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   บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษา

ปัจจัยที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพร

ไทยเพ่ือผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือวิเคราะห์ กลยุทธ์การตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา

ครั้งนี้คือ กลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการค านวณจากประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามวิธีสถิติตาราง Krejcie and Morgan จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 381 คน 

จากประชากรทั้งหมด 57,635.18 คน เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ

แบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และน ามาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล (Canonical 

Correlation)  

ผลการวิจัยพบว่า 

  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีกิจกรรมด้านศาสนา มีความสัมพันธ์ต่อการซื้อในด้าน กลยุทธ์ทางการตลาด 

และ กลยุทธ์การตลาดด้านการบริการ ในเรื่อง ต้องการความรู้ด้านสมุนไพรไทย ส่วนความต้องการ

ตรายี่ห้อเดิม แต่บริการสมัยใหม่ และต้องการมาตรฐานการรับประกันสมุนไพรไทย มีความสัมพันธ์กับ 

การซื้อซ้ า และความจงรักภักดี ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ผลดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า ตัวแปร 

การจัดจ าหน่าย ด้านความต้องการมีร้านค้าจ าหน่ายในโอกาสพิเศษ มีความสัมพันธ์ต่อกลยุทธ์

การตลาด ด้าน การซื้อซ้ า การบอกต่อ ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 
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   ABSTRACTS 
 

This research aims to 1) study marketing strategies that related to decision 

making while they purchase for SME Thai Herbal Skincare Product in Bangkok 

Metropolitan 2) study factors relevant to marketing strategy for consumer decision 

making while purchase for SME Thai Herbal Skincare Product in Bangkok Metropolitan 

3) analyze marketing strategies that related to consumer decision making while they 

purchase for SME Thai Herbal Skincare Product in Bangkok Metropolitan. Samples 

were randomized from 57,635.18 population in Bangkok calculated followed Krejcie 

and Morgan statistics table with its 381 samplings were drawn purposively. This 

research is using survey technique and its instrument using questionnaire for data 

collecting. The analysis of data using frequency, percent, mean, standard deviation, 

and relation analytical were under canonical correlation. 

The results were religious group are mostly adopted herbal skincare product 

and has related to marketing strategies and service marketing strategies in term of 

the need to enhance in knowledge of herbal skincare product. Also as the need of 

original herbal skincare product brand name but in the modern style and product 

guarantee are related to repurchasing and consumer loyalty with high correlation. 

The results show that channel distribution in term of the need for pop-up store 

during special occasion has related to marketing strategy for repurchasing and word-

of-mouth in high correlation.  
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  ชื่อแผนงานวิจัย   “นวัตกรรมการตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่ AEC”  

“Innovation Marketing for SME Thai Herbal Skin Product in Bangkok    
  Metropolitan toward AEC” 

    ชื่อโครงการวิจัยที่ 3 “กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ ในเขต 
กรุงเทพมหานคร” 
“Market Strategies for SME Thai Herbal Skincare Product in 
Bangkok Metropolitan” 

 

บทที่1 

บทน า 
 
จากการที่ภาครัฐบาลได้มีการส่งเสริมการใช้ การแปรรูป การวิจัยสรรพคุณและประโยชน์เพ่ือ

พัฒนาสมุนไพรไทยและแม้แต่การจัดท ายุทธศาสตร์การวิจัยรายประเด็นได้มีการบรรจุประเด็นด้าน
การพัฒนาสมุนไพรเข้าไว้ในยุทธศาสตร์หลักของนโยบายวิจัยแห่งชาติ นอกจากนั้นภาครัฐบาลได้มี
การจัดตั้งกลุ่มอุตสาหกรรมสมุนไพรมีการประชุมเสนอ “แนวทางการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ของภาค
อุสาหกรรม” ทั้งนี้เพ่ือส่งเสริมผู้ประกอบการ SME ในกระบวนการพัฒนาการผลิตยาสมุนไพรเพ่ือการ
แข่งขัน ร่วมเจรจามาตรฐานยาสมุนไพรและอาหารในกลุ่มอาเซียนในปี 2552 รวมทั้งด าเนินการร่าง
พระราชบัญญัติผลิตภัณฑ์สมุนไพร มีการส่งเสริมเกษตรกรจัดท าวัตถุดิบสมุนไพรตามมาตรฐาน GAP 
โดยร่วมมือกับกรมพัฒนาการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือก กระทรวงสาธารณสุข 5 จังหวัด
ภาคกลาง จัดท า Roadmap กลุ่มอุตสาหกรรมสมุนไพร 8 สาขา ยุทธศาสตร์การพัฒนาห่วงโซ่
อุปทานอุตสาหกรรมสมุนไพรไทยเพ่ือลดผลกระทบจากการเปิดเสรีทางการค้า FTA ด้วยสมุนไพร
บัญชียาหลักแห่งชาติและโครงการพัฒนาผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสมุนไพรด้วยเทคโนโลยีที่
ทันสมัย การพัฒนามาตรฐานด้านการเพาะปลูกสมุนไพร (GAP มาตรฐานเกษตรอินทรีย์) ร่วมกับกรม
วิชาการเกษตร ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ กลุ่มเกษตรกรสมุนไพรเกษตรอินทรีย์ มาตรฐาน
โรงงานผลิตสมุนไพรด้านการผลิต การตรวจสอบมาตรฐานการวิจัยตัวสมุนไพร ผลิตภัณฑ์จาก
สมุนไพร สารสกัดที่สามารถน ามาใช้ในภาคธุรกิจ การจับคู่ระหว่างผลงานผู้วิจัยและหน่วยงานเอกชน
ผู้สนใจ จัดท าข้อมูลเพ่ือสนับสนุนการขอ Positive list ของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
เพ่ือผลักดันให้สารสกัดจากสมุนไพรสามารถใช้ในอาหารเสริมและข้อมูลเพ่ือการส่งเสริมทางการตลาด  
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 การพัฒนาสมุนไพรไทยเริ่มมีมาการพัฒนาในระยะต้นน้ าอย่างเป็นรูปธรรม ตั้งแต่ปี 2550 
ทั้งนี้เพ่ือรองรับการความต้องการตลาดที่มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แต่การพัฒนาในส่วนปลายน้ า
รวมถึงด้านการตลาดยังคงต้องการการพัฒนาอย่างจริงจัง  หน่วยงานก ากับดูแลสมุนไพรไทยซึ่งดูแล
นับตั้งแต่การปลูกในธุรกิจรายย่อยสามารถสร้างรายได้และมีกรขยายตัวในตลาดสมุนไพรไทยอย่าง
เห็นได้ชัดเจน จากการคาดการมูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในปี 2558 จะมีมูลค่าสูงถึง 
300,000 ล้านบาท และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องในประเทศกลุ่มหลักได้แก่ ญี่ปุ่น สหรัฐอเมริกา 
ยุโรปและประเทศอาเซียน การขยายตัวการส่งออกสมุนไพรไทยไปยังประเทศฟิลิปปินส์มียอดสูงถึง 
8,500 ล้านบาทโดยเฉพาะกลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม [3] และนอกจากนั้นการเติบโตของตลาด
สมุนไพรไทยยังเติบโตทั้งมีความหลากหลายในชนิดและการขยายตัวจากความหลากหลายทางชีวภาพ 
โดยจะเห็นได้จากผลิตภัณฑ์จ าพวกเครื่องส าอางนอกจากจะมีความหมายทางด้านประทินผิวกายตั้งแต่
ใบหน้าแล้ว ยังพบว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวส่วนที่เป็นปัญหากับร่างกาย โดยในที่นี้จะท าการศึกษา
ครอบคลุมทุกส่วนสมุนไพรไทยเพ่ือเสริมความงามทั้งเรือนร่าง แต่ในที่นี้จะขอยกตัวอย่างผลิตภัณฑ์
บ ารุงเฉพาะส่วนเช่น ข้อศอก เข่า และเท้าเริ่มมีผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยออกจ าหน่ายมากมาย โดยมี
วัตถุดิบต่างแหล่งที่มาเช่น สเปรย์ระงับกลิ่นเท้า ครีมบ ารุงส้นเท้า น้ ามันทาแก้ส้นเท้าแตก ครีมสมาน
รอยแตกมือและเท้า สบู่ขัดเท้า ครีมบ ารุงเท้าผลิตจากผลิตภัณฑ์กล้วยหอมเป็นต้น 

จากบทความวิจารณ์ทางสื่อเว็บไซด์ “ยาไทย”เมื่อวันที่ 3 พฤษภาคม 2554 เรื่องทิศทางใน
การพัฒนาสมุนไพรของประเทศ ซึ่งสรุปได้ว่าตลาดโลกมีความต้องการผลิตภัณฑ์สุขภาพจากสมุนไพร
ในปริมาณมากถือเป็นโอกาสดีที่ประเทศไทยซึ่งมีทรัพยากรสมุนไพรที่มีคุณภาพดีอยู่เป็นจ านวนมาก
จะได้วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรให้มีคุณภาพทัดเทียมกับของต่างประเทศ เพ่ือให้สามารถ
แข่งขันได้ในตลาดโลก แทนการส่งออกแต่วัตถุดิบสมุนไพรซึ่งมีมูลค่าการตลาดต่ า เพ่ือช่วยน ารายได้
เข้าประเทศอีกทางหนึ่งด้วยทิศทางในการพัฒนาสมุนไพรของประเทศ แบ่งได้เป็น 3 แนวทางหลัก คือ 

1. การพัฒนาสมุนไพรเพื่อการส่งออก สามารถท าได้หลายรูปแบบ ดังเช่นที่หลายประเทศใน
เอเชีย เช่น จีน หรือ อินเดีย ท ากันโดยแต่ละรูปแบบจะมีมูลค่าทางการตลาดแตกต่างกันขึ้นกับ
มาตรฐานการควบคุมคุณภาพ และการแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าเพ่ิม ( Value-added 
products) กล่าวคือสมุนไพรสามารถส่งออกได้ในรูปของ 

               1.1 วัตถุดิบในการผลิต ซึ่งส่งออกได้ง่ายกว่า เพราะกฎหมายของต่างประเทศที่
ควบคุมไม่เข้มงวดเท่า แต่มีข้อเสียตรงที่ขายได้ราคาน้อยกว่าและไม่สามารถสร้าง Brand name ของ
ผลิตภัณฑ์หรือสร้างชื่อเสียงของประเทศได้ดีเท่าการขายในรูปผลิตภัณฑ์ วัตถุดิบสมุนไพรอาจส่งออก
ในรูป 

– ผงสมุนไพร (Crude drug) เช่น ขม้ินชัน ฟ้าทะลายโจร ส้มแขก ขิง ลูกส ารอง  
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   – สารสกัดหยาบ (Crude extract) เช่น มะตูม กระเจี๊ยบ รากปลาไหลเผือก 
กระเทียม ส้มแขก 

               1.2 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรแปรรูป เช่น 
– เครื่องส าอาง 
– ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Dietary supplement) ซึ่งสามารถท าได้หลายรูปแบบ  

เช่น เป็นผลิตภัณฑ์จากผงสมุนไพรหรือสารสกัดสมุนไพรบรรจุแคปซูลหรืออัดเป็นเม็ด และผ่านการ
ควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์แต่ละครั้งของการผลิต ซึ่งสามารถท าได้หลายระดับตั้งแต่ระดับง่าย
จนถึงระดับที่ยุ่งยากแต่ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีขึ้นตามล าดับ เช่น การใช้ Chromatographic 
fingerprint ในการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ว่ามีสารออกฤทธิ์กลุ่มที่ต้องการอยู่หรือไม่ โดยไม่มี
การวิเคราะห์ปริมาณสารส าคัญ (Qualitative analysis)ได้เป็นผลิตภัณฑ์ที่เรียกว่า “Fingerprinted 
Products” หรือการผลิตและควบคุมคุณภาพโดยควบคุมปริมาณสารส าคัญให้มีปริมาณไม่ต่ ากว่า
ก าหนด หรือการผลิตเป็น “Standardized Products” ที่มีการควบคุมปริมาณสารส าคัญใน
ผลิตภัณฑ์ให้มีปริมาณท่ีแน่นอนในทุกครั้งที่ผลิต นั่นคือ มี product uniformity ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
ราคาสูงแต่กรรมวิธีในการผลิตและควบคุมคุณภาพยุ่งยากกว่า ส าหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารจากสมุนไพร นอกจากจะต้องมีการควบคุมปริมาณสารส าคัญแล้ว หากเป็นสมุนไพรไทยที่ไม่
เป็นที่รู้จักในต่างประเทศก็จะต้องมีการวิจัยและพัฒนาสมุนไพรนั้นอย่างครบวงจร ตั้งแต่ระดับพรี
คลินิก ได้แก่การศึกษาทางเภสัชวิทยา พิษวิทยา ไปจนถึงการวิจัยทางคลินิก เพ่ือเป็นหลักฐานทาง
วิทยาศาสตร์ประกอบการอ้าง Health claim ของผลิตภัณฑ์นั้นด้วย 

2. การพัฒนาสมุนไพรเพ่ือทดแทนยาแผนปัจจุบันที่ต้องน าเข้าจากต่างประเทศ ซึ่งควร
ส่งเสริมให้มีการวิจัยและพัฒนาสมุนไพรเพ่ือใช้เป็นยาอย่างครบวงจร มีการพิสูจน์สรรพคุณและความ
ปลอดภัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการวิจัยทางคลินิก เพ่ือประเมินประสิทธิผลของยาจากสมุนไพรในผู้ป่วย
เปรียบเทียบกับยาแผนปัจจุบัน และการวิจัยเพ่ือก าหนดมาตรฐาน และพัฒนาวิธีวิเคราะห์เพ่ือใช้
ควบคุมคุณภาพยาจากสมุนไพรให้มีปริมาณสารส าคัญที่แน่นอนทุกครั้งการผลิต ส าหรับการส่งเสริม
ให้ยาจากสมุนไพรที่ได้มาตรฐานและมีผลการรักษาที่แน่นอนให้เป็นที่ยอมรับของแพทย์ที่จะน ามาใช้
ทดแทนยาแผนปัจจุบัน ขณะนี้ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาในฐานะหน่วยงานที่รับผิดชอบ
ก าลังอยู่ในระหว่างด าเนินการเพ่ือคัดเลือกยาจากสมุนไพรเข้าในบัญชียาหลัก เพ่ิมขึ้นจากที่ได้มีการ
บรรจุไว้ในบัญชียาจากสมุนไพรในบัญชียาหลักแห่งชาติ พ.ศ. 2542 ซึ่งแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ ยาจาก
สมุนไพรที่มีการใช้ตามองค์ความรู้แบบดั้งเดิม (ขณะนี้มีอยู่ 3 กลุ่มคือ กลุ่มยาแก้ไอและขับเสมหะ 
กลุ่มยาแก้ไข้ และยาประสะไพล ) และกลุ่มยาจากสมุนไพรที่มีการพัฒนา (ขณะนี้มีอยู่ 5 รายการ คือ
ขมิ้นชัน ชุมเห็ดเทศ ฟ้าทะลายโจร พญายอ และไพล) สถานบริการสาธารณสุขของรัฐจะเป็นผู้น าใน
การใช้และสั่งจ่ายยาจากสมุนไพรแก่ผู้ป่วยแทนยาแผนปัจจุบัน ควรส่งเสริมให้มีการผลิตยาจาก
สมุนไพรขึ้นใช้เองในโรงพยาบาลจังหวัดหรืออ าเภอที่มีศักยภาพและมีบุคลากรสาธารณสุขเพียงพอ 
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และให้ประชาชนในท้องถิ่นได้มีส่วนร่วมในการปลูกสมุนไพรเพ่ือใช้เป็นวัตถุดิบในการผลิตยาของ
โรงพยาบาลด้วย ตัวอย่างของโรงพยาบาลหลายแห่งที่ประสบความส าเร็จในการพัฒนางานด้านนี้ 
ได้แก่ โรงพยาบาลเจ้าพระยาอภัยภูเบศร จังหวัดปราจีนบุรีโรงพยาบาลบางกระทุ่ม จังหวัดพิษณุโลก 
โรงพยาบาลวังน้ าเย็น จังหวัดสระแก้ว เป็นต้น 

  3. การพัฒนาสมุนไพรเพ่ือการแพทย์แผนไทย สมุนไพรที่ใช้ในการแพทย์แผนไทยมักอยู่ใน
รูปของต ารับยาที่ประกอบด้วยสมุนไพรหลายชนิดและมีการใช้สืบต่อกันมานานแล้ว โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในชนบท และมีต ารับยาแผนไทยหลายต ารับที่มีศักยภาพดีที่ ควรน ามาวิจัย และพัฒนาด้วย
หลักการและเทคโนโลยีทางวิทยาศาสตร์ เพ่ือสนับสนุนการใช้ภายในประเทศและเพ่ือการส่งออก 
เนื่องจากในปัจจุบัน ต่างประเทศได้ให้ความสนใจและยอมรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่เป็นต ารับมากขึ้น 
เช่น Chinese Traditional Medicine, Ayurvedic Medicine จากอินเดีย หรือ Kampo Medicine 
ของญี่ปุ่น เป็นต้น การวิจัยและพัฒนาต ารับยาแผนไทยควรเน้นที่การศึกษาวิจัยด้านความปลอดภัย 
และการวิจัยทางคลินิกเพ่ือประเมินประสิทธิผลในผู้ป่วยด้วยวิธีการทางวิทยาศาสตร์ การศึกษา
ทางพฤกษเคมีและการพัฒนาเรื่องความสะอาดโดยน าหลักการของ GMP มาปรับใช้ในกระบวนการ
ผลิตส าหรับการศึกษาวิจัยความปลอดภัยของยาต ารับแผนไทยนั้น กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ได้
ร่วมมือกับสถาบันการแพทย์แผนไทย ศึกษาพิษกึ่งเฉียบพลันของยาต ารับที่มีการใช้กันมาก ได้แก่ตรี
สาร ตรีผลา ตรีกฏุกและเบญจกูล ในสัตว์ทดลองแล้ว พบว่ายาต ารับดังกล่าวมีความปลอดภัย และได้
ตีพิมพ์ผลงานการวิจัยเผยแพร่ในวารสารวิชาการแล้ว 

หากเปรียบเทียบตลาดสมุนไพรไทยกลุ่มเพ่ือผิวพรรณและตลาดเครื่องส าอางทั่วไปแล้ว                                   

           

        ภาพที่ 1.1 แสดงการส่งออกและน าเข้าสินค้าเครื่องส าอางของไทยปี 2554 (กระทรวงพาณิชย์, 2554)  

จะพบข้อมูลพื้นฐานการขยายตัวทางด้านความต้องการในตลาดการค้าของไทยสู่อาเซียนมาก
ขึ้นทั้งปริมาณน าเข้า และส่งออกจึงเป็นที่น่าศึกษาว่าในตลาดทั้งผู้ผลิตสมุนไพรไทยกลุ่มเครื่องส าอาง
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ธรรมชาติ และผู้ผลิตเครื่องส าอางเคมีที่หันมาเอาใจกลุ่มรักสุขภาพโดย เพ่ิมส่วนผสมทางด้านวัตถุ
ธรรมชาติในผลิตภัณฑ์บางตัวน่าจะมีเป้าหมายในกลยุทธ์การตลาดทั้งตลาดในประเทศและการเข้ามา
ของ AEC ในการแข่งขันกันเข้าสู่ผู้บริโภค จากภาพที่ 1 แสดงการส่งออกเครื่องส าอางไทยในปี 2554 
พบว่าตลาดต่างประเทศมีการขยายตัวสู่ประเทศในอาเซียนมากที่สุดคือ 42 % รองลงมาคือ ญี่ปุ่น 
ส่วนตลาดน าเข้าเครื่องส าอางคือ สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกาซึ่งแสดงให้เห็นว่าตลาดเครื่องส าอางใน
กลุ่มอาเซียนมีแนวโน้มการได้รับความนิยมสูงขึ้นไปเรื่อยๆ ในภาพที่ 2 แสดงสัดส่วนเครื่องส าอาง
ตลาดในประเทศที่วางขายในท้องตลาดกับปริมาณ 

