซ้ือ ตามการวิเคราะหคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการทดสอบคา
ความแปรปรวน 

ขอเสนอแนะ 
กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑสรางสรรค ท่ีไดจากการเก็บขอมูลท้ังเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ

สรุปได คือ กลยุทธดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคยังคงใหความพึงพอใจจากการซ้ือสินคาท่ีมีนวัตกรรมใหม 
ท้ังในรูปคูณภาพของตัว ผลิตภัณฑและรูปแบบกระบวนการสรางนวัตกรรมใหม แตควรมีผลการวิจัย
ยืนยันชัดเจน จากการท่ีรัฐบาลใหความสนับสนุนนั้น ในสวนของผูผลิตเองยังคงตองตอสูกับผูผลิตราย
ใหญท่ีอยูในตลาดโมเดินเทรดท่ีสามารถทําการลดราคาไดถึงแมสภาพเศรษฐกิจและเครือขายท่ีมีการ
วางจําหนายตามรานคาสะดวกซ้ือท่ัวไปขณะท่ีสมุนไพรไทยมักตั้งขายตามเทศกาลเฉพาะและไมคอยมี
หนารานขาย ซ่ึงสมุนไพรไทยเองยังคงมีปญหาดานคุณภาพและการรับรองจากมาตรฐานและ
กระบวนการผลิตท่ีมีปญหาดานมาตรฐานคุณภาพ 
 กลยุทธดานราคา พบวาผูบริโภคในกลุมนี้ยังคงตระหนักในราคาสมเหตุผล หรือราคาถูก
เพราะนวัตกรรมท่ียังไมสามารถยืนยันถึงคุณภาพท่ีชัดเจน 
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 กลยุทธการจัดจําหนายนั้น พบวาผูบริโภคยินดีซ้ือสมุนไพรไทยแตเพราะการจัดจําหนายมิได
มีพ้ืนท่ีแนนอน ประกอบกับวัตถุดิบ ฤดูกาลทําใหการขายมีการจําหนายตามสภาพวัตถุดิบเพราะเปน
พืชธรรมชาติ 
 กลยุทธการสงเสริมการขาย พบวายังขาดความเขาใจในสมุนไพรไทยดานสรรพคุณและแม
ลูกคามีความเชื่อในสมุนไพรไทยแตผูบริโภคเองยังตองการความแนนหนักในเรื่องคูณภาพท่ีมาตรฐาน
ท่ีควรมีการประชาสัมพันธใหชัดเจนมากกวานี้ อันจะทําใหอุตสาหกรรมนี้เติบโตไดดีมากข้ึน  
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