การซื้อของผู้บริโภคในตลาด โดยจะพบว่าตลาดความต้องการผลิตภัณฑ์ด้านผิวพรรณมี
ปริมาณสูงถึง 6,000 ล้านบาท และมีปริมาณความต้องการเป็นอันดับ 3 ซึ่งจะเห็นว่าความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคในตลาดเครื่องส าอางน่าจะมีสัดส่วนในความต้องการตลาดใกล้เคียงกัน ฉะนั้นกล
ยุทธ์การตลาดที่น ามาปรับใช้น่าจะมีลักษณะใกล้เคียงกันดังแสดงในภาพที่ 2   

 

                                                                                                             
ภาพที่ 1.2 แสดงการจัดแบ่งประเภทเครื่องส าอาง (บริษัท สมูทอี, 2554) 

กลยุทธ์การตลาดที่กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพรไทยน ามาใช้อีกกลุ่มหนึ่งคือ การน านวัตกรรม
ทางด้านนาโนเทคโนโลยีเข้ามาใช้ โดย พ.ญ.ดร.ฉลอง เลาจริยกุล ศูนย์นาโนเทคโนโลยีแห่งชาติได้
กล่าวถึงการน านวัตกรรมด้านนาโนเทคโนโลยีเข้ามาใช้เพ่ือเร่งประสิทธิภาพการออกฤทธิ์ในสารสกัด
สมุนไพร และสามารถสร้างภาพลักษณ์ในด้านมาตรฐานและความปลอดภัยในตัวสินค้าโดยมีการวิจัย
ในสารสกัดหลายชนิดและการพร้อมระวังการเข้ามาของสมุนไพรประเทศเพ่ือนบ้านในระดับชายแดน
ที่เครื่องส าอางสมุนไพรส่วนใหญ่ไม่มีการรับรองคุณภาพ GMP ระบุอันจะต้องถูกกีดกัน  
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แม้กระนั้นทางทางหน่วยงานรัฐบาล โดย ภาควิชาเภสัชพฤษศาสตร์ คณะเภสัชศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยมหิดล สถาบันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 
นายกสมาคมผู้ผลิตยาสมุนไพร ได้จับมือกระทรวงพาณิชย์ ได้แถลงผลส าเร็จการพัฒนาอุตสาหกรรม
สมุนไพรไทยสู่ตลาดโลก เมื่อวันที่ 29 มีนาคม 2553 โดย รศ.ดร.ภญ.จุฑามณี  สุทธิสีสังข์ คณบดีคณะ
เภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล เป็นประธานร่วมกับกรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์เปิด
แถลงข่าว “โครงการยุทธศาสตร์การพัฒนาห่วงโซ่อุปทานอุตสาหกรรมสมุนไพรไทย เพ่ือลด
ผลกระทบจากการเปิดเสรีทางการค้า AFTA ด้วยสมุนไพรในบัญชียาหลักแห่งชาติ” ซึ่งคณะเภสัช
ศาสตร์ เป็นหน่วยงานหลักจัดท าโครงการดังกล่าวขึ้นเพ่ือศึกษาพัฒนาสูตรต ารับยากลางที่ได้
มาตรฐาน พร้อมถ่ายทอดเชิงพาณิชย์ให้เอกชน เป็นการควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบและเพ่ิมขีด
ความสามารถทางการแข่งขันในการผลิตยาสมุนไพรไทย น าไปสู่ทิศทางเชิงบวกของการลงทุนซื้อขาย
ยาสมุนไพรทั้งภายในประเทศและการส่งออก รองรับผลกระทบจาก AFTA และมาตรฐานบัญชียา
หลักแห่งชาติ อุตสาหกรรมสมุนไพรโดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมยาเป็นเรือธงที่ส าคัญ และมี
ความส าคัญเชื่อมโยงไปถึงการแพทย์แผนโบราณและแผนปัจจุบัน ในปี พ.ศ. 2549 มีโรงงานผลิตยา
ไทยและยาสมุนไพรทั้งหมด 947 โรงงาน มีโรงงานที่ได้รับการรับรองการผลิตแบบ GMP จ านวน 9 
แห่ง คิดเป็น 0.9 %  ถือได้ว่าเป็นจ านวนที่น้อยมาก และมีมูลค่าคิดเป็น 4.4% ของมูลค่ายาแผน
ปัจจุบัน ซึ่งถ้าพิจารณายาแผนปัจจุบันที่น าเข้าจากต่างประเทศ (ปี 2547) มีมูลค่าถึง 30,545,543 
ล้านบาท  จะเห็นได้ว่าประเทศไทยเสียดุลทางการค้าด้านยาเป็นเงินจ านวนมาก ในขณะที่ประเทศ
ไทยมีสมุนไพรหลายชนิดที่สามารถจะใช้ทดแทนยาแผนปัจจุบันที่น าเข้าเหล่านั้น แต่ยาสมุนไพรกลับ
ไม่เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภค แพทย์ หรือบุคลากรทางการแพทย์ ทั้งนี้เนื่องจาก
ยาไทยและยาสมุนไพรยังไม่มีการพิสูจน์สรรพคุณอย่างเด่นชัด หรือผลิตภัณฑ์ยังไม่ได้คุณภาพ
มาตรฐานสากลไม่ว่าจะเป็นเรื่องความสะอาด คุณภาพของวัตถุดิบ รูปแบบยาที่ไม่ทันสมัย ตลอดจน
โรงงานที่ผลิตยาแผนไทยยังมีคุณภาพที่ไม่เข้ามาตรฐาน เป็นต้น ในขณะเดียวกันผู้ผลิตยาไทยก็ไม่มี
แรงจูงใจที่จะพัฒนาธุรกิจ เนื่องจากต้องใช้งบประมาณจ านวนมาก และตลาดยังมีมูลค่าน้อยมาก  
นอกจากนี้ธุรกิจยาของไทยก าลังถูกคุกคามจากการเปิดเสรีทางการค้า AFTA จะยิ่งท าให้มียาจาก
ต่างชาติ ซึ่งมีคุณภาพมาตรฐานมากกว่าเข้ามาตีตลาดในประเทศ  ฉะนั้นการวิจัยและพัฒนายาไทย
อย่างเป็นวิทยาศาสตร์จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่รัฐจะต้องให้การสนับสนุนและส่งเสริม เนื่องจากยา
ไทยและยาสมุนไพรเป็นภูมิปัญญาของประเทศ การใช้ยาไทยเป็นการอนุรักษ์วัฒนธรรมไทยที่มีมาแต่
เดิม และยังเป็นการพ่ึงตนเองทางด้านยาของประเทศ ลดการขาดดุลทางการค้าและเป็นการสร้าง
ความแข็งแกร่งทางด้านเศรษฐกิจของประเทศด้วย 

ปี พ.ศ. 2549 คณะกรรมการแห่งชาติด้านยา ได้ยกร่างบัญชียาจากสมุนไพร พ.ศ.  2549 
(บัญชียาหลักแห่งชาติ พ.ศ. 2547 (ฉบับแก้ไขเพ่ิมเติม) ซึ่งได้บรรจุยาไทย 11 ต ารับ ยาสมุนไพรเดี่ยว 
9 ชนิด และส านักงานประกันสุขภาพแห่งชาติได้ยกร่างกลุ่มอาการที่สามารถใช้บริการการแพทย์แผน



7 
 

ไทยในระบบหลัก ประกันสุขภาพแห่งชาติและการสั่งใช้ยาไทย ซึ่งต้องเป็นไปตามรายการในบัญชียา
หลักแห่งชาติบัญชียาสามัญประจ าบ้าน จะเห็นได้ว่ารัฐมีนโยบายให้การสนับสนุนการใช้ยาไทยอย่าง
เด่นชัด 

เพ่ือเตรียมตัวรองรับผลกระทบจากการเปิดเสรีทางการค้า โครงการนี้จึงมุ่งศึกษาเพ่ือจัดท า
ยุทธศาสตร์การพัฒนาห่วงโซ่อุปทานอุตสาหกรรมสมุนไพรไทยเพ่ือลดผลกระทบจากการเปิดเสรี
ทางการค้า AFTA ด้วยสมุนไพรในบัญชียาหลักแห่งชาติ 10 ตัว ได้แก่ ขมิ้นชัน ขิง ชุมเห็ดเทศ ฟ้า
ทะลายโจร บัวบก พญายอ พริก ไพล มะแว้งและกระเพราแดง เนื่องจากเป็นสมุนไพรที่ส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาจัดให้อยู่ในบัญชียาจากสมุนไพร พ.ศ. 2549 และมีผู้บริโภคใช้กันอย่าง
แพร่หลาย จึงเหมาะแก่การศึกษาเชิงลึกเพ่ือเป็นต้นแบบการพัฒนาในห่วงโซ่อุปทาน พร้อมไปกับการ
ถ่ายทอดกระบวนการผลิตยาสมุนไพรตามบัญชียาหลักแห่งชาติ  19 ต ารับ เ พ่ือพัฒนาขีด
ความสามารถผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมผลิตยาสมุนไพร 

อันจะเห็นได้จากการพัฒนาตลาดสมุนไพรไทยข้างต้นต้องประสบปัญหาหลายด้าน งานวิจัยนี้
จึงมุ่งเน้นการแก้ปัญหาทั้งในด้านของการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะน าเสนอแนวทางไปสู่การ
แก้ปัญหาของทั้งระบบการตลาดโดยรวม ซึงความต้องการผู้บริโภคในตลาดนี้ยังมีโอกาสเติบโตอีกมาก
สภาพการตลาดโดยทั่วไปจากผลวิจัยโครงการการพัฒนาการผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพ่ือ ใช้ในการ
ส่งเสริมสุขภาพและป้องกันโรคเชิงพาณิชย์ อ าพล ไมตรีเวช คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล ได้
กล่าวไว้ในการวิจัยและพัฒนานโยบายและกลยุทธ์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรในเชิงพาณิชย์ว่า 
ตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยก าลังประสบปัญหา ด้านขีดจ ากัด กฎระเบียบในการขึ้นทะเบี ยน การ
ปนเปื้อนจุลินทรีย์ วัตถุดิบมีมาตรฐานไม่สม่ าเสมอ ปริมาณและคุณภาพมีไม่พอต่อความต้องการใน
ท้องตลาดอันส่งผลต่อนโยบายระดับประเทศ โดยแผนพัฒนาสมุนไพรระดับชาติที่อาจไม่บรรลุ
เป้าหมาย ยุทธศาสตร์แผนพัฒนาสมุนไพรไทยครอบคลุมถึงการเพ่ิมมูลค่าและส่งเสริมการส่งออก การ
จัดการความรู้และภูมิปัญญาเพ่ือสุขภาพ การตรวจสอบคุณภาพตาม GMP การก าหนดมาตรฐานยา
สมุนไพรไทยที่ต้องการให้เพ่ิมขึ้นจากเดิม 21 ชนิดเป็นอย่างน้อย 50 ชนิด มีมาตรฐานยาสมุนไพร
ต ารับไม่น้อยกว่า 10 ต ารับ ซึ่งเป้าหมายนี้จะบรรลุได้ตลาดสมุนไพรไทยจะต้องมีความพร้อมตั้งแต่ต้น
น้ า กลางน้ าและปลายน้ า โดยการศึกษานี้ได้ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีแบ่งการศึกษาออกเป็น 
3 กลุ่มกลุ่มเป้าหมาย คือ : 

1. กลุ่ม OTOP ที่มีศักยภาพ จ านวน 4 ราย  
2. กลุ่ม SME จ านวน 25 ราย 
3. กลุ่ม ผู้ผลิตเพื่อการขายในประเทศและต่างประเทศ จ านวน 3 ราย 
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วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษา ระดับกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ SME 

กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อการ ตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือวิเคราะห์ กลยุทธ์การตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ SME 

กลุ่มสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทย
เพ่ือผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการให้บริการและความผูกพันกับลูกค้า ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นปัจจัยของผู้ประกอบการ ต่อการตัดสินใจผู้บริโภคด้านการซื้อซ้ า การ
บอกต่อ และความจงรักภักดี ในผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ โดยมีการเก็บข้อมูล
ระหว่าง เดือนตุลาคม 2559 ถึง กันยายน 2560 

  
ขอบเขตด้านตัวแปร 

 ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ได้แก่   
    1. การบริการและความผูกพัน 

         2.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
       3.  ตราผลิตภัณฑ์ 

      ตัวแปรตาม (Dependent variables) ในที่นี้คือ 
1. การซื้อซ้ า  
2. การบอกต่อ  
3. ความจงรักภักดี 

ตัวแปรแทรกซ้อน 
มาตรฐานสินค้า 

ขอบเขตด้านประชากร  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทย สมุนไพรไทย  
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โดยประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งในท่ีนี้จะท าการศึกษากลุ่มผู้ใช้ 
โดยศึกษาแยกกลุ่มทั้งพฤติกรรมตามกลุ่มอายุ โดยแบ่งเป็น กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มวัยกลางคน และกลุ่มผู้สูง
วัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาทั้งกลุ่มเพศชายและหญิง ทั่วไป 3 กลุ่ม คือ  

1. กลุ่มวัยรุ่น 
2. กลุ่มวัยกลางคน 
3. กลุ่มผู้สูงวัย  

ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 

ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาระหว่างเดือน 1 ตุลาคม 2559 ถึง 30 กันยายน 2560 รวม
ระยะเวลาทั้งสิ้น 12 เดือน 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ประโยชน์ทางด้านวิชาการ ในเชิงมหภาคเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสนับสนุนการจัดท า 

นโยบายและการวางแผนพัฒนาในการจัดท านโยบายระดับมหภาค 
2. ประโยชน์ทางด้านวิชาการ ในเชิงจุลภาคแก่ นักวิชาการเพ่ือให้ทราบแนวทางความ 

สัมพันธ์ของลักษณะทางตลาด ข้อมูลส่วนบุคคลและคู่แข่ง ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ ผลิตภัณฑ์ SME 

กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ 
3. ประโยชน์ในทางการน าไปใช้ เพ่ือการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดแก่ผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย  

ผู้ประกอบการ ผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ 

4. ประโยชน์ในทางการน าไปใช้แก่ภาคชุมชน ในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดแก่ผู้บริหาร 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแผนการบริหารงานของตน   

ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) หมายถึง การบรรลุเป้าหมาย หรือ
วัตถุประสงค์ตามแนวทางหรือวิถีทางในการปฏิบัติ เพ่ือน าไปสู่ผลส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ โดย
สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยมีการก าหนดขั้นตอนการเลือกตลาดเป้าหมาย ส่วน
ประสมทางการตลาด การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองความพึงพอใจของตลาดและบรรลุ
จุดมุ่งหมายขององค์การ 

ตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพื่อผิวพรรณ (SME Thai Herbal Skincare 
Product) หมายถึงสมุนไพรดูแลผิวพรรณ 6 กลุ่มคือ เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า เครื่องส าอาง
ส าหรับล าตัว เครื่องส าอางส าหรับผม เครื่องส าอางกลุ่มท าความสะอาด เครื่องหอมและกลุ่ม
เครื่องส าอางส าหรับช่องปาก โดยจะคัดเลือกกลุ่มผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้าที่ได้มาตรฐานรายกลุ่ม
อุตสาหกรรมสมุนไพรไทย 
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การสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า (Product Performance) หมายถึง การสร้างความ 
ประทับใจ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ด้านการให้บริการ ช่องทางการสื่อสาร ตราสินค้า และสร้าง
ความผูกพันกับลูกค้า ด้านการซื้อซ้ า การบอกต่อ และความจงรักภักดี 

การให้บริการ (Service) หมายถึง การให้บริการโดยทั่วไปจะครอบคลุมถึงการเสริมการ 
ใช้งานสินค้า การบ ารุงรักษาสินค้า การสนับสนุนผู้ใช้บริเวณ การให้ข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
และการรับประกันสินค้า ในปัจจุบันเราสามารถให้บริการลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆที่ไม่ต้องพบปะกัน
โดยตรงกับลูกค้า ได้แก่ การให้บริการผ่านอินเตอร์เน็ต การสื่อสารทางไกล หรือเทคโนโลยีบริการ
อัตโนมัติทั้งหลาย 

ช่องทางการสื่อสาร (Channel) หมายถึง ช่องทางการขายนั้นเกี่ยวกับช่องทางทั้งหมด 
ในการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่มีไปยังลูกค้า  และผู้ใช้งานรวมถึงการซื้อ-ขายออนไลน์ (E-
Commerce) 

แบรนด์ (Brand) หมายถึง การสร้างตราสัญลักษณ์ที่จะช่วยให้ลูกค้าและผู้ใช้งานสามารถ 
ระลึกถึง จดจ าลักษณะ และมีความประทับใจในสินค้าของบริษัทคุณมากกว่าบริษัทคู่แข่ง แบรนด์เป็น
ดั่ง “ค าม่ันสัญญา” ที่จะดึงดูดผู้ซื้อและใช้แสดงภาพลักษณ์ของสินค้าที่โดดเด่นโดยทั่วไปแล้ว แบรนด์
คือผลลัพธ์ที่เกิดจากกลยุทธ์ซึ่งถูกวางไว้อย่างรอบคอบ 

ความผูกพันกับลูกค้า (Customer engagement) หมายถึง  การสร้างความผูกพันกับ 
ลูกค้าแท้จริงคือการท าความเข้าใจความปรารถนาที่อยู่ในใจลึกๆ ของลูกค้าหรือผู้ใช้สินค้าแล้วใช้
ข้อมูลเชิงลึกเหล่านั้นพัฒนาความสัมพันธ์อันมีความหมายระหว่างลูกค้าและบริษัทของคุณ นวัตกรรม
การสร้างความผูกพันที่แน่นแฟ้นจะท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้กว้างขึ้นและช่วยเปิดโอกาสให้
สินค้าเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิต สร้างความจดจ าในตัวสินค้าเป็นส่วนเติมเต็ มและรู้สึกเป็นสุขยาม 
เมื่อได้ครอบครองสินค้า 

ผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพื่อผิวพรรณ หมายถึง ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายจ าพวก สบู่ 
แชมพู ครีมหมักผม ครีมนวดผม โลชั่นทาบริเวณใบหน้า ล าตัว น้ ามันบ ารุงผิว น้ ามันนวด ยาบ ารุง
ผิวพรรณ สารสกัดเพ่ือผิวพรรณ มาร์คหน้า มาร์คตัว ครีมขัดผิว เกลือบ ารุงผิว หรือครีมก าจัดกลิ่นที่
สัมผัสการใช้บริเวณผิวพรรณ  

ระดับผู้ประกอบการ หมายถึง การแบ่งกลุ่มผู้ประกอบการ SME ออกเป็น ระดับ A B C 
ตามเกณฑ์การแบ่งของกระทรวงมหาดไทย คือ ผู้ประกอบการระดับ A หมายถึง ผู้ประกอบการที่มี
ความแข็งแกร่งสามารถสร้างความได้เปรียบในเชิงทางการแข่งขัน สามารถท าการส่งออกนอกประเทศ
ได้ ในที่นี้จะศึกษาความต้องการของตลาด ซึ่งหมายถึงรสนิยมผู้บริโภค ปัญหา ผู้ประกอบการระดับ B 
หมายถึง ผู้ประกอบการที่สามารถผลิตขายในตลาดท้องถิ่น และ ผู้ประกอบการระดับ C หมายถึง 
ผู้ประกอบการทีเ่พ่ิงเริ่มต้น ผลิตขายในตลาดท้องถิ่นแต่ยังไม่สามารถบอกถึงอนาคตได้ 

 ผู้ประกอบการ สินค้า SME หมายถึง ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ ที่ผลิตจาก
ผู้ประกอบการขนาดเล็ก และขนาดกลาง ดังรายละเอียดด้านล่าง  
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ลักษณะวิสาหกิจ จ านวนการจ้างคน (คน) จ านวนสินทรัพย์ถาวร (ล้านบาท) 

ขนาดย่อม ขนาดกลาง ขนาดย่อม ขนาดกลาง 
กิจการผลิตสินค้า ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 51-200 
กิจการค้าส่ง ไม่เกิน 25 26-50 ไม่เกิน 51-100 
กิจการค้าปลีก ไม่เกิน 15 16-30 ไม่เกิน 31-60 
กิจการให้บริการ ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 51-200 

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อผู้ประกอบการ หมายถึง เหตุปัจจัย เช่น ใบอนุญาต ภาวะเศรษฐกิจ กระแส

ความนิยม ราคา ต้นทุน แรงงานขาดแคลน และอ่ืนๆ  
ผู้ประกอบการที่คัดกรอง หมายถึง ผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จ หรือสามารถนับเป็น

ต้นแบบความส าเร็จ ด้าน สมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ ในที่นี้อาจหมายถึงผู้ประกอบรายกลาง หรือราย
ย่อย ที่มีการขยายตลาดเป็นที่ยอมรับ เช่น ผลิตภัณฑ์จากโรงพยาบาลอภัยภูเบศร ์
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

  งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขต 
กรุงเทพมหานคร”กลยุทธ์การตลาดส าหรับการศึกษาตลาด SME ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในเขต 
กรุงเทพมหานครนี้ ท าการศึกษาการจัดท าการตลาดแนวใหม่ซึ่งมีลักษณะไปในทางนวัตกรรม ในเขต
กรุงเทพมหานคร แนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมโดยรวบรวมดังนี้ : 

1. กลยุทธ์ตามประเภท นวัตกรรม 
2. Five Forces Model  
3. แนวคิดการบริการ 
4. แนวคิดช่องทางการจ าหน่าย 
5. แนวคิดตราสินค้า 
6. แนวคิดความผูกพันลูกค้า 
7. ความพึงพอใจ และการซื้อซ้ า 
8. การทบทวนวรรณกรรม 

1. กลยุทธ์ตามประเภท นวัตกรรม 

นวัตกรรมทางธุรกิจ คือ การใช้ประโยชน์จากแนวความคิดใหม่ๆ ที่ประสบความส าเร็จ ส่วน
นวัตกรรมทางอุตสาหกรรม (Industrial Innovation) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ  ไม่ว่าจะเป็นด้านการ
ออกแบบ การผลิต การจัดการรวมไปถึงการด าเนินงานทางการค้าที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือการน าผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการใหม่หรือถูกปรับปรุงใหม่ออกไปใช้ในท้องตลาด
เป็นครั้งแรก นวัตกรรมไม่จ าเป็นจะต้องสื่อถึงการน าเทคโนโลยีที่ล้ าสมัยออกสู่ตลาดเพียงอย่างเดียว  
แต่จะรวมไปถึงการก่อประโยชน์อย่างคุ้มค่าของการเทคโนโลยีที่แม้จะเป็นเพียงการปรับปรุงบางสิ่ง
บางอย่างเพียงเล็กน้อยเท่านั้น แต่สามารถใช้เป็นเครื่องมือเฉพาะด้านของผู้ประกอบการที่มี
ความสามารถในการพลิกผันโอกาสไปใช้ให้เกิดประโยชน์ ตามแต่ละธุรกิจซึ่งสามารถที่จะน าไปเสนอ 
สามารถเรียนรู้และฝึกฝนได้ การคิดสร้างสรรค์เป็นพ้ืนฐานการพัฒนานวัตกรรม (Technology 
Drives Innovation) เทคโนโลยีช่วยขับเคลื่อนนวัตกรรม (Innovation : Creating a New Thing) 
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ (Doing Things a New Way)  ท าสิ่งต่างๆ ด้วยวิธีใหม่ นวัตกรรมคือส่วนส าคัญ
ของกระบวนการทางธุรกิจ (Innovation as a Core Business Process) นวัตกรรม เปรียบเสมือน
หัวใจของกระบวนการทางธุรกิจที่แสดงถึงความคิดริเริ่ม ประกอบกับการน าความคิดริเริ่มเหล่านั้น มา
ใช้ให้เกิดประโยชน์ ซึ่งกระบวนการทางนวัตกรรมนี้เองจะเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้องค์กรสามารถด ารง
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อยู่และเจริญ เติบโตต่อไปได้ แนวคิดพ้ืนฐานของกระบวนการทางนวัตกรรม ได้แก่ การค้นหา 
(Search) การเลือก (Select) การน าไปใช้ (Implement) 

กลยุทธ์ตามประเภท นวัตกรรม 
1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) สิ่งใหม่ในตลาดต่อโลกต่อประเทศ  

องค์กรหรือแม้แต่ตัวเราเองใช้เทคโนโลยีขั้นสูงใช้ความรู้ใหม่ 
2. นวัตกรรมกระบวนการ หรือการด าเนินการ (Process Innovation) การเปลี่ยน 

แนวทางหรือวิธีการผลิตสินค้า หรือการให้บริการในรูปแบบที่แตกต่าง ออกไปจากเดิม ใส่หรือสร้าง
นวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือให้ธุรกิจมีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน 

3. นวัตกรรมทางธุรกิจ (Business Innovation) มิใช่เพียงแค่ความคิดสร้างสรรค์  
ความคิดใหม่ๆ แต่ต้องเป็น ความคิดใหม่ๆที่สามารถขายได้ หรือ การทาให้ความคิดใหม่ๆ มีมูลค่าเชิง
พาณิชย์ แหล่งที่ส าคัญที่สุดของการเกิดนวัตกรรม อยู่ที่ "ลูกค้าหรือตลาดการแข่งขัน” คือการที่ธุรกิจ
มุ่งสนใจในนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมกระบวนการมาอย่างยาวนาน จึงเกิดความคิดใหม่ที่จะ
แสวงหานวัตกรรมใหม่ทางธุรกิจ เช่น นวัตกรรมการตลาด นวัตกรรมการจัดการ 

กลยุทธ์การตลาดที่ได้ปรับใช้จากนวัตกรรมการตลาด ในรูปแบบการศึกษาโอกาสทาง
การตลาดและกลยุทธ์การตลาดท าการศึกษากลุ่มการสร้างนวัตกรรมการตลาดใน 3 กลุ่ม โดย
การศึกษาโอกาสทางการตลาด ได้ท าการศึกษาด้านผลิตภัณฑ์และราคาจากส่วนนวัตกรรม 2 กลุ่มคือ 
กลุ่มการจัดวางโครงสร้างและกลุ่มข้อเสนอต่อลูกค้า โดยกลุ่มที่ 1 กลุ่มการจัดวางโครงสร้าง ได้แก่  
การศึกษาการสร้างก าไร เครือข่าย โครงสร้างและกระบวนการ ส่วนกลุ่มที่ 2 หมวดข้อเสนอที่ส่งมอบ 
ได้แก่ ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ระบบของผลิตภัณฑ์ ในส่วนโครงการย่อยที่ 3 กลยุทธ์การตลาด
ผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยจะท าการศึกษาในด้านการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขาย โดย
กลยุทธ์ปรับใช้จากนวัตกรรมกลุ่มที่ 3 คือกลุ่มการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ได้แก่ ศึกษาการ
ให้บริการ ช่องทางการสื่อสาร ตราสินค้า ความผูกพันกับลูกค้า ประยุกต์แสดงดังแสดงภาพแสดงกล
ยุทธ์การสร้างนวัตกรรมการตลาดผลิตภัณฑ์  SME กลุ่มสมุนไพรไทยเ พ่ือผิวพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร โมเดลประยุกต์จาก Ten types of Innovation: The Discipline of Building 
Breakthroughs by Larry Keeley, 1998.             

การสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า (Product performance) หมายถึง การสร้างความ
ประทับใจให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจด้านการให้บริการ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ตราสินค้าและสร้าง
ความผูกพันกับลูกค้า 

การให้บริการ (Service) หมายถึง การให้บริการโดยทั่วไปจะครอบคลุมถึงการเสริมการใช้
งานสินค้า การบ ารุงรักษาสินค้า การสนับสนุนผู้ใช้บริเวณ การให้ข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับสินค้า และ
การรับประกันสินค้า ในปัจจุบันเราสามารถให้บริการลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆที่ไม่ต้องพบปะกัน
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โดยตรงกับลูกค้า ได้แก่ การให้บริการผ่านอินเตอร์เน็ต การสื่อสารทางไกล หรือเทคโนโลยีบริการ
อัตโนมัติทั้งหลาย 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (สื่อสาร หรือ Channel) หมายถึง ช่องทางการขายนั้นเกี่ยวกับ
ช่องทางทั้งหมด ในการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่มีไปยังลูกค้า และผู้ใช้งานรวมถึงการซื้อ -ขาย
ออนไลน์ (E-Commerce) 

ตราสินค้า (Brand) หมายถึง การสร้างตราสัญลักษณ์ที่จะช่วยให้ลูกค้าและผู้ใช้งานสามารถ 
ระลึกถึง จดจ าลักษณะ และมีความประทับใจในสินค้าของบริษัทคุณมากกว่าบริษัทคู่แข่ง ตราสินค้า
เป็นดั่ง “ค าม่ันสัญญา” ที่จะดึงดูดผู้ซื้อและใช้แสดงภาพลักษณ์ของสินค้าที่โดดเด่นโดยทั่วไปแล้ว ตรา
สินค้า คือ ผลลัพธ์ที่เกิดจากกลยุทธ์ซึ่งถูกวางไว้อย่างรอบคอบ 

ความผูกพันกับลูกค้า (Customer engagement) หมายถึง  การสร้างความผูกพันกับลูกค้า
แท้จริงคือการท าความเข้าใจความปรารถนาที่อยู่ในใจลึกๆ ของลูกค้าหรือผู้ใช้สินค้าแล้วใช้ข้อมูลเชิง
ลึกเหล่านั้นพัฒนาความสัมพันธ์อันมีความหมายระหว่างลูกค้าและบริษัทของคุณ นวัตกรรมการสร้าง
ความผูกพันที่แน่นแฟ้นจะท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้กว้างขึ้นและช่วยเปิดโอกาสให้สินค้าเข้า
มาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิต สร้างความจดจ าในตัวสินค้าเป็นส่วนเติมเต็มและรู้สึกเป็นสุขยาม เมื่อได้
ครอบครองสินค้า 

                                   
                     

                                    

                   
       

 

 

  

   
 

       ภาพที่ 2.1 แสดงแนวคิด กลยุทธ์การตลาดส่วนนวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า 

การสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าจาก นวัตกรรมการสร้างความผูกพันกับลูกค้าแท้จริง คือ
การท าความเข้าใจความปรารถนาที่อยู่ในใจลึกๆ ของลูกค้าหรือผู้ใช้สินค้าแล้วใช้ข้อมูลเชิงลึกเหล่านั้น
พัฒนาความสัมพันธ์อันมีความหมายระหว่างลูกค้าและกิจการ นวัตกรรมการสร้างความผูกพันที่แน่น
แฟ้นจะท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้กว้างข้ึน และช่วยเปิดโอกาสให้สินค้าเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งใน

การให้บริการ ช่องทางการสือ่สาร ตราสนิค้า ความผกูพนักบัลกูค้า 

ประเมินผล 

การตดัสนิใจซือ้ 

Five Forces Model 
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ชีวิต สร้างความจดจ าในตัวสินค้าเป็นส่วนเติมเต็มและรู้สึกสุขยามได้ครอบครอง แนวคิดสร้างสรรค์
ใหม่ๆ ในการพัฒนานวัตกรรมรูปแบบนี้ในโลกของ “สื่อสังคมออนไลน์” มีจ านวนมากขึ้นและพบ
หลากหลายบริษัทปรับเปลี่ยนจากวิธีสื่อสารผ่านการออกอากาศ ไปสู่การสื่อสารผ่านบุคคลซึ่งมีความ
น่าเชื่อถือซึ่งจะก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันได้มากกว่า จะเห็นได้ว่าการใช้เทคโนโลยีมาช่วยลด
ขั้นตอนที่ยุ่งยากซับซ้อน เพ่ือง่ายต่อการใช้งานส าหรับลูกค้าและเป็นเสมือนพันธมิตรที่ลูกค้าให้ความ
ไว้วางใจ อย่างไรก็ตามเทคโนโลยีก็เป็นเพียงเครื่องมือหนึ่งเท่านั้น ควรพิจารณารูปลักษณ์ภายนอก
ของสินค้าควบคู่ไปด้วยเช่น ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ ก็เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยยกระดับสินค้าเกิดเป็น
ประสบการณ์ท่ีดีของลูกค้าที่ผู้ผลิตตั้งใจจะมอบให้ และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าหลังซื้อสินค้า 

 การสร้างความผูกพันกับลูกค้ามักแฝงรวมไปกับหัวข้อนวัตกรรมอ่ืนๆ เช่น ตราสินค้าและ
การให้บริการซึ่งบางครั้งเป็นเรื่องยากที่จะแยกประเด็นพิจารณา เพียงมุ่งเน้นไปในจุดที่จะมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและพยายามหาวิธีเข้าถึงลูกค้าท าให้ลูกค้าพอใจ 

แนวทางค้นหานวัตกรรมการสร้างความผูกพันกับลูกค้าที่มีศักยภาพดังนี้ : 
- บริษัทได้ด าเนินการเปลี่ยนแปลงสิ่งใดก็ตามซึ่งมีความลึกลับ ยุ่งยาก หรือซับซ้อนให้เป็น

เรื่องง่ายต่อผู้ใช้งานได้ส าเร็จตามที่ลูกค้าคาดหวัง 
- สินค้าของบริษัทมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น และมีวิถีทางของตนเองมากพอที่จะสร้างความ

แตกต่างและเข้าถึงตลาดที่เป็นตลาดเฉพาะ 
- สินค้ามอบความรู้สึกมีเอกลักษณ์พิเศษแสดงสถานะ หรือให้ความรู้สึกอันน่าจดจ าต่อ

ผู้ใช้งาน 
- ลูกค้าได้เล่าขานว่าสินค้าหรือบริการของบริษัทกลายมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของพวกเขาได้

อย่างไร 
จนถึงบัดนี้เราจะพบว่าบริษัทชั้นน าจะท ากลยุทธ์ทางด้านนวัตกรรมทั้งหลายมักเป็นที่รู้จักกัน

ในเรื่องประสิทธิภาพและความสามารถในการใช้งานของตัวสินค้า แต่เมื่อเราพิจารณาให้ลึกลงไปอีก
จะพบว่าความพยายามในการพัฒนาของบริษัทเหล่านี้จะประกอบไปด้วยรูปแบบนวัตกรรมอ่ืนๆ อีก
มากมายแข็งแกร่งด้วยจ านวน “นวัตกรรมเบื้องต้น” ซึ่งพัฒนาจากนวัตกรรมเพียงหนึ่งหรือสอง
รูปแบบเท่านั้น และทุกบริษัทมีความจ าเป็นที่ต้องพัฒนาขึ้นมาแต่หากละเลยการพัฒนานวัตกรรม
อย่างต่อเนื่องนั้นจะเป็นหนทางที่น าไปสู่ความล้มเหลวอย่างแน่นอน น่าเสียดายที่หลายบริษัทมักจะ
พัฒนาเพียงนวัตกรรมเบื้องต้นเท่านั้น การใช้เพียงนวัตกรรมเบื้องต้นไม่เพียงพอส าหรับสร้าง
ความส าเร็จที่ยั่งยืนในตลาดที่มีการแข่งขันกันเช่นทุกวันนี้ มันสามารถท าให้เราอยู่เหนือคู่แข่ง แต่ไม่
สามารถสร้างให้บริษัท ตราสินค้าหรือแพลตฟอร์มของเราดูโดดเด่นขึ้นได้ การใช้นวัตกรรมตั้งแต่ 5 
รูปแบบขึ้นไปมาบูรณการร่วมกันอย่างรอบคอบนั้นค่อนข้างเพียงพอที่จะท าให้เกิดสิ่งใหม่และน่าสนใจ
จนเป็นที่รู้จักโดยทั่วกัน 
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กลยุทธ์การวิเคราะห์นวัตกรรมต้องเสมอภาค ไม่วิเคราะห์สิ่งใดๆ ในเวลาที่ต่างกันนวัตกรรม
ที่เปิดตัวปีที่แล้วอาจไม่สามารถน ามาใช้ได้แล้ว โดยเฉพาะเมื่อผู้อ่ืนในธุรกิจเดียวกันนั้นสามารถไล่ตาม
หรือข้ามผ่านนวัตกรรมนั้นๆ ไปแล้ว แต่มีข้อยกเว้นแก่กลยุทธ์ในนวัตกรรมเก่าบางอย่าง ที่ยังคงสร้าง
ความแตกต่างใหม่ๆได้อย่างต่อเนื่อง หรือยังมีข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งในปัจจุบัน แต่นวัตกรรมใน
ระดับนั้นหายากมาก จุดส าคัญของการวิเคราะห์นวัตกรรมในอุตสาหกรรม เช่น เทคนิคการวิเคราะห์ 
SWOT หรือทฤษฎีแรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces) นั้นช่วยให้เห็นภาพรวมของอุตสาหกรรม 
ธุรกิจ หรือภาคส่วนที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ชี้ให้เห็นว่าต าแหน่งใดในการตลาดที่มีศักยภาพน่าลงทุนและ
สามารถแสดงให้เห็นขอบเขตเดิมนี้เป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญของการหาช่องทางการสร้างนวัตกรรม ซึ่ง
มักจะมีใหม่แอบซ่อนอยู่นั่นเอง          

     2. รูปแบบ Five Forces Model  

Five Forces Model จะหมายถึง โมเดลแสดงแรงกดดัน ปัญหาหรืออุปสรรคในการเข้า
ตลาด การเข้ามาของคู่แข่ง อ านาจต่อรองของผู้ผลิตวัตถุดิบ อ านาจต่อรองของลูกค้า เมื่อน ามา
วิเคราะห์จะสามารถสร้างความต้องการและพัฒนาในด้านนวัตกรรมการตลาดได้ โดยโครงการย่อย 3 
กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณนี้จะน าการวิเคราะห์ 5 Forces 
Model มาร่วมวิเคราะห์ด้วยในการศึกษาสภาพการสามารถสร้างความผูกพันกับลูกค้า 

     

                ภาพที่ 2.2 แสดงการวิเคราะห์ ตามทฤษฎี Five Forces Model โดย Michael E. Porter 

การวิเคราะห์คู่แข่งขัน ปัจจัยกดดันทั้ง 5 (Five Force Model) คือ เครื่องมือส าหรับ 
วิเคราะห์คู่แข่ง สภาพแวดล้อมการแข่งขัน เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ของกิจการและปัจจัยที่ส าคัญต่อการ
ด าเนินธุรกิจ โดยมี Michael E. Porter เป็นผู้คิดทฤษฎีนี้  
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     1. การเข้ามาของคู่แข่งรายใหม่ อาจท าให้ส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจลดลง การที่
ผู้ประกอบการเลือกท าธุรกิจที่มีเกราะป้องกัน จะท าให้คู่แข่งรายใหม่เข้าตลาดได้ยากมากขึ้น เกราะ
ป้องกันธุรกิจ ได้แก่ ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง ความจงรักภักดีที่ลูกค้ามีในตราสินค้า ต้นทุนที่ต่ ากว่าคู่แข่ง 
การเข้าตลาดของคู่แข่งอาจท าให้รายได้ของกิจการลดลง ผู้บริหารจะต้องมีการวิเคราะห์งบการเงินทั้ง
กิจการตนเอง และคู่แข่ง   

   การขายสินค้าด้วยการลดราคาเพ่ือการแข่งขัน โดยเฉพาะในตลาดล่างที่ใช้นโยบายราคาที่
ถูกกว่าในการแข่งกัน การตัดราคาเพ่ือแย่งลูกค้า ซึ่งแสดงถึงสภาพธุรกิจที่ไม่มีความยั่งยืน เพราะ
ผู้บริโภคในตลาดล่างต้องการเพียงสินค้าราคาถูก คุณภาพพอใช้ เมื่อใช้การตลาดด้วยการลดราคา จะ
เป็นการจูงใจคู่แข่งลดราคาด้วย ซึ่งจะท าให้เกิดสงครามราคา สุดท้ายธุรกิจจะต้องปรับปรุง
กระบวนการผลิตให้มีต้นทุนที่ถูกลงเพ่ือแข่งขัน 

      2. การต่อรองของลูกค้า ผู้ประกอบการต้องสร้าง คุณค่าในตัวสินค้า หรือคุณค่าของ
สินค้า ที่อาจหมายถึงประโยชน์ที่จากผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า หากธุรกิจมี
ลูกค้าจ านวนน้อย ธุรกิจเองก็จะมีความเสี่ยงในการต้องยอมต่อการต่อรองราคาสินค้าและบริการได้ 
และก าไรของธุรกิจก็จะลดลง เจ้าของธุรกิจจะต้องเร่งสร้างตราสินค้าให้เข้มแข็งมากข้ึน 

     3. สินค้าทดแทน ระดับความสามารถในการหาสินค้าทดแทนได้ ความสามารถในการ
เปลี่ยนไปใช้สินค้าทดแทนมีความยากง่ายเพียงใด ถ้าสินค้าทดแทนมีมากจะหมายถึงปัจจัยที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาสินค้า เมื่อธุรกิจมีการปรับระดับราคาข้ึน หรือลง   

     4. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือ ซัพพลายเออร์ อ านาจการต่อรองของผู้จัดจ าหน่าย
ส่งผลกระทบต่อต้นทุนสินค้า หรือความขาดแคลนวัตถุดิบในการผลิต  

     5. การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม จ านวนคู่แข่งขัน และส่วนแบ่งทางการตลาดของคู่
แข่งขันแต่ละราย มีผลต่อการวิเคราะห์ความคุ้มค่าในการแข่งขันในอุตสาหกรรม 

     3. แนวคิดการบริการ (Service) 

 รูปแบบการบริการ หมายถึง ลักษณะการให้บริการลูกค้าในรูปแบบต่างๆ เช่น 
1. การเพ่ิมมูลค่าเพ่ิม (Added Value) คือ การมอบบริการ หรือฟังก์ชันเสริมแก่ลูกค้า  

โดยยังคงราคาสินค้าเท่าเดิม 
2. ผู้ดูแลลูกค้า (Concierge) คือ จัดหาบริการพิเศษเพ่ือท างานแทนลูกค้าที่ไม่มีเวลา 
3. การรับประกัน (Guarantee) คือ ขจัดความเสี่ยงในการสูญเสียทรัพย์สิน และเวลา 

ของลูกค้า อันเกิดจากความผิดพลาดของผลิตภัณฑ์ หรือความผิดพลาดระหว่างการซื้อขาย  
4. สัญญาเช่าหรือเงินกู้ (Lease or Loan) คือ อนุญาตให้ลูกค้าช าระเงินเป็นงวดเพ่ือ 

ลดภาระในการใช้จ่ายล่วงหน้า 
5. โปรแกรมสร้างความภักดีในตราสินค้าให้กับลูกค้า (Loyalty Programs) คือ การ          

มอบข้อเสนอพิเศษ และ/หรือส่วนลดให้กับลูกค้าประจ าหรือลูกค้าคนพิเศษ 
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6. การบริการส่วนบุคคล (Personalized Service) คือ การใช้ข้อมูลส่วนบุคคลของ 
ลูกค้าเพ่ือจัดหาบริการที่ตรงใจลูกค้า 

7. การบริการตนเอง (Self-Service) คือ การให้ลูกค้าสามารถดูแลกิจกรรมต่างๆ หรือ  
การบริการตนเองโดยไม่จ าเป็นต้องมีคนกลางในการประสานงาน 

8. การบริการพิเศษ (Superior Service) คือ การให้บริการที่มีคุณภาพ ประสิทธิภาพที่ 
เหนือกว่า หรือมีผลิตภัณฑ์ที่สร้างประสบการณ์ที่ดีมากกว่าคู่แข่งของคุณ 

9. การบริการเสริม (Supplementary Service) คือ การเสนอบริการเสริมที่เหมาะกับ 
ลูกค้า 

10. การจัดการประสบการณ์อย่างสมบูรณ์ (Total Experience Management) คือ  
การสร้างการจัดระบบที่รัดกุม และเชื่อมโยงประสบการณ์ของลูกค้าตลอดช่วงอายุการใช้งานของ
สินค้านั้นๆ    

11. ลองก่อนซื้อ (Try Before You Buy) คือ การเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้ทดลอง หรือการ 
สัมผัสประสบการณ์จากการใช้สินค้าก่อนที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 

12. เครือข่ายผู้ใช้งาน/ระบบสนับสนุน (User Communities/Support Systems) คือ       
การสร้างเครือข่ายของผู้ใช้สินค้าพร้อมทั้งบริการสนับสนุนแนะน าการใช้งาน และส่วนเสริมอ่ืนๆ 

4. แนวคิดช่องทางการจ าหน่าย (Channel) 
ช่องทางการจ าหน่าย สามารถน าเสนอสินค้าโดยมีลักษณะดังนี้ 
1. บริบทเฉพาะ (Context Specific) คือ การน าเสนอสินค้าในช่วงเวลาที่เหมาะสม  

เช่น ในโอกาสพิเศษ สถานที่พิเศษ  
2. การขายสินค้าต่อเนื่อง (Cross-Selling) คือ การเสนอขายผลิตภัณฑ์เสริม บริการ 

เสริม หรือข้อมูลเสริมต่างๆ ที่น่าสนใจซึ่งจะช่วยเพิ่มประสบการณ์ท่ีดี และท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มจะซื้อ 
3. ท าให้หลากหลาย (Diversification) คือ การเพ่ิมและขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ใหม่ หรือใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ต่างจากเดิม 
4. ศูนย์สร้างประสบการณ์ (Experience Center) คือ การสร้างพ้ืนที่ส าหรับส่งเสริมให้ 

ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ของคุณ แต่ให้ไปซื้อสินค้าผ่านช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน (และมักจะมี
ต้นทุนที่ต่ ากว่า) 

5. ร้านเรือธง (Flagship Store) คือ การสร้างร้านค้าปลีกเพ่ือจัดแสดงภาพลักษณ์อัน 
เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า และสินค้า 

6. ขายตรง (Go Direct) คือ ใช้การขายตรงให้ลูกค้าแทนการจ าหน่ายแบบเดิมๆ 
7. ขายสินค้าทางอ้อม (Indirect Distribution) คือ การให้ผู้อื่นซึ่งท าหน้าที่ส่งมอบ 

สินค้าเป็นผู้ขายปลีกไปยังลูกค้าปลายทางแทน 
8. การตลาดเครือข่าย (Multi-Level Marketing) คือ การขายสินค้าปริมาณมาก หรือ 
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เป็นแพ็คเกจให้กับทีมขายอิสระ และให้ทีมขายดังกล่าวท าหน้าที่จ าหน่ายสินค้าแทนคุณ 
9. ช่องทางจ าหน่ายที่ไม่ใช่ช่องทางดั้งเดิม (Non-Traditional Channels) คือ การใช้ 

วิธีการที่ใหม่และตรงประเด็นเพื่อเข้าถึงลูกค้า และให้บริการลูกค้า  
10. ผลิตสินค้าตามความต้องการ (On-Demand) คือ การส่งมอบสินค้าทันทีทันใด 

เมื่อใดก็ตาม หรือที่ไหนก็ตามท่ีลูกค้าต้องการ 
11. ร้านแบบปอปอัพ (Pop-Up Presence) คือ การสร้างบรรยากาศที่น่าสนใจขึ้นมา 

แบบชั่วคราวเพื่อจัดแสดงและขายสินค้า   

5. แนวคิดตราสินค้า (Brand) 
ตราสินค้า ที่ร้านค้าน าเสนอสามารถสร้างสินค้าโดยลักษณะดังนี้ 
1. ขยายตราสินค้า หรือตราสินค้า (Brand Extension) คือ การเสนอผลิตภัณฑ์ 

และบริการใหม่ภายใต้ตราสินค้า หรือตราสินค้าเดิม 
2. การยกระดับตราสินค้า หรือ ตรา (Brand Leverage) คือ การอนุญาตให้บุคคล 

อ่ืนใช้ตราของสินค้า ใช้ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า หรือตราผลิตภัณฑ์ และช่วยขยายการเข้าถึง
บริษัท 

3. การรับรอง (Certification) คือ พัฒนาตรา หรือสัญลักษณ์ใดๆ ที่มีความหมายแสดง 
ถึงความม่ันใจในในคุณสมบัติที่ดีบางอย่าง ที่ได้รับมาจากผลิตภัณฑ์ของผู้อื่น  

4. การรวมตราสินค้า หรือตรากับองค์กรอื่น (Co-Branding) คือ รวมตราสินค้า  
หรือตราเข้าด้วยกัน โดยมีเหตุผลหลักคือการเพ่ิมความน่าเชื่อถือ และปรับปรุงสินค้าให้ดีข้ึน 

5. การตีตราสินค้า หรือตราบนชิ้นส่วนสินค้า (Component Branding) คือ การ 
ตีตราสินค้า หรือตราให้กับชิ้นส่วนของสินค้าเพื่อเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า 

6. สินค้าตราห้าง (Private Label) คือ การให้บุคคลอื่นผลิตสินค้าให้กับคุณ แต่น าไป 
ติดฉลากภายใต้ตราสินค้า หรือตราบริษัท  

7. ความโปร่งใส (Transparency) คือ การแสดงให้ลูกค้าเห็นกระบวนการผลิตของคุณ 
โดยเฉพาะในส่วนที่เป็นตราสินค้า หรือตรา และสินค้า 

8. ยึดมั่นในหลักการ (Values Alignment) คือ การสร้างตราสินค้า หรือแบรนด์ที่ยึด 
มั่นในหลักการส าคัญ หรือค่านิยมใดๆ และน าเสนอมันให้มีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกันทั้งองค์กร 

6. แนวคิดความผูกพันกับลูกค้า (Customer Engagement) 
1. อิสระและสิทธิพิเศษ (Autonomy and Authority) คือ การให้ผู้ใช้งานมีอ านาจในการ 

ก าหนดประสบการณ์ของตนเอง 
2. ชุมชนและการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน (Community and Belonging) คือ การอ านวย

ความสะดวกในการเชื่อมต่อกันภายในชุมชนหรือองค์กร เพ่ือท าให้ผู้คนรู้สึกว่าพวกเขาเป็นส่วนหนึ่ง
ของกลุ่มหรือเป็นส่วนหนึ่งในการรับเคลื่อนองค์กร 
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3. การรวบรวมและคัดสรร (Curating) คือ การสร้างมุมมองที่แตกต่างเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ที่
แข็งแกร่งให้กับตัวคุณเอง และให้ผู้ติดตามของคุณได้รับในสิ่งที่เขาต้องการจริงๆ 

4. ประสบการณ์แสนสะดวก (Experience Automation) คือ ลดการกระท าท่ีซ้ าซากของ 
ผู้ใช้งาน เพื่อท าให้ชีวิตของพวกเขาง่ายขึ้น และให้ประสบการณ์ใหม่ที่วิเศษแก่เขา 

5. ประสบการณ์ที่เหลือเชื่อ (Experience Enabling) คือ การขยายขอบเขตแห่งความ
เป็นไปได้เพ่ือจะน าเสนอประสบการณ์ที่เหลือเชื่อให้กับลูกค้า  

6.ประสบการณ์ที่เรียบง่าย (Experience Simplification) คือ ลดความซับซ้อนยุ่งยากและ
โฟกัสไปยังการมอบประสบการณ์เฉพาะเรื่องที่ดีเป็นพิเศษเท่านั้น 

7. ความช านาญการ (Mastery) คือ ช่วยให้ลูกค้าได้รับทักษะที่ดี หรือความรู้เชิงลึกของ 
กิจกรรมหรือหัวข้อที่ลูกค้าสนใจ 

8. เอกลักษณ์เฉพาะตัว (Personalization) คือ ปรับเปลี่ยนสินค้าจากมาตรฐานให้เป็น 
สินค้าท่ีสะท้อนตัวตนของลูกค้า 

9. สถานภาพและการยอมรับ (Status and Recognition) คือ การเสนอค าใบ้ที่จะแสดง 
ให้ลูกค้า (หรือใครก็ตามที่ได้สัมผัสกับค าใบ้เหล่านี้) ได้เข้าใจความหมาย และช่วยให้พวกเขาพัฒนา 
และรักษาเอกลักษณ์เฉพาะตัวของตนเอง 

10. ความแปลกใหม่และเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Whimsy and Personality) คือ สร้าง 
เอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับสินค้าของคุณด้วยรายละเอียดเล็กๆ บนแบรนด์ บนข้อความต่างๆ และท า
ให้มันดูเหมือนมีชีวิต  

โดยทั้งนี้การเปลี่ยนแปลงแบบยกระดับ หรือการสร้างโอกาสทางการตลาด การขยายโอกาส
ทางการตลาดในรูปแบบด้านบนนี้ ผู้วิจัยมีความเชื่อมั่นว่าจะท าให้การขายสินค้าสมุนไพรไทยสามารถ
พลิกภาพลักษณ์ได้ในเวลารวดเร็ว 

7. ความพึงพอใจ การซื้อซ้ า การบอกต่อ 
ความเชื่อมโยงระหว่างความพึงพอใจและการตั้งใจซื้อซ้ า ซึ่งความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่ 

ก่อให้เกิด และมีความสัมพันธ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยเป็นทั้งตัวกลางและสามารถควบคุมให้เกิด
ความตั้งใจซื้อซ้ า และพฤติกรรมการซื้อซ้ า (Michael Krause, 2007) โดยสามารถกล่าวถึง การตั้งใจ
ซื้อซ้ าสามารถแสดงในรูปแบบสมการโมเดล โดยความพึงพอใจ จะหมายถึง ระดับความพอใจ
โดยทั่วไปรับรู้ความรู้สึกได้จากลูกค้า เป็นผลมาจากความสามารถเติมเต็มความต้องการที่คาดหวังจาก
ลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับการบริการ ส่วนการตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง การตัดสินส่วนบุคคลในการซื้อใน
สถานการณแ์ละสิ่งแวดล้อมขณะนั้น โดยจากการอธิบายงานวิจัย โมเดล 1 โมเดล 2 และการบอกต่อ 
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 โมเดล 1  

    ความพึงพอใจ     ทัศนคติ     การตั้งใจซื้อซ้ า 

 ทัศนคติ คือ ความรู้สึกหลังการซื้อ (Post purchase) น าสู่ความชอบในตราสินค้า 

 ความพึงพอใจ          การเลือกที่ตรายี่ห้อ      การตั้งใจซื้อซ้ า 
 

การเลือกตรายี่ห้อ (Brand Preference) มาจากการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
การรับรู้ในคุณค่า (Perceived Equity) ที่สร้างให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) การจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) การเปรียบเทียบต้นทุนในการเปลี่ยนเลือกท่ีจะเปลี่ยนตราผลิตภัณฑ์ 
(Switch Cost) โดยตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการซื้อซ้ า (Repurchase)  ได้แก่ ต้นทุนการเปลี่ยนตรา
สินค้า (Switching Cost) ความจงรักภักดีต่อลูกค้า (Customer Loyalty) การรับรู้คุณค่า 
(Perceived Equity) การรับรู้มูลค่า (Perceived Values) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
(Michael Krause, 2007) 

ความแข็งแกร่งของตรายี่ห้อ (Brand Preference) มีความสัมพันธ์ทางตรงกับ การซื้อซ้ า 
(Repurchase)  

ต้นทุนการเปลี่ยนตรายี่ห้อ (Switching Cost) มีความสัมพันธ์ทางตรงกับ การเลือกตรายี่ห้อ 
(Brand Preference) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีความสัมพันธ์ทางตรงกับ การเลือกตรายี่ห้อ (Brand 
Preference) 

ความจงรักภักดี (Customer Loyalty) มีความสัมพันธ์ทางตรงกับ การเลือกตรายี่ห้อ 
(Brand Preference) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction)  มีความสัมพันธ์ทางตรงกับ ความจงรักภักดี (Customer 
Loyalty) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีความสัมพันธ์ทางตรงกับ การเปลี่ยนตรายี่ห้อ (Brand 
Preference) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีความสัมพันธ์ทางตรงกับ การซื้อซ้ า (Repurchase) 
การรับรู้มูลค่า (Perceived Values) มีความสัมพันธ์ทางตรงกับ ความพึงพอใจ 

(Satisfaction)  
การรับรู้มูลค่า (Perceived Values) มีความสัมพันธ์ทางตรงกับ การเลือกตรายี่ห้อ (Brand 

Preference) 
 ทั้งนี้ในแง่ของการความจงรักภักดี ความพึงพอใจจะส่งผลด้านบวกต่อความจงรักภักดี และ
ส่งผลต่อการซื้อซ้ าที่แน่นอน ซึ่งเมื่อความจงรักภักดีที่แข็งแกร่ง (Active Loyalty) จะส่งผลต่อ
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ความสัมพันธ์ (Relationship) และเห็นความส าคัญของการซื้อ มากว่าการซื้อที่มาจากการคล้อยตาม
ผู้อื่น (Passive Loyalty) 

 โมเดล 2  
 ปัจจัยที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง ความพึงพอใจลูกค้า (Satisfaction) และ การซื้อซ้ า 
(Repurchase)การคาดหวัง (Expectation) และ ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
 จากความจงรักภักดี มีผลจากพฤติกรรม การซื้อซ้ าบ่อยครั้ง และทัศนคติ ด้าน การับรู้  
(Cognitive) ความชอบ (Affective) และพฤติกรรมการแสดงออก (Conative) ซึ่งความคาดหวังอาจ
มีการปรับได้ หลังจากการประสบการณ์การใช้ หรือการบริโภคสินค้านั้น ซึ่งอาจมีผลมาจากแรงจูงใจ 
(Motivation) และการเปรียบเทียบกับ ค่านิยมของสังคม (Social Norm) ซึ่งค่านิยมสังคม มาจาก 
ความคาดหวังที่ได้รับการยอมรับ ซึ่งจะผลักดันให้เกิด ความจงรักภักดีและการซื้อซ้ า 

 การบอกต่อ (Word of Mouth หรือ WOM) จะหมายถึง การสื่อสารที่มักจะเกิดขึ้นใน
ความสัมพันธ์ทางสังคมโดยจากความสัมพันธ์ที่มีความใกล้ชิดกันระหว่างผู้ค้นหาข้อมูล กับแหล่งข้อมูล 
โดยมากมักเป็นทางวาจา (Oral) ระหว่างบุคคลต่อบุคคล โดยอาจเป็นแบบไม่เป็นทางการโดยข้อมูลที่
ให้จะเก่ียวข้องกับตราสินค้า สินค้าและบริการ (Iuliana-Raluca, 2012) ซึ่งในท่ีนี้จะเกี่ยวข้องกับ 
ความเชื่อมั่น (Creditability) ความเสี่ยงในการเปลี่ยนแปลงตรายี่ห้อ ความแข็งแกร่ง 
 การบอกต่อมีความส าคัญกับการโฆษณา โดยเมื่อผู้บริโภคต้องการความจริงในการเชื่อใน
สินค้าท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาเป็นทางการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างมาก และ
สามารถสร้างทัศนคติ จากการสื่อสารส่วนบุคคลที่ไม่เป็นทางการ การสื่อสารระหว่างบุคคล 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และหรือรูปแบบของการโฆษณาที่ไม่เป็นทางการ การค้นพบโดย Katz 
and Lazarsfeld พบว่าการสื่อสารโดยการบอกต่อให้ผลถึง 9 เท่าในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติด้าน
ความเชื่อ มากกว่าการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ หรือนิตยสารถึง 4 เท่า และมากกว่าการโฆษณาทาง
วิทยุถึง 2 เท่า และมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าเป็นอย่างมาก 
  

8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

ณัชชา ศรีสันเทียะ ศึกษาในวิทยานิพนธ์มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตการศึกษา
เรื่องพฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทยมีวัตถุประสงค์การศึกษาเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทยและเพ่ือศึกษาปัจจัยการเลือกใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพ่ือเป็น
แนวทางการวางแผนทางการตลาดของ ผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวกับการผลิตเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 
ประชากรที่ใช้ในการส ารวจจะเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทย โดยใช้ทั้งใบหน้าและ
ร่างกาย จ านวน 100 คน โดยจะท าการศึกษา ณ ห้างสรรพสินค้าซีคอนฯ และเสรีเซ็นเตอร์ ถนนศรี
นครินทร์ เขตสวนหลวง ผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีสถานภาพโสด 
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อายุอยู่ในช่วง31-35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทยคือใช้เครื่อง 
ส าอางสมุนไพรไทย จ านวน 1 ครั้ง/เดือน ปกติซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรไทยขนาดบรรจุ 100 กรัมใช้
เครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพราะมีส่วนผสมจากสารธรรมชาติ 100 เปอร์เซ็นต์ ใช้เครื่องส าอาง
สมุนไพรไทยทั้งเวลาเช้า และเวลากลางคืน ใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทยเป็นประจ าทุกวัน ในแต่ละ
ครั้งที่ซ้ือเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 500 บาท/ครั้ง ใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทย
ยี่ห้ออภัยภูเบศร์ ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรไทยจากในห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาเก็ต ตัวเองเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรไทยปัจจัยการเลือกใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทยระดับ
ความพึงพอใจของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทย ด้านผลิตภัณฑ์พบว่า 
โดยเฉลี่ยแล้วผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ อยู่ในระดับมากคือ เครื่องส าอางสมุนไพรที่มีกลิ่น
หอมจากสมุนไพร ระดับความพึงพอใจของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทย
ด้านราคาพบว่าโดยเฉลี่ยแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมากคือ เครื่องส าอาง
สมุนไพรไทยมีราคาไม่แพงเกินไปเมื่อเปรียบเทียบราคากับเครื่องส าอางสมุนไพรอ่ืนๆ ระดับความพึง
พอใจของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้เครื่องส าอางสมุนไพร ด้านสถานที่จ าหน่ายพบว่ าโดยเฉลี่ย
แล้วผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมากคือ เครื่องส าอางสมุนไพรไทยหาซื้อง่ายตาม
ซุปเปอร์มาเก็ต และร้านสะดวกซื้อ ระดับความพึงพอใจของปัจจัยที่มีอิทธิพล ต่อการเลือก ใช้
เครื่องส าอางสมุนไพร ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าโดยเฉลี่ยแล้วผู้ตอบแบบสอบถามมีคว ามพึง
พอใจในระดับมาก คือการพัฒนารูปแบบเกี่ยวกับเครื่องส าอางสมุนไพรไทยและการให้ข้อมูลที่ชัดเจน
เกี่ยวกับเครื่องส าอางสมุนไพรไทยของพนักงานขาย  

พิทย์พันธ์  สิทธิรักษ์  ศึกษาในวิทยานิพนธ์มหาบัณฑิต  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ท าการศึกษาเรื่องมาตรฐานการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสมุนไพรไทย ได้สรุปว่า
ปัจจุบันกระแสการใช้สินค้าสมุนไพรก าลังเป็นที่นิยม กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรในประเทศไทยผลิตสินค้า
เครื่องส าอางสมุนไพรไทย แต่ประสบปัญหาที่รูปแบบมาตรฐานด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ดี ขาด
เอกลักษณ์ของความเป็นพ้ืนถิ่นไทย และไม่สามารถแสดงบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของ
เครื่องส าอางสมุนไพรไทย วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือ 1) ศึกษาแนวทางการแสดงภาพลักษณ์
ส าหรับตลาดภายในประเทศ บรรจุภัณฑ์สมุนไพรไทย 2) ศึกษาแนวทางการแสดงบุคลิกภาพบรรจุ
ภัณฑ์สมุนไพรไทยที่เหมาะสม 3) สร้างมาตรฐานเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสมุนไพรไทย 
หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์เพ่ือแสดงภาพลักษณะพ้ืนถิ่นได้
จากการน าทฤษฎีของประเทศญี่ปุ่นที่ถือว่าประสบผลส าเร็จและเป็นที่ยอมรับในระดับสากลเป็น
แนวทางเทียบเคียงวิธีการให้เข้ากับเอกลักษณ์ด้านต่างๆ ของไทย โดยผู้เชี่ยวชาญจะลงความเห็นถึง
หลักการที่เหมาะสมส าหรับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับเครื่องส าอางสมุนไพรไทย
ต่อไป หลักเกณฑ์ที่ใช้วิเคราะห์เรื่องบุคลิกภาพได้ใช้ทฤษฎีของซิเคนโนบุโคบายาชิ (Kobayashi) ใน
การแสดงบุคลิกภาพทั้งหมด 180 บุคลิกภาพ และให้ผู้เชี่ยวชาญเลือกบุคลิกภาพที่เหมาะสมที่สุด
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ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรไทย ผลการวิจัยพบว่ามาตรฐานเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับ
สมุนไพรไทยส าหรับกลุ่มแม่บ้านเกษตรกร ควรจะต้องใช้หลักการ 2 อย่างในการสร้างมาตรบานเรข
ศิลป์ส าหรับบรรจุภัณฑ์สมุนไพรไทย ได้แก่ 1) หลักการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์เพ่ือแสดง
ภาพลักษณ์พ้ืนถิ่นได้แก่การใช้ภาพเลียนแบบกรรมวิธีการบรรจุแบบดั้งเดิมของไทยและการใช้ภาพ
เลียนแบบวัสดุธรรมชาติพิมพ์ลงบนบรรจุภัณฑ์ 2) หลักการเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ที่
สะท้อนถึงความเป็นสมุนไพรไทย ได้แก่บุคลิกแบบเป็นธรรมชาติ 

  สมมุติฐานการวิจัย 

1. สมมติฐานที่ 1 การบริการ ความผูกพัน การจัดจ าหน่าย และตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ 

การซื้อซ้ า  

2. สมมติฐานที่ 2 การบริการ ความผูกพัน การจัดจ าหน่าย และตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ 

การบอกต่อ  

3. สมมติฐานที่ 3 การบริการ ความผูกพัน การจัดจ าหน่าย และตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ 

ความจงรักภักดี  

กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีแนวคิดจากการศึกษาดังความสัมพันธ์ด้านล่าง ภาพที่ 2.3 
   

 
   

 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 แสดง กรอบแนวคิด กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME 
กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรต้น 
1. องค์ประกอบด้าน การบริการและความผูกพัน ได้แก่  

1.1 ต้องการบริการส่วนบุคคล 
1.2 ต้องการความรู้ ความเข้าใจสมุนไพรมากข้ึน  
1.3 ต้องการมาตรฐานสมุนไพร ประกันการดูแลสุขภาพ 

กลยุทธ์การตลาด 

การบริการ 

การจดัจ าหนา่ย 

ตราสนิค้า 
 

การตัดสินใจซือ้ 
การซือ้ซ า้ 

 

การบอกตอ่ 

 

 ความจงรักภกัด ี
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2. องค์ประกอบด้าน การจัดจ าหน่าย ได้แก่  

2.1 ร้านค้าสินค้าในโอกาสพิเศษ 
2.2 ขยายช่องทางสู่ร้านค้าสมัยใหม่ 
2.3 ต้องการร้านค้าแสดงภาพลักษณ์ 

 
3. องค์ประกอบด้าน ตราสินค้า ได้แก่  

3.1 ต้องการตรายี่ห้อท่ีมีชื่อเสียง  
3.2 ต้องการซื้อสมุนไพรที่มีภาพลักษณ์ 
3.3 ต้องการบริการสมัยใหม่ ตราเดิม 

 
ตัวแปรตาม 

1. องค์ประกอบด้าน การซื้อซ้ า ได้แก่ 
1.1 ทัศนคติ 
1.2 ตรายี่ห้อ 
1.3 ความพึงพอใจ 

 
2. องค์ประกอบด้าน การบอกต่อ ได้แก่  

2.1 สร้างความเชื่อ  
2.2 การแก้ปัญหาและการค้นหาข้อมูล  
2.3 การสื่อสารกลุ่ม 

 
3. องค์ประกอบด้าน ความจงรักภักดี ได้แก่  

3.1 ค่านิยม 
3.2 การซื้อซ้ า  
3.3 แรงจูงใจ สิ่งเร้า 
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       บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้มุ่งศึกษากลยุทธ์การตลาดสินค้าในด้านผู้ประกอบการสมุนไพรไทย
เพ่ือผิวพรรณ มีความสัมพันธ์ กับ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือต้องการทราบว่าปัจจัยด้านใดบ้าง
ที่มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อสมุนไพรไทย และตัวแปรที่ใช้ทั้งสองจะส่งผลต่อกันหรือไม่ การวิจัยครั้งนี้ มี
ลักษณะเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) และเป็นการสุ่มแบบเจาะจง (purposive 
sampling) ในลักษณะที่ต้องการศึกษาหาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ ส่งผลสัมพันธ์กัน (causal 
relationship) ของตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป คือ กลยุทธ์การตลาดสินค้าสมุนไพรไทยเพ่ือ
ผิวพรรณ กับ การตัดสินใจซื้อตลาดสินค้าสมุนไพรไทยผู้บริโภค เพ่ือดูทิศทางการส่งผลที่มี
ความสัมพันธ์ว่าเป็นไปในทิศทางใดและมีระดับของความสัมพันธ์เป็นอย่างไร ระเบียบวิธีวิจัยรวม
ทั้งสิ้น 5 ขั้นตอน ได้แก่  

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

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงความสัมพันธ์ของตัวแปรปรากฏการณ์เชิง

ประจักษ์และพฤติกรรมต่าง ๆ ในลักษณะเชิงสหสัมพันธ์ (Correlation Studies) ที่มีตัวแปรตั้งแต่ 2 
ตัวแปรขึ้นไป ส าหรับประชากรวิจัยที่จะท าการศึกษาครั้งนี้  จะสุ่มจากผู้ผลิตในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแบ่งเป็นเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนผู้ผลิตโดยการคาดประมาณการจากสถิติจาก ข้อมูลสถิติ
จ านวนประชากรและพ้ืนที่รายเขตของกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2558 ประกอบกับข้อมูลการรายงาน
การส ามะโนธุรกิจการค้าและอุตสาหกรรม ส านักงานสถิติแห่งชาติ ที่ประมวลโดย ส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) โดยข้อมูลในเขตกรุงเทพมหานคร ในที่นี้ใช้ข้อมูลร้อยละ
เปรียบเทียบแสดงดังตาราง โดยน าระเบียบวิธีวิจัยในเรื่องของการสุ่มตัวอย่าง และก าหนดขนาด
ตัวอย่างมาใช้ในการเลือกจ านวนตัวอย่างและข้อมูลที่เหมาะสม โดยการค านวณตามค่าประมาณการ
เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสม 
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    ตารางท่ี  3.1  สัดส่วนจ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุ (ถัวเฉลี่ยตามความเหมาะสม) 

อายุ สัดส่วนร้อยละ จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
ต่ ากว่า 15 ปี 15 57 
15 – 24 ปี 15 57 
25 – 34 ปี 20 76 
35 – 44 ปี 20 77 
45 – 54 ปี 15 57 
55 ขึ้นไป 15 57 

รวม 100 381 

 
แต่เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสนใจด้านการรักษาผิวพรรณ

มากกว่ากลุ่มที่อาศัยอยู่ในต่างจังหวัด จึงท าการศึกษาโดยการแบ่งกลุ่มตามพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยเพื่อผิวพรรณ โดยเลือกกลุ่มที่มีอายุแตกต่างกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะ
เป็นกลุ่มที่มลีักษณะเป็นผู้ใช้หลักมากท่ีสุด 

2. ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของตัวอย่างโดยให้มีค่าความคลาดเคลื่อนทางสถิติ

เพ่ิมข้ึนหรือลดลงได้ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เมื่อสัดส่วนของประชากรเป็น 0.05 โดย
อาศัยการประมาณการจากสถิติจ านวนประชากรและเคหะ ตามพ้ืนที่ ประชากร ความหนาแน่น และ
จ านวนบ้าน (ฝ่ายระบบเครือข่าย กองสารสนเทศภูมิศาสตร์และประเมินผล กรุงเทพมหานคร, 2560)
แสดงจ านวนประชากรทั้งหมด คือ 5,696,409 คน โดยการคาดประมาณการเปรียบเทียบจาก จ านวน
สัดส่วน SME ทีม่ีทั้งหมดเมื่อคิดเปรียบเทียบตามมูลค่าสินค้าท่ีคิดจากสัดส่วนผู้ผลิตที่เป็นรายใหญ่ (L) 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 41.67 (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2560, หน้า 4-
04) และสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ SME ทีอ่ยู่ในเขตกรุงเทพมหานครร้อยละ 18.12 และในจ านวนนี้เป็น 
SME ทีป่ระมาณการอยู่ในภาคการผลิตภัณฑ์ร้อยละ 13.40 ซึ่งจากการค านวณแสดงค่าดังนี้ คือ : 

= 5,696,409 x 0.4167 x 0.1812 x 0.1340 = 57,635.18 คน   

ทั้งนี้โดยการประมาณการจากกลุ่มท่ีท าการซื้อสินค้าท่ีผลิตโดย SME ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ค านวณจากประชากรกรุงเทพมหานคร และคิดสัดส่วนจาก SME ในเขตกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 
41.67 ในจ านวนนี้เป็นภาคการผลิตในเขตกรุงเทพมหานครร้อยละ 18.12  

การค านวณการสุ่มตัวอย่างตามตาราง Krejcie and Morgan ที่แสดงตารางขนาดตัวอย่าง
โดยเมื่อเปรียบเทียบจากจ านวนประชากรทั้งหมด 57,635.18 คน จะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ควรท า
การสุ่มคือ : 
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 ตารางแสดงจ านวนประชากรและจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง ของ Krejcie and Morgan 

จ านวน
ประชากร 

จ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

จ านวน
ประชากร 

จ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

จ านวน
ประชากร 

จ ำนวนกลุ่ม
ตัวอย่ำง 

10 
15 
20 
25 
30 
35 
40 
45 
50 
55 
60 
65 
70 
75 
80 
85 
90 
95 
100 
110 
120 
130 
140 
150 
160 
170 
180 
190 
200 
210 

10 
14 
19 
24 
28 
32 
36 
40 
44 
48 
52 
56 
59 
63 
66 
70 
73 
76 
80 
86 
92 
97 
103 
108 
113 
118 
123 
127 
132 
136 

220 
230 
240 
250 
260 
270 
280 
290 
300 
320 
340 
360 
380 
400 
420 
440 
460 
480 
500 
550 
600 
650 
700 
750 
800 
850 
900 
950 
1000 
1100 

140 
144 
148 
152 
155 
159 
162 
165 
169 
175 
181 
186 
191 
196 
201 
205 
210 
214 
217 
226 
234 
242 
248 
254 
260 
265 
269 
274 
278 
285 

1200 
1300 
1400 
1500 
1600 
1700 
1800 
1900 
2000 
2200 
2400 
2600 
2800 
3000 
3500 
4000 
4500 
5000 
6000 
7000 
8000 
9000 

10000 
15000 
20000 
30000 
40000 
50000 
75000 
100000 

291 
297 
302 
306 
310 
313 
317 
320 
322 
327 
331 
335 
338 
341 
346 
351 
354 
357 
361 
364 
367 
368 
370 
375 
377 
379 
380 
381 
382 
384 
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ในเมื่อ   N = จ านวนประชากรทั้งหมด  
    n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
    e = ความคลาดเคลื่อน 0.05 

จากตารางข้างต้นจะพบว่าจ านวนที่ควรท าการสุ่มตัวอย่างคือ 381 คน ดังนั้นจากการศึกษา
เรื่อง ตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาผู้ผลิต
สินค้ากลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ มีความสัมพันธ์กับ ตลาดสินค้าสมุนไพรไทยนี้ ผู้วิจัยแบ่ง
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาออกเป็น 6 กลุ่ม คือ กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มเข้าสู่วัยท างาน กลุ่มวัยท างาน กลุ่มวัย
กลางคน กลุ่มเข้าสู่ผู้สูงวัย และกลุ่มผู้สูงวัย โดยผู้วิจัยให้ความหมายของประชากรกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ : 

2.1 กลุ่มวัยรุ่น หมายถึง กลุ่มผู้ทีม่ีอายุ ต่ ากว่า 15 ปี และ อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ท าการส ารวจจากกลุ่มวัยรุ่น กลุ่มโรงเรียนต่างๆ ที่รู้จักและใช้สมุนไพรเพ่ือผิวพรรณบ้าง (การให้ค า
จ ากัดความ ความหมายวัยรุ่นในที่นี้อาจไม่ตรงตามเกณฑ์สากลเนื่องด้วยวัยรุ่นสมัยนี้ เติบโตเร็วกว่า
เกณฑ์อดีต)  

2.2 กลุ่มเข้าสู่วัยท างาน หมายถึง กลุ่มที่มีอายุ 15 – 24 ปี และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยท าการส ารวจจากกลุ่มที่สนใจใช้สมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ รวมถึงกลุ่มกิจกรรมที่สนใจด้านการ
ปรุงสมุนไพรไทย 

2.3 กลุ่มวัยท างาน หมายถึง กลุ่มผู้ที่มีอายุ 25 – 34 ปี และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยท าการส ารวจจากกลุ่มที่มีอาชีพทั่วไป และสนใจใช้สมุนไพรไทย 

2.4 กลุ่มวัยกลางคน หมายถึง กลุ่มที่มีอายุ 45 – 54 ปี และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยท าการส ารวจจากกลุ่มที่มีอาชีพทั่วไป และสนใจใช้สมุนไพรไทย 

2.5 กลุ่มผู้สูงวัย หมายถึง กลุ่มที่มีอายุ 55 ปี ขึ้นไป และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ท าการส ารวจจากทั้งกลุ่มที่มีอาชีพทั่วไปและไม่ได้ท างาน แต่มีความสนใจใช้สมุนไพรไทย 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างนั้น ผู้วิจัยได้พยายามจ าแนก เพ่ือให้เห็นความสัมพันธ์
ของผู้ทีส่นใจซื้อสินค้าสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ โดยน าพฤติกรรมความสนใจด้านการซื้อสินค้ามาเป็น
เกณฑ์ในการเลือกการทดสอบ ซึ่งถ้าเมื่อน าความสามารถในการซื้อสินค้ากลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพร
ไทยแล้วจะเห็นว่า ควรให้มีการแบ่งกลุ่มการพิจารณาดังการแบ่งกลุ่มข้างต้น เพราะหากพิจารณาจาก
อัตราการเป็นภาระ สัดส่วนเปรียบเทียบอัตราร้อยละของอายุแสดงการเป็นภาระ การนับแบ่งกลุ่ม
อายุเริ่มที่ 15 ปี จนถึงอายุ 55 ปี เปรียบเทียบในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เมื่อพิจารณาในภาพรวม
ประกอบกับการแบ่งกลุ่มแล้ว จะพบว่ากลุ่มผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มที่มีความสนใจ
ในการซื้อสมุนไพรไทยเพื่อผิวพรรณมากกว่าในกลุ่มต่างจังหวัด 
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  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลการวิจัยภาคสนาม คือ แบบสอบถามโดยการตอบแบบสอบถาม
ในการรวบรวมข้อมูลมีลักษณะค าถาม ทั้งแบบปลายเปิด (Open-ended-question) และค าถาม
ปลายปิด (Close-ended-question) ซึ่งได้มีการทดสอบเครื่องมือ (Pre-test) ทดสอบความเที่ยงตรง
และความเชื่อม่ัน ก่อนน าไปใช้โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย  

   1. แบบสอบถาม ส่วนที่เกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ และ อ่ืนๆ 

   2. แบบสอบถาม ส่วนที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย ความต้องการสมุนไพรไทย เช่น 
ด้านการบริการ และความผูกพัน ในด้านการบริการ การจัดจ าหน่าย   
  3. แบบสอบถาม ส่วนที่เกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อสินค้าสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ องค์ประกอบ
ด้านการตัดสินใจ ได้แก่ ทัศนคต ิการบอกต่อ ความจงรักภักดี 

   การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การรวบรวมข้อมูลเป็นขั้นตอนส าคัญข้ันหนึ่งในการด าเนินงานวิจัย จ าเป็นต้องใช้เทคนิค 
และวิธีการต่าง ๆ เพ่ือที่จะได้ข้อมูลที่เป็นความจริงถูกต้องและเชื่อถือได้ ส าหรับการรวบรวมข้อมูล
ครั้งนี้ แบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ  

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้จากงานภาคสนาม (Field  
          Survey) จากการส่งแบบสอบถาม และข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) ได้แก่ ข้อมูลซึ่งรวบรวมจากเอกสารต่าง ๆ  
          จากเว็บไซด์ และผลงานวิชาการท่ีเกี่ยวข้อง เอกสารการประชุม หนังสือจากห้องสมุดมหาวิทยาลัย 
          และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  

 3. ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามเป็นเวลา 4 เดือน ตั้งแต่เดือน มกราคม  
          พ.ศ. 2560 ถึงเดือน เมษายน พ.ศ. 2560 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
    1. สถิติเชิงพรรณนา ใช้เพื่อให้ทราบลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การแจกแจง

ความถี่ (frequency) ร้อยละ (percent) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

    2. สถิติเชิงอนุมาน  ใช้ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทย และ ตลาด SME กลุ่มสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จะใช้
สถิติวิเคราะห์ (Canonical Correlation)  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

   จากการศึกษาวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณใน
เขตกรุงเทพมหานครนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จาก
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 381 ราย 

  การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME กลุ่มสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงส ารวจที่มุ่งศึกษาหาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรที่สัมพันธ์กันเชิงเหตุผล 
(Causal relationship) ของกลุ่มตัวแปรโดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย  ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 

ตารางท่ี 4.1 แสดงการแจกแจงความถี่ด้านข้อมูลประชากร เพศ อายุ  

ข้อมูลประชากร  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 
ชาย 78 20.48 20.4  
หญิง 303 79.52 79.6 100.0 

 ตารางที่ 4.2   ข้อมูลเพศ   

 

ต่ ากว่า 15 ปี 57 15 15  

15 – 24 ปี 57 15 15  

25 – 34 ปี 76 20 20  

35 – 44 ปี 77 20 20  

45 – 54 ปี 57 15 15  

55 ขึ้นไป 57 15 15 100.0 

Total 381 100.0 100.0  

ตารางที่ 4.1 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านเพศ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพศหญิง โดยมีจ านวนสูงทีสุ่ดคือ 303 คน คิดเป็น
ร้อยละ 79.52 รองลงมาคือ กลุ่มเพศชาย มีจ านวน 78 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 20.48 ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ที่
ใช้สมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย แสดงดังภาพ Pie Chart ที่ 1.1 Chart 
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แสดงสัดส่วนเพศชาย หญิง 

 

                                                         ภาพที่ 4.1 Pie Chart แสดงสัดส่วน เพศชาย หญิง 
 

สัดส่วนข้อมูลด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่ากลุ่ม ตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มที่มีอายุในช่วง 25-34 ปี และ อายุ 35-44 มีจ านวนสูงสุดคือ 76 คน และ 77 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 20 รองลงมาคือ กลุ่มอายุต่ ากว่า 15 ปี และ 15-24 และ 45-54 ปี และ มากกว่า 55 
ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ตามล าดับ แสดงดังภาพที่ 4.2 ด้านล่าง                                                                  

                                               

 
 

    

              ภาพที่ 4.2 แสดงสัดส่วน อายุผู้ตอบแบบสอบถาม 

เพศ 

ชาย 

หญิง 

อายุ 

ต ากวา่ 15 

15-24 

25-34 

35-44 

45-54 

มากกวา่ 55 
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             ตารางท่ี 4.3 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน สถานภาพการสมรส  

สถานภาพ 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

โสด 232 60.89 60.89  
สมรส 114 29.92 29.92  
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 35 9.19 9.19 100.0 
Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.3 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านสถานภาพการสมรส ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก

ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มโสด จ านวน 232 คน นับเป็นจ านวนสูงสุด โดย

คิดเป็นร้อยละ 60.89 รองลงมาคือ กลุ่มสมรส จ านวน 114 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 29.92 ส่วนกลุ่มที่

น้อยที่สุดคือ หย่าร้าง จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.19 แสดงดังภาพที่ 4.3  

 

                                                      
                                             ภาพที่ 4.3 แสดงสัดส่วน สถานภาพการสมรส 

 
            
 
 
 

สถานภาพ 

โสด 

สมรส 

หยา่ร้าง 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

ม.3/ต่ ากว่า 114 29.92 29.9  
ม.5-6/ปวช. 84 22.04 22.0  
อนุปริญญา/ปวส. 84 22.04 22.0  
ปริญญาตรี 89 23.35 23.4  
ปริญญาโท 7 1.83 1.8  
อ่ืนๆ 3 0.7 0.7 100.0 
Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.4 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูล

เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความรู้ระดับ ม.3/ต่ ากว่า มีจ านวนสูงสุดคือ 114 คน 

คิดเป็นร้อยละ 29.9 รองลงมาคือ กลุ่มผู้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อย

ละ 23.3 ส่วนกลุ่มผู้ส าเร็จการศึกษาระดับ ม. 5-6/ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. มีจ านวนเท่ากันคือ 

84 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 22.04 ส่วนกลุ่มที่จ านวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มผู้ส าเร็จการศึกษาระดับระดับ

ปริญญาโท และอ่ืนๆ จ านวน 7 และ 3 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.83 และ 0.7 ตามล าดับ แสดงดัง

ภาพที่ 4.4 

                                       
 

 ภาพที่ 4.4 แสดงสัดส่วน ระดับการศึกษา 
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      ตารางท่ี 4.5 แสดงการแจกแจงความถ่ีด้าน อาชีพ 

อาชีพ 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 56 14.4 14.4  
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 83 21.6 21.6  
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 110 28.7 28.7  
เกษียณอายุ 23 6.0 6.0  
แม่บ้าน 109 29.3 29.3 100.0 
Total 381 100.0 100.0  

ตารางที่ 4.5 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านอาชีพ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้น

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายเป็นจ านวนสูงสุด คือ 110 คน 

โดยคิดเป็นร้อยละ 28.7 รองลงมาคือ กลุ่มแม่บ้าน 109 คน กลุ่มพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน และ

กลุ่มข้าราชการ ผู้เกษียณอายุ คิดเป็นร้อยละ 83.56 และ 23 ตามล าดับ แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.4    

       

          

                                    

                        ภาพที่ 4.5 แสดงสัดส่วน อาชีพ 
 

อาชีพ 

ข้าราชการ 

เอกชน 

ค้าขาย 

เกษียณ 

แมบ้่าน 
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        ตารางท่ี 4.6 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน รายได้ 
รายได้ 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 5,000 บาท 68 19.4 19.4  
5,000 -10,000 บาท 105 26.4 26.4  
10,001 - 30,000 บาท 141 37.6 37.6  
30,001 - 50,000 บาท 57 14.2 14.2  
50,000 - 80,000 บาท 5 1.2 1.2  
มากกว่า  80,000 บาท 5 1.2 1.2 100.0 
Total 381 100.0 100.0  

ตารางที่ 4.6 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้น

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีระดับรายได้ 10,001-30,000 บาท มีจ านวนสูงสุดคือ 141 

คน โดยคิดเป็นร้อยละ 37.6 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีระดับรายได้ 5,000-10,000 บาท จ านวน 105 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26.4 กลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 

19.4 และระดับรายได้ 30,001-50,000 บาท จ านวน 57 และระดับรายได้มากกว่า 80,000 บาท 

จ านวน 5 คน ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีน้อยที่สุด ภาพแสดงรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงภาพที่ 4.6 

                                      
 

                                                   ภาพที่ 4.6 แสดงสัดส่วน รายได้ 
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               ตารางที่ 4.7 แสดง ด้านการเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย 
             

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

เคย 373 98 98  
ไมเ่คย 8 2 2 100.0 
Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.7 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านการเคยซื้อสมุนไพรไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก

ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่เคยซื้อ มีจ านวนสูงสุดคือ 373 คน โดยคิดเป็น

ร้อยละ 98 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีไม่เคยมีปัญหาผิวหนัง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 แสดงสัดส่วนดัง

ภาพที่ 4.7                                                                                  

                      
                                             

       ภาพที่ 4.7 แสดงสัดส่วน ปัญหาผิวหนัง 

  ตารางที่ 4.8 แสดง ความบ่อย ทีท่่านซื้อสมุนไพรไทย 
                    

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

นานมากแล้ว 32 8.4 8.4  
บางครั้ง 224 58.8 58.8  
บ่อยครั้ง 125 32.8 32.8 100 
Total 381 100.0 100.0  

เคยใช้ 

เคย 

ไมเ่คย 
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ตารางที่  4.8 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านความบ่อยในการซื้อสมุนไพรไทยของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ เคยซื้อ มีจ านวนสูงสุดคือ 

224 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 58 รองลงมาคือ กลุ่มที่ซื้อบ่อย จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 

แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.8                                                                                                                           
        

                       
 

 

                                                ภาพที่ 4.8 แสดงสัดส่วน ความบ่อยในการซื้อ 

ตารางที่ 4.9 แสดงความต้องการ การบริการด้านสมุนไพรไทยเฉพาะบุคคล 
                    

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 70 18.38 18.38  
น้อย 85 22.32 22.32  
ปานกลาง 125 32.80 32.80  
มาก 56 14.69 14.69  
มากที่สุด 45 11.81 11.81  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 
 

บ่อยครัง้ 

นานมากแล้ว 

บางครัง้ 

บอ่ยครัง้ 
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ตารางที่ 4.9 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการการบริการด้านสมุนไพรไทยเฉพาะบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่เคยซื้อปานกลาง มี
จ านวนสูงสุดคือ 125 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.80 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีซื้อน้อย จ านวน 85 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.32 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.9      

 

ภาพที่ 4.9 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการการบริการด้านสมุนไพรไทยเฉพาะบุคคล                                                                 

                   ตารางที่ 4.10 แสดงความต้องการ ต้องความรู้ด้านสมุนไพรไทย                
                    

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 12 3.15 3.15  
น้อย 36 9.45 9.45  
ปานกลาง 125 32.85 32.85  
มาก 100 26.25 26.25  
มากที่สุด 108 28.35 28.35  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

                                 

ตารางที่ 4.10 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการความรู้ด้านสมุนไพรไทย ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่เคยซื้อปานกลาง มีจ านวน
สูงสุดคือ 125 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.85 รองลงมาคือ กลุ่มที่ซื้อมากที่สุด จ านวน 108 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.35 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.10                                                                                  

การต้องการบริการ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.10 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการความรู้ด้านสมุนไพรไทย 
   

ตารางที่ 4.11 แสดงความต้องการ มาตรฐานการรับประกัน 
                    

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 2 0.52 0.52  
น้อย 38 9.97 9.97  
ปานกลาง 45 11.81 11.81  
มาก 145 38.05 38.07  
มากที่สุด 151 39.63 39.63  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.11 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการมาตรฐานการรับประกันสมุนไพรไทยของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการมากท่ีสุด มี
จ านวนสูงสุดคือ 151 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 39.63 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีต้องการการรับประกัน มาก 
จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 38.05 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.11 

 

                                                         

ความต้องการ ความรู้ด้านสมุนไพร 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.11 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการมาตรฐานการรับประกันสมุนไพรไทย 

ตารางที่ 4.12 แสดงสัดส่วน ความต้องการตรายี่ห้อแบบเดิมแต่บริการสมัยใหม่ 

                    
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
น้อยที่สุด 15 3.94 3.94  
น้อย 25 6.56 6.57  
ปานกลาง 89 23.35 23.36  
มาก 75 19.68 19.68  
มากที่สุด 177 46.45 46.45  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.12 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการตรายี่ห้อแบบเดิมแต่บริการสมัยใหม่ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการตรายี่ห้อ
แบบเดิม แต่บริการสมัยใหม่ มากที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 177 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 46.45 
รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการ ปานกลาง จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.35 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 
4.12 

 

                                 

ความต้องการมาตรฐานการรับประกันสมุนไพรไทย 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.12 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการตรายี่ห้อแบบเดิมแต่บริการสมัยใหม่ 

ตารางที่ 4.13 แสดงสัดส่วน ความต้องการตราสมุนไพรที่มีชื่อเสียงเท่านั้น 

                    
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
น้อยที่สุด 59 15.49 15.49  
น้อย 58 15.22 15.22  
ปานกลาง 75 19.68 19.68  
มาก 89 23.36 23.36  
มากที่สุด 100 26.25 26.25  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.13 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการตราสมุนไพรที่มีชื่อเสียงเท่านั้น จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการตราสมุนไพรที่มีชื่อเสียงเท่านั้น มากที่สุด มี
จ านวนสูงสุดคือ 100 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.25 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีต้องการ มาก จ านวน 89 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.35 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.13     

 

 

ความต้องการตรายี่ห้อแบบ เดมิแต่บริการสมัยใหม่  

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.13 แสดงสัดส่วนข้อมูลความต้องการ ตราสมุนไพรที่มีชื่อเสียงเท่านั้น   

ตารางที่ 4.14 แสดงสัดส่วน ความต้องการมีร้านค้าจ าหน่ายในโอกาสพิเศษต่างๆ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 32 8.4 8.4  
น้อย 48 12.6 12.6  
ปานกลาง 120 31.5 31.5  
มาก 100 26.25 26.25  
มากที่สุด 81 21.26 21.25  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.14 แสดงสัดส่วน ข้อมูลด้านความต้องการมีร้านค้าจ าหน่ายในโอกาสพิเศษต่างๆ 
จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการมีร้านค้าจ าหน่าย ในโอกาสพิเศษ
ต่างๆ มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 120 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาคือ 
กลุ่มท่ีต้องการมีร้านค้าจ าหน่าย ในโอกาสพิเศษต่างๆ ในระดับมาก จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.25 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.14        

 

 

                          

ความต้องการตราสมุนไพรที่มีช่ือเสียงเท่านัน้ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 
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ภาพที่ 4.14 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการมีร้านค้าจ าหน่าย ในโอกาสพิเศษต่างๆ 

ตารางที่ 4.15 แสดงความต้องการ จ าหน่ายทางห้างร้านสมัยใหม่ 

                    
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
น้อยที่สุด 52 13.65 13.65  
น้อย 65 17.06 17.06  
ปานกลาง 89 23.36 23.36  
มาก 145 38.06 38.06  
มากที่สุด 30 7.87 7.87  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงสัดส่วนข้อมูล ด้านความต้องการให้จ าหน่ายสมุนไพรไทยทางห้างร้าน
สมัยใหม่ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการจ าหน่ายทางห้างร้าน
สมัยใหม่ มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 145 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 38.06 รองลงมาคือ 
กลุ่มท่ีต้องการจ าหน่ายทางห้างร้านสมัยใหม่ ในระดับปานกลาง จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.36 
แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.15  

 

มีร้านค้าจ าหน่ายในโอกาสพิเศษต่างๆ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 
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  ภาพที่ 4.15 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการจ าหน่ายทางห้างร้านสมัยใหม่ 

ตารางที่ 4.16 แสดงความต้องการ มีศูนย์กลางสมุนไพรเพ่ือความรู้และภาพลักษณ์ 

                    
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
น้อยที่สุด 23 6.04 6.04  
น้อย 24 6.30 6.30  
ปานกลาง 122 32.02 32.02  
มาก 114 29.92 29.92  
มากที่สุด 98 25.72 25.72  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.16 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการศูนย์กลางสมุนไพรเพ่ือความรู้ และด้าน
ภาพลักษณ์ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการศูนย์กลางสมุนไพรเพ่ือ
ความรู้ และด้านภาพลักษณ์ มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 122 คน โดยคิดเป็นร้อย
ละ 32.02 รองลงมาคือ ศูนย์กลางสมุนไพรเพื่อความรู้ และด้านภาพลักษณ์ ในระดับมาก จ านวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 29.96 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.16        

 

 

จ าหน่ายทางห้างร้านสมัยใหม่ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.16 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการศูนย์กลางสมุนไพรเพ่ือความรู้  

และด้านภาพลักษณ์ 

ตารางที่ 4.17 แสดงสัดส่วน การใช้แต่สมุนไพรที่คุ้นเคยรู้จักดี จะไม่ใช้สมุนไพรที่ไม่รู้จัก 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 85 22.30 22.30  
น้อย 78 20.47 20.47  
ปานกลาง 85 22.30 22.30  
มาก 48 12.60 12.60  
มากที่สุด 85 21.0 22.33  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.17 แสดงสัดส่วน ข้อมูลด้านความต้องการใช้แต่สมุนไพรที่คุ้นเคยรู้จักดี จะไม่ใช้
สมุนไพรที่ไม่รู้จัก จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการการใช้แต่
สมุนไพรที่คุ้นเคยรู้จักดี จะไม่ใช้สมุนไพรที่ไม่รู้จัก มากที่สุด ในระดับมากที่สุด ปานกลาง และน้อย
ที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 85 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 22.32 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.17     

มีศูนย์กลางสมุนไพรเพื่อความรู้และภาพลักษณ์ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 
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ภาพที่ 4.17 แสดงสัดส่วน การใช้แต่สมุนไพรที่คุ้นเคยรู้จักดีจะไม่ใช้สมุนไพรที่ไม่รู้จัก 

ตารางท่ี 4.18 แสดง ความชื่นชอบสมุนไพรไทย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 12 3.14 3.14  
น้อย 32 8.40 8.40  
ปานกลาง 58 15.23 15.23  
มาก 145 38.06 38.06  
มากที่สุด 134 35.17 35.17  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.18 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความชื่นชอบสมุนไพรไทย จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ มีความชื่นชอบสมุนไพรไทย มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 
145 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 38.06 รองลงมาคือ ความชื่นชอบสมุนไพรไทย ในระดับมากที่สุด จ านวน 
134 คน คิดเป็นร้อยละ 35.17 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.18   

การใช้แต่สมุนไพรที่ คุ้นเคยรู้จักด ีจะไม่ใช้สมุนไพรที่ไม่รู้จัก 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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     ภาพที่ 4.18 แสดงสัดส่วน มีความชื่นชอบสมุนไพรไทย 

  ตารางที่ 4.19 แสดงความต้องการ รับรู้ว่าสมุนไพรไทยมีคุณภาพดี 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 45 11.81 11.81  
น้อย 63 16.54 16.54  
ปานกลาง 88 23.10 23.10  
มาก 98 25.72 25.72  
มากที่สุด 87 22.84 22.83  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.19 แสดงสัดส่วน ข้อมูลการรับรู้ว่าสมุนไพรไทยมีคุณภาพดี จากข้อมูลเบื้องต้น
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ มีการรับรู้ว่า สมุนไพรไทยมีคุณภาพดี มากท่ีสุด ในระดับมาก 
มีจ านวนสูงสุดคือ 98 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 25.72 รองลงมาคือ ความชื่นชอบสมุนไพรไทย ในระดับ
ปานกลาง จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 23.10 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.19    

ความช่ืนชอบสมุนไพรไทย 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 
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    ภาพที่ 4.19  แสดงสัดส่วน มีการรับรู้ว่า สมุนไพรไทยมีคุณภาพดี  

 

  ตารางที่ 4.20 แสดงสัดส่วน การซื้อซ้ าเฉพาะตรายี่ห้อที่เชื่อถือได้เสมอ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 45 11.81 11.81  
น้อย 48 12.60 12.60  
ปานกลาง 97 25.46 25.46  
มาก 107 28.10 28.10  
มากที่สุด 84 22.04 22.03  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.20 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการซื้อซ้ าเฉพาะตรายี่ห้อที่เชื่อถือได้ จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ แสดงความต้องการจะซื้อซ้ า เฉพาะตรายี่ห้อที่เชื่อถือ
ได้เสมอ มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 107 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.10 รองลงมาคือ 
ความต้องการจะซื้อซ้ า เฉพาะตรายี่ห้อที่เชื่อถือได้เสมอ ในระดับปานกลาง จ านวน 97 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.46 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.20 

รับรู้ว่าสมุนไพรไทยมีคุณภาพด ี

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 
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      ภาพที่ 4.20 แสดงสัดส่วน ความต้องการซื้อซ้ าเฉพาะตรายี่ห้อที่เชื่อถือได้ 

  ตารางที่ 4.21 แสดงสัดส่วน ความต้องการซ้ือซ้ าถ้าคุณภาพด ีไม่เกี่ยวกับตรายี่ห้อ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 49 12.86 12.86  
น้อย 41 10.76 10.76  
ปานกลาง 102 26.77 26.77  
มาก 132 34.65 34.65  
มากที่สุด 57 14.96 14.96  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.21 แสดงสัดส่วน ข้อมูลแสดงความต้องการจะซื้อซ้ าถ้าคุณภาพดี ไม่เก่ียวกับตรา
ยี่ห้อ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีความต้องการจะซื้อซ้ า ถ้าคุณภาพดี 
ไม่เก่ียวกับตรายี่ห้อ มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 132 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 34.65 
รองลงมาคือ ความต้องการจะซื้อซ้ า ถ้าคุณภาพดี ไม่เก่ียวกับตรายี่ห้อ ในระดับปานกลาง จ านวน 
102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.77 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.21  

  

การซือ้ซ า้เฉพาะตรายี่ห้อที่เช่ือถือได้เสมอ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 



51 
 

 

     

ภาพที่ 4.21 แสดงสัดส่วน แสดงความต้องการจะซื้อซ้ า ถ้าคุณภาพดี ไม่เกี่ยวกับตรายี่ห้อ  

  ตารางที่ 4.22 แสดงสัดส่วน ความต้องการจะเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวบ่อยครั้ง 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 89 23.35 23.35  
น้อย 91 23.88 23.88  
ปานกลาง 95 24.93 24.93  
มาก 65 17.08 17.08  
มากที่สุด 41 10.76 10.76  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.22 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการจะเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวบ่อยครั้ง 
จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการจะเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว บ่อยครั้ง มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 95 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 24.93 
รองลงมาคือ แสดงความต้องการจะเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว บ่อยครั้ง ในระดับน้อย จ านวน 91 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.88 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.22 

ความต้องการซือ้ซ า้ถ้าคุณภาพดี ไม่เก่ียวกับตรายี่ห้อ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 
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ภาพที่ 4.22 แสดงสัดส่วน ความต้องการจะเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวบ่อยครั้ง 

ตารางที่ 4.23 แสดงสัดส่วน ความต้องการแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้สมุนไพร 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 102 26.77 26.77  
น้อย 60 15.75 15.75  
ปานกลาง 81 21.29 21.29  
มาก 65 17.09 17.09  
มากที่สุด 73 19.18 19.18  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.23 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้สมุนไพร จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีแสดงความต้องการแนะน าผู้อ่ืน ให้ใช้สมุนไพร มาก
ที่สุด ในระดับน้อยที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 102 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.77 รองลงมาคือ แสดง
ความต้องการแสดงความต้องการแนะน าผู้อ่ืน ให้ใช้สมุนไพร ในระดับปานกลาง จ านวน 81 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.29 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.23     

ความต้องการจะเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภณัฑ์ดแูลผิวบ่อยครัง้ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 
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ภาพที่ 4.23 แสดงสัดส่วน ความต้องการแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้สมุนไพร 

ตารางที่ 4.24 แสดงสัดส่วน ความต้องการสมุนไพรไทยที่คนใกล้ชิดแนะน า 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 45 11.81 11.81  
น้อย 48 12.60 12.60  
ปานกลาง 97 25.46 25.46  
มาก 107 28.10 28.10  
มากที่สุด 84 22.04 22.03  
Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.24 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการสมุนไพรไทยที่คนใกล้ชิดแนะน า จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ แสดงความต้องการสมุนไพรไทย ที่คนใกล้ชิดแนะน า 
มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 107 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.10 รองลงมาคือ สมุนไพร
ไทย ที่คนใกล้ชิดแนะน า ในระดับปานกลาง จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.46 แสดงสัดส่วนดัง
ภาพที่ 4.24          

ความต้องการแนะน าผู้อ่ืน ให้ใช้สมุนไพร 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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  ภาพที่ 4.24 แสดงสัดส่วน ความต้องการสมุนไพรไทยที่คนใกล้ชิดแนะน า 

ตารางที่ 4.25 แสดงสัดส่วน ความต้องการแก้ปัญหาผิวพรรณจากการพบแพทย์ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 85 22.30 22.30  
น้อย 78 20.47 20.47  
ปานกลาง 85 22.30 22.30  
มาก 48 12.60 12.60  
มากที่สุด 85 21.0 22.33  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.25 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการแก้ปัญหาผิวพรรณจากการพบแพทย์ จาก
ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการแสดงความต้องการ แก้ปัญหาผิวพรรณ
จากการพบแพทย์ มากท่ีสุด ในระดับมากท่ีสุด ปานกลาง และน้อยที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 85 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 22.32 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.25 

 

ความต้องการสมุนไพรไทยท่ีคนใกล้ชิดแนะน า 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.25 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการแก้ปัญหาผิวพรรณจากการพบแพทย์ตารางที่  

  ตารางท่ี 4.26 แสดงสัดส่วน ต้องการการแก้ปัญหาผิวพรรณจากข้อมูลผู้ขาย หรือโฆษณา 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 45 11.81 11.81  
น้อย 63 16.54 16.54  
ปานกลาง 88 23.10 23.10  
มาก 98 25.72 25.72  
มากที่สุด 87 22.84 22.83  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

  

ตารางที่ 4.26 แสดงสัดส่วน ข้อมูลการแก้ปัญหาผิวพรรณจากผู้ขายหรือโฆษณา จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ แก้ปัญหาผิวพรรณจากผู้ขาย หรือโฆษณา มากที่สุด 
ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 98 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 25.72 รองลงมาคือ แก้ปัญหาผิวพรรณ
จากผู้ขาย หรือโฆษณา ในระดับปานกลาง จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 23.10 แสดงสัดส่วนดังภาพ
ที่ 4.26  

 

ความต้องการแก้ปัญหาผิวพรรณจากการพบแพทย์ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.26 แสดงสัดส่วน การแก้ปัญหาผิวพรรณจากผู้ขายหรือโฆษณา 

ตารางท่ี 4.27 แสดงสัดส่วน ความต้องการแก้ปัญหาผิว จากข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 

                    
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
น้อยที่สุด 49 12.86 12.86  
น้อย 41 10.76 10.76  
ปานกลาง 102 26.77 26.77  
มาก 132 34.65 34.65  
มากที่สุด 57 14.96 14.96  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.27 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการแก้ปัญหาผิว จากการอ่านข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ต จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการจะแก้ปัญหา
จากการอ่านทางอินเทอร์เน็ต มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 132 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
34.65 รองลงมาคือ ความต้องการจะแก้ปัญหาจากการอ่านทางอินเทอร์เน็ต  ในระดับปานกลาง 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.77 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.27  

ความต้องการการแก้ปัญหาผิวพรรณจากข้อมูลผู้ขายหรือโฆษณา 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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  ภาพที่ 4.27 แสดงสัดส่วน ความต้องการแก้ปัญหาผิว จากการอ่านข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 

ตารางท่ี 4.28 แสดงสัดส่วน ความต้องการสมุนไพรแก้ปัญหาผิวได้ดีกว่า ผลิตภัณฑ์เคมี 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 85 22.30 22.30  
น้อย 78 20.47 20.47  
ปานกลาง 85 22.30 22.30  
มาก 48 12.60 12.60  
มากที่สุด 85 21.0 22.33  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.28 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการสมุนไพรแก้ปัญหาผิว ได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์เคมี 
จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการแสดงความต้องการ การแก้
สมุนไพรแก้ปัญหาผิวได้ดีกว่า ผลิตภัณฑ์เคมี มากที่สุด ในระดับมากที่สุด ปานกลาง และน้อยที่สุด มี
จ านวนสูงสุดคือ 85 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 22.32 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.28 

 

ความต้องการแก้ปัญหาผิว จากข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.28 แสดงสัดส่วน ความต้องการสมุนไพรเพราะแก้ปัญหาผิวได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์เคมี 

  ตารางท่ี 4.29 แสดงสัดส่วน ความต้องการสมุนไพรเพราะไม่มีสารเคมีตกค้าง อ่อนโยนกว่า 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 59 15.49 15.49  
น้อย 58 15.22 15.22  
ปานกลาง 75 19.68 19.68  
มาก 89 23.36 23.36  
มากที่สุด 100 26.25 26.25  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.29 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการสมุนไพรไม่มีสารเคมีตกค้าง อ่อนโยนกว่า 
จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการสมุนไพไม่มีสารเคมีตกค้าง 
อ่อนโยนกว่า มากท่ีสุด มีจ านวนสูงสุดคือ 100 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.25 รองลงมาคือ กลุ่มที่
ต้องการ มาก จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.35 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.29   

 

ความต้องการสมุนไพรแก้ปัญหาผิวได้ดีกว่า ผลิตภัณฑ์เคมี 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.29 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการสมุนไพรไม่มีสารเคมีตกค้าง อ่อนโยนกว่า 

ตารางท่ี 4.30 แสดงสัดส่วน ความต้องการซื้อซ้ าสมุนไพรไทย แต่อาจไม่ใช่ตรายี่ห้อเดียวกัน 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 23 6.04 6.04  
น้อย 24 6.30 6.30  
ปานกลาง 122 32.02 32.02  
มาก 114 29.92 29.92  
มากที่สุด 98 25.72 25.72  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.30 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการซื้อซ้ าสมุนไพรไทย แต่อาจไม่ใช่ตรายี่ห้อ
เดียวกัน จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการซื้อซ้ าสมุนไพรไทย แต่อาจ
ไม่ใช่ตรายี่ห้อเดียวกัน มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 122 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
32.02 รองลงมาคือ ซื้อซ้ าสมุนไพรไทย แต่อาจไม่ใช่ตรายี่ห้อเดียวกัน ในระดับมาก จ านวน 114 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.96 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.30       

   

ความต้องการสมุนไพรพราะไม่มีสารเคมีตกค้าง อ่อนโยนกว่า 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.30 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความต้องการซื้อซ้ าสมุนไพรไทย แต่อาจไม่ใช่ตรายี่ห้อ 

ตารางท่ี 4.31 แสดงสัดส่วน ความต้องการซื้อเพราะพนักงานขายสินค้าอธิบาย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 49 12.86 12.86  
น้อย 41 10.76 10.76  
ปานกลาง 102 26.77 26.77  
มาก 132 34.65 34.65  
มากที่สุด 57 14.96 14.96  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.31 แสดงสัดส่วน ความต้องการจะซื้อเพราะพนักงานขายสินค้าอธิบาย จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการซื้อเพราะ พนักงานขายสินค้าอธิบาย 
มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 132 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 34.65 รองลงมาคือ ความ
ต้องการซื้อเพราะ พนักงานขายสินค้าอธิบาย ในระดับปานกลาง จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.77 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.31    

ความต้องการซือ้ซ า้สมุนไพรไทย แต่อาจไม่ใช่ตรายี่ห้อเดียวกัน 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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    ภาพที่ 4.31 แสดงสัดส่วน ความต้องการจะซื้อเพราะ พนักงานขายสินค้าอธิบาย 

ตารางที่ 4.32 แสดงสัดส่วน ความต้องการซื้อสมุนไพรไทยเพราะมีโปรโมชั่นพิเศษ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 45 11.81 11.81  
น้อย 63 16.54 16.54  
ปานกลาง 88 23.10 23.10  
มาก 98 25.72 25.72  
มากที่สุด 87 22.84 22.83  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.32 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความต้องการซื้อสมุนไพรไทย เพราะมีโปรโมชั่นพิเศษ 
จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการ สมุนไพรไทย เพราะมีโปรพิเศษ 
มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 98 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 25.72 รองลงมาคือ ต้องการซ้ือ
สมุนไพรไทย เพราะมีโปรพิเศษ ในระดับปานกลาง จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 23.10 แสดง
สัดส่วนดังภาพที่ 4.32    

 

ความต้องการซือ้เพราะพนักงานขายสินค้าอธิบาย 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.32 แสดงสัดส่วน ความต้องการซื้อสมุนไพรไทย เพราะมีโปรโมชั่นพิเศษ 

ตารางท่ี 4.31 แสดงสัดส่วน กิจกรรมทานข้าวนอกบ้าน กับครอบครัว 

                    
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
น้อยที่สุด 23 6.04 6.04  
น้อย 24 6.30 6.30  
ปานกลาง 122 32.02 32.02  
มาก 114 29.92 29.92  
มากที่สุด 98 25.72 25.72 100.0 
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.31 แสดงสัดส่วน กิจกรรมกลุ่มตัวอย่างนิยมทานข้าวนอกบ้านกับครอบครัว จาก
ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการความต้องการ ทานข้าวนอกบ้าน กับ
ครอบครัว มากท่ีสุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 122 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.02 
รองลงมาคือ ความต้องการ ทานข้าวนอกบ้าน กับครอบครัว ในระดับมาก จ านวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.96 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.31    

ซือ้สมุนไพรไทยเพราะมีโปรโมช่ันพเิศษ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 



63 
 

                             

      

ภาพที่ 4.31 แสดงสัดส่วนข้อมูล กิจกรรมกลุ่มตัวอย่างทานข้าวนอกบ้านกับครอบครัว 

ตารางที่ 4.32 แสดงความชอบ ดูหนัง ฟังเพลง 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 89 23.35 23.35  
น้อย 91 23.88 23.88  
ปานกลาง 95 24.93 24.93  
มาก 65 17.08 17.08  
มากที่สุด 41 10.76 10.76  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.32 แสดงสัดส่วน ข้อมูลผู้ที่ชอบ ดูหนัง ฟังเพลง จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ชอบ ดูหนัง ฟังเพลง มากท่ีสุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 95 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 24.93 รองลงมาคือ แสดงความต้องการชอบ ดูหนัง ฟังเพลง ในระดับน้อย 
จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.88 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.32    

กิจกรรมทานข้าวนอกบ้าน กับครอบครัว 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.32 แสดงสัดส่วน ความชอบ ดูหนัง ฟังเพลง 

 

            ตารางท่ี 4.33 แสดงสัดส่วน ความชอบท างาน อ่านหนังสือของกลุ่มตัวอย่าง 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 45 11.81 11.81  
น้อย 48 12.60 12.60  
ปานกลาง 97 25.46 25.46  
มาก 107 28.10 28.10  
มากที่สุด 84 22.04 22.03  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.33 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความชอบท างาน อ่านหนังสือ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ชอบ ท างาน อ่านหนังสือ มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 
107 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.10 รองลงมาคือ ชอบท างาน อ่านหนังสือ ในระดับปานกลาง จ านวน 
97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.46 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.33 

ความชอบ ดูหนัง ฟังเพลง  

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.33 แสดงสัดส่วน ความชอบท างาน อ่านหนังสือ 

 

ตารางท่ี 4.34 แสดงสัดส่วน ความชอบ พบปะเพ่ือน 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 49 12.86 12.86  
น้อย 41 10.76 10.76  
ปานกลาง 102 26.77 26.77  
มาก 132 34.65 34.65  
มากที่สุด 57 14.96 14.96  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.34 แสดงสัดส่วน ข้อมูลแสดงความความชอบ พบปะเพ่ือน จากข้อมูลเบื้องต้น
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความชอบ พบปะเพ่ือน มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวน
สูงสุดคือ 132 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 34.65 รองลงมาคือ ความชอบ พบปะเพ่ือน ในระดับปานกลาง 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.77 แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.34  

ความชอบท างาน อ่านหนังสือ 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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ภาพที่ 4.34 แสดงสัดส่วน แสดงความความชอบ พบปะเพ่ือน 

ตารางท่ี 4.35 แสดงสัดส่วน นิยมกิจกรรมทางศาสนา 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

น้อยที่สุด 59 15.49 15.49  
น้อย 58 15.22 15.22  
ปานกลาง 75 19.68 19.68  
มาก 89 23.36 23.36  
มากที่สุด 100 26.25 26.25  
Total 381 100.0 100.0 100.0 

 

ตารางที่ 4.35 แสดงสัดส่วน ข้อมูลความนิยมกิจกรรมทางศาสนา จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการนิยมกิจกรรมทางศาสนา มากที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 100 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.25 รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการ มาก จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.35 
แสดงสัดส่วนดังภาพที่ 4.35 

   

ความชอบ พบปะเพื่อน 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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    ภาพที่ 4.35 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความนิยมกิจกรรมทางศาสนา 
 

ตารางท่ี 4.36 แสดงการแจกแจงความถี่ ด้านการเข้ารับการบริการที่เก่ียวข้องกับโรคผิวหนัง 

การเคยเข้ารับบริการที่เกี่ยวข้องกับโรคผิวหนัง 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative Percent 

 
 
 

ประจ า 47 11.7 11.7  
บ่อย 64 15.9 15.9  
ไม่บ่อย 263 65.4 65.4  
ไม่เคย 28 7.0 7.0  
เคยบ้าง 221 55.0 55.0  
บ่อยๆ 80 19.9 19.9  

 ประจ า 36 9.0 9.0  

 ไม่เคย 65 16.2 16.2 100.0 

 Total 381 100.0 100.0  
 

ตารางที่ 4. 36 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การเคยเข้ารับการรักษาที่คลินิกโรคผิวหนัง ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่เข้ารับการรักษาที่
คลินิกโรคผิวหนัง ไม่บ่อย มีจ านวนสูงสุดคือ 263 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 65.4 รองลงมาคือ กลุ่มที่เข้า
รับการรักษาที่คลินิกโรคผิวหนัง บ่อย และ ประจ า จ านวน 64 คน และ 47 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 

กิจกรรมทางศาสนา 

น้อยท่ีสดุ 

น้อย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสดุ 
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และ 11.7 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มที่ไม่เคยเข้ารับการรักษาที่คลินิกโรคผิวหนัง 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 แสดงสัดส่วน การเคยเข้ารับการรักษาที่คลินิกโรคผิวหนัง แสดงดัง
ภาพที่ 4.36               

                                   
 

                           ภาพที่ 4.36 แสดงการเคยเข้ารับการรักษาท่ีคลินิกโรคผิวหนัง 

การเคยใช้สมุนไพรไทยเพ่ือถนอมผิวพรรณ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้น
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการเคยใช้สมุนไพรไทยเพ่ือถนอมผิวพรรณบ้าง จ านวน 221 
คน ซึ่งเป็นจ านวนสูงสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาคือ กลุ่มที่ใช้ บ่อยๆ มีจ านวน 80 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.9 และกลุ่มที่ ไม่เคยใช้ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 ส่วนกลุ่มที่ใช้เป็นประจ า 
มีเพียง 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 แสดงดังภาพที่ 4.37 
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   ภาพที่ 4.37 แสดงสัดส่วน ความคุ้นเคยกับการใช้สมุนไพรไทย 

ตารางท่ี 4.38 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ความรู้จักในสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ 

ความรู้จัก ความคุ้นเคยในสมุนไพรไทยเพื่อผิวพรรณ  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 
 

น้อยกว่า 5 228 56.7 56.7  
5-10 111 27.6 27.6  

มากกว่า 10 49 12.2 12.2  
ไม่รู้จัก 14 3.5 3.5  
เคยรู้จัก 346 86.1 86.1  

ไม่เคยรู้จัก 56 13.9 13.9 100.0 
Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.38 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความรู้จักในสมุนไพรไทยเพื่อผิวพรรณ ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มทีรู่้จักในสมุนไพรไทยเพ่ือ

ผิวพรรณ น้อยกว่า 5 ชนิด ซึ่งมีจ านวนสูงสุด คือ 228 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 56.7 รองลงมาคือ กลุ่ม

ทีรู่้จักสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณจ านวน 5-10 ชนิด จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 ส่วนกลุ่มที่

รู้จักมากกว่า 10 ชนิด จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ส่วนกลุ่มทีน่้อยที่สุดคือ กลุ่มอ่ืนๆ จ านวน 

14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 สัดส่วนความรู้จักในสมุนไพรไทยเพื่อผิวพรรณ แสดงดังภาพที่ 4.14 (กลุ่ม

อ่ืนๆ ในที่นี้ หมายถึง กลุ่มที่ไม่ได้สนใจ และไม่รู้จักเลย) 
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  ภาพที่ 4.38 แสดงสัดส่วน การรู้จักสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณ 

                การเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่เคยซื้อ มีจ านวนสูงสุดคือ 346 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 86.1 รองลงมาคือ กลุ่มที่ไม่
เคยซ้ือ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่น้อยที่สุด สัดส่วนแสดงการเคยซื้อแสดงดังภาพที่ 
4.15  
           

                                       
 

        ภาพที่ 4.39 แสดงสัดส่วน การเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย 

                 ตารางที่ 4.40 การแจกแจงความถี่ด้าน ความเชื่อว่าสมุนไพรมีประโยชน์ต่อผิวพรรณจริง 

ความเชื่อว่าในประโยชน์ และมัน่ใจในคุณภาพสมนุไพรไทย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

ความเชื่อ
ใน

ประโยชน์ 
และมั่นใจ

ใน
คุณภาพ
สมุนไพร

ไทย 

น้อยทีสุ่ด 25 6.2 6.2  
น้อย 15 3.7 3.7  
ปานกลาง 97 24.1 24.1  
มาก 171 42.5 42.5  
มากที่สุด 94 23.4 23.4  
น้อยที่สุด 24 6.0 6.0  
น้อย 16 4.0 4.0  
ปานกลาง 115 28.6 28.6  

 มาก 167 41.5 41.5  
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 มากที่สุด 80 19.9 19.9 100.0 

 Total 381 100.0 100.0  
 

ตารางที่ 4. 40 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อในประโยชน์สมุนไพรไทยต่อผิวพรรณจริง 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความเชื่อใน

ระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 171 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความเชื่อใน

ระดับปานกลาง และระดับมากท่ีสุด จ านวน 97 คนและ 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 และ 23.4 ส่วน

กลุ่มท่ีเชื่อน้อยที่สุด จ านวน 25 คนและ เชื่อน้อยจ านวน 15 คน ซึ่งถือเป็น 2 กลุ่มทีม่ีจ านวนน้อย

ทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 6.2 และ 3.7 ตามล าดับ สัดส่วน ความเชื่อว่า สมุนไพรมีประโยชน์ต่อผิวพรรณ

จริง แสดงดังภาพที่ 4.40 

                                   
 

  
 ภาพที่ 4.40 แสดงสัดส่วน ความเชื่อว่าประโยชน์เครื่องส าอางสมุนไพรไทย 

            การซื้อจากความเชื่อในสมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ เชื่อว่าสมุนไพรไทยมีคุณภาพดีมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 167 คน โดย
คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ กลุ่มที่เชื่อว่าสมุนไพรไทยมีคุณภาพปานกลาง จ านวน 115 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.6 และกลุ่มที่เชื่อว่าสมุนไพรไทยมีคุณภาพดีมากที่สุด จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.9 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มที่คิดว่าสมุนไพรไทยมีคุณภาพน้อยที่สุดและน้อย จ านวน 24 และ 
16 คิดเป็นร้อยละ 6 และ 4 ตามล าดับ สัดส่วนแสดงดังภาพที่ 4.40 
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            ภาพที่ 4.41 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความมั่นใจในคุณภาพเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 

 

             ตารางท่ี 4.42 แสดงการแจกแจงความถ่ีด้าน ความเชื่อสมุนไพรไทยมีคุณภาพมาตรฐาน ปลอดภัย 
 

สมุนไพรไทยมีคุณภาพมาตรฐาน ปลอดภัย และอยากลองใช้ 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 
 

น้อยที่สุด 27 6.7 6.7  
น้อย 18 4.5 4.5  
ปานกลาง 100 24.9 24.9  
มาก 162 40.3 40.3  
มากที่สุด 95 23.6 23.6  
น้อยที่สุด 42 10.4 10.4  
น้อย 45 11.2 11.2  

 ปานกลาง 101 25.1 25.1  
 มาก 132 32.8 32.8  
 มากที่สุด 82 20.4 20.4 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 
ตารางที่ 4.42 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อสมุนไพรไทยมีคุณภาพมาตรฐานปลอดภัย

ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความเชื่อ 
สมุนไพรไทยมีคุณภาพมาตรฐาน ปลอดภัยสูงสุดในระดับ มาก จ านวน 162 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
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40.3 รองลงมาคือ กลุ่มที่เชื่อในระดับปานกลางและมากที่สุด จ านวน 100 และ 95 คิดเป็นร้อยละ 
24.9 และ 23.6 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มที่เชื่อในระดับน้อยที่สุด และน้อย ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความถี่ น้อย
ที่สุด จ านวน 27 และ 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และ 4.5 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อ
สมุนไพรไทยมีคุณภาพมาตรฐาน ปลอดภัยดังภาพที่ 4.42 

                                                     

                             
 

                  
 ภาพที่ 4.42 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อสมุนไพรไทยมีคุณภาพมาตรฐาน ปลอดภัย 

 
การซื้อเพราะอยากทดลองของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการซื้อเพราะอยากลองใช้ ในระดับมาก จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 

รองลงมาคือ ในระดับปานกลาง และระดับมากท่ีสุด จ านวน 101 และ 82 คน   คิดเป็นร้อยละ 25.1 

และ ตามล าดับ 20.4 ส่วนกลุ่มทีม่ีความถ่ีน้อยที่สุดคือ กลุ่มที่ซื้อเพราะอยากทดลอง ในระดับน้อย 

และน้อยที่สุด จ านวน 45 และ 42  คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และ 10.4 สัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อ

เพราะอยากลอง แสดงดังภาพที่ 4.42 
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                                 ภาพที่ 4.42 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อเพราะอยากลองใช้ 
 

           ตารางท่ี 4.43 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การซื้อสมุนไพรไทยเพราะการชักชวน 

ซื้อสมุนไพรไทยเพราะการชักชวน และราคาถูก 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 

น้อยที่สุด 54 13.4 13.4  
น้อย 62 15.4 15.4  

ปานกลาง 115 28.6 28.6  
มาก 102 25.4 25.4  

มากที่สุด 69 17.2 17.2  

 
 

น้อยที่สุด 72 17.9 17.9  
น้อย 51 12.7 12.7  

ปานกลาง 114 28.4 28.4  
มาก 92 22.9 22.9  

มากที่สุด 73 18.2 18.2 100.0 
Total 381 100.0 100.0  
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ตารางที่ 4.43 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อสมุนไพรไทยเพราะถูกชักชวน ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการซื้อสมุนไพรไทยเพราะ

ถูกชักชวนสูงสุดคือ ระดับปานกลาง และระดับมาก จ านวน 114 และ 92 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 

28.4 และ 22.9 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีการซื้อสมุนไพรไทยเพราะถูกชักชวน ระดับรองลงมาคือ ระดับ

มาก และระดับน้อยที่สุด จ านวน 73 คน และ 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 และ 17.9 ส่วนกลุ่มที่น้อย

ที่สุดคือ การซื้อสมุนไพรไทยเพราะถูกชักชวนในระดับน้อย จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 แสดง

ดังภาพที่ 4.43         

                                
 

                ภาพที่ 4.43 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อสมุนไพรไทยเพราะถูกชักชวน 

     การซื้อสมุนไพรไทยเพราะราคา ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการซื้อสมุนไพรไทยเพราะราคา สูงสุดในระดับปานกลาง และมาก จ านวน 115 
คน และ 102 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.6 และ 25.4 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีซื้อสมุนไพรไทยเพราะราคา 
ในระดับมากท่ีสุด และน้อย จ านวน 69 คนและ 62 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 และ 15.4 ตามล าดับ 
ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มที่ซื้อสมุนไพรไทยเพราะราคา ในระดับน้อยที่สุด จ านวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.4 สัดส่วนการซื้อสมุนไพรไทยเพราะราคา แสดงดังภาพที่ 4.43          
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                         ภาพที่ 4.43 แสดงสัดส่วนข้อมูล การซื้อสมุนไพรไทยเพราะราคา 

               ตารางท่ี 4.44 แสดงการแจกแจงความถ่ีด้าน การซื้อเพราะต้องการอนุรักษ์ภูมิปัญญาท้องถิ่น 

การซื้อเพราะต้องการอนุรักษ์ภูมิปัญญาท้องถิ่น และบรรจุภัณฑ์สวยงาม 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

อนุรักษ์ภูมิ
ปัญญา
ท้องถิ่น 
และ บรรจุ
ภัณฑ์
สวยงาม 

 

น้อยที่สุด 37 9.2 9.2  
น้อย 38 9.5 9.5  

ปานกลาง 117 29.1 29.1  
มาก 122 30.3 30.3  

มากที่สุด 88 21.9 21.9  
น้อยที่สุด 56 13.9 13.9  

น้อย 43 10.7 10.7  
 ปานกลาง 141 35.1 35.1  
 มาก 101 25.1 25.1  
 มากที่สุด 61 15.2 15.2 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.44 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อเพราะต้องการอนุรักษ์ภูมิปัญญาท้องถิ่น ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการซื้อเพราะ

ต้องการอนุรักษ์ภูมิปัญญาท้องถิ่น สูงสุดคือในระดับมาก และปานกลาง จ านวน 122 คนและ 117 
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คน ตามล าดับ โดยคิดเป็นร้อยละ 30.3 และ 29.1 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีการซื้อเพราะต้องการอนุรักษ์

ภูมิปัญญาไทย ในระดับมากที่สุด จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มที่

มีการซื้อเพราะต้องการอนุรักษ์ภูมิปัญญาไทยในระดับน้อย และน้อยที่สุด จ านวน 38 คนและ 37 คน 

คิดเป็นร้อยละ 9.5 และ 9.2 ตามล าดับ การซื้อเพราะต้องการอนุรักษ์ภูมิปัญญาท้องถิ่น แสดงดังภาพ

ที่ 4.44 

 

                                          
                                

ภาพที่ 4.44 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อเพราะต้องการอนุรักษ์ภูมิปัญญาท้องถิ่น 

การซื้อเพราะบรรจุภัณฑ์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการซื้อเพราะบรรจุภัณฑ์ สูงสุดคือในระดับปานกลาง และมาก จ านวน 141 คน
และ 101 คนโดยคิดเป็นร้อยละ 35.1 และ 25.1 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีการซื้อเพราะบรรจุภัณฑ์ ใน
ระดับมากท่ีสุด จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 ส่วนกลุ่มที่น้อยท่ีสุดคือ กลุ่มท่ีมีการซื้อเพราะ
บรรจุภัณฑ์ ในระดับน้อยที่สุดและน้อย จ านวน 56 คนและ 43 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 และ 10.7 
ตามล าดับ การซื้อเพราะบรรจุภัณฑ์ แสดงดังภาพที่ 4.44 
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                             ภาพที่ 4.44 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อเพราะบรรจุภัณฑ์ 

              ตารางท่ี 4.45 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ความรอบรู้ในสมุนไพร 

ความรอบรู้ในสมุนไพร 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 
 

น้อยที่สุด 46 11.4 11.4  
น้อย 43 10.7 10.7  
ปานกลาง 125 31.1 31.1  
มาก 124 30.8 30.8  
มากที่สุด 64 15.9 15.9  
น้อยที่สุด 58 14.4 14.4  
น้อย 52 12.9 12.9  
ปานกลาง 123 30.6 30.6  

 มาก 115 28.6 28.6  
 มากที่สุด 54 13.4 13.4 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

ตารางที่ 4.24 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความรอบรู้ในสมุนไพร ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก

ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความรอบรู้ในสมุนไพร ในระดับปานกลาง 

และมาก สูงสุดทั้ง 2 กลุ่ม จ านวน 125 คนและ 124 คน  โดยคิดเป็นร้อยละ 31.1 และ 30.8 

รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความรอบรู้ในสมุนไพรในระดับมากที่สุด จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 
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ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดของความรอบรู้ในสมุนไพร อยู่ในระดับน้อยที่สุด และระดับน้อย จ านวน 46 คน

และ 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 และ 10.7 สัดส่วนความรอบรู้ในสมุนไพร แสดงดังภาพที่ 4.45 

                                      
                              

   ภาพที่ 4.45 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความรอบรู้ในสมุนไพร 

 

              การซื้อเพราะค าบอกเล่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มท่ีมีการซื้อเพราะค าบอกเล่า ในระดับปานกลางและ ในระดับมาก สูงสุดจ านวน 123 คนและ 115 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 30.6 และ 28.6 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีซื้อเพราะค าบอกเล่า ในระดับน้อยที่สุด ระดับมากท่ีสุด 
และระดับน้อย จ านวน 58 คน 54 คนและ 52 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4, 13.4 และ 12.9 ตามล าดับ การซื้อ
เพราะค าบอกเล่า สัดส่วนข้อมูลแสดงดังภาพที่ 4.45    
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                                     ภาพที่ 4.46 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อเพราะค าบอกเล่า 
            

ตารางท่ี 4.47 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การซื้อสมุนไพรเพื่อการควบคุม 

การซื้อสมุนไพรเพื่อการควบคุมสุขภาพและค าแนะน า 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 
 

น้อยที่สุด 88 21.9 21.9 21.9 
น้อย 76 18.9 18.9 40.8 
ปานกลาง 88 21.9 21.9 62.7 
มาก 106 26.4 26.4 89.1 
มากที่สุด 44 10.9 10.9 100.0 
น้อยที่สุด 72 17.9 17.9 17.9 
น้อย 52 12.9 12.9 30.8 

 ปานกลาง 101 25.1 25.1 56.0 
 มาก 116 28.9 28.9 84.8 
 มากที่สด 61 15.2 15.2 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.47 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อสมุนไพรเพ่ือการควบคุมสุขภาพของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการซื้อสมุนไพรเพ่ือการ

ควบคุมสุขภาพ ในระดับมาก สูงสุด จ านวน 106 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.4 รองลงมาคือ กลุ่มที่มี
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การซื้อสมุนไพรเพื่อการควบคุมสุขภาพ ในระดับปานกลาง ระดับน้อยที่สุด และระดับน้อย จ านวน 

88 คน 88 คนและ 76 คน  คิดเป็นร้อยละ 21.9, 21.9 และ 18.9 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ 

ระดับมากท่ีสุด จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 ข้อมูลสัดส่วนด้าน การซื้อสมุนไพรเพ่ือการ

ควบคุมสุขภาพ แสดงดังภาพที่ 4.46                   

                                 
 

ภาพที่ 4.47 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อสมุนไพรเพื่อการควบคุมสุขภาพ 

การซื้อสมุนไพรเพราะค าแนะน า ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการซื้อสมุนไพรเพราะค าแนะน า สูงสุดในระดับมาก และปานกลาง 

จ านวน 116 และ 101 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.9 และ 25.1  รองลงมาคือ กลุ่มที่มีการซื้อสมุนไพร

เพราะค าแนะน า ในระดับน้อยที่สุดและมากท่ีสุด จ านวน 72 คนและ 61 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 

และ 12.9 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ ระดับน้อย จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9  
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ภาพที่ 4.47 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรไทยเพราะค าแนะน า 

  ตารางท่ี 4.48 แสดงความถี่ด้าน ความเชื่อคุณภาพเครื่องส าอางสมุนไพรไทยจากการจ าหน่าย 
มีความเชื่อคุณภาพสมุนไพร จากการจ าหน่าย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 
 

น้อยที่สุด 55 13.7 13.7 13.7 
น้อย 75 18.7 18.7 32.3 
ปานกลาง 127 31.6 31.6 63.9 
มาก 106 26.4 26.4 90.3 
มากที่สุด 39 9.7 9.7 100.0 
น้อยที่สุด 159 39.6 39.6 39.6 
น้อย 70 17.4 17.4 57.0 
ปานกลาง 65 16.2 16.2 73.1 

 มาก 72 17.9 17.9 91.0 
 มากที่สุด 36 9.0 9.0 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.48 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อในคุณภาพสมุนไพรไทย ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความเชื่อในระดับปาน

กลางและระดับมาก สูงสุด จ านวน 127 คนและ 106 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 31.6 และ 26.4 
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รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความเชื่อคุณภาพเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับน้อย และน้อยที่สุด จ านวน 

75 คนและ 55 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 และ 13.7 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มท่ีมีความเชื่อคุณภาพ

เครื่องส าอางสมุนไพร ในระดับมากที่สุด จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 สัดส่วนข้อมูลด้าน ความ

เชื่อคุณภาพเครื่องส าอางสมุนไพรไทย แสดงดังภาพที่ 4.47 

                                    

 

        ภาพที่ 4.48 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อคุณภาพเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 

  ความพอใจในการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่พอใจในการจัดจ าหน่าย ในระดับน้อยที่สุด สูงสุด จ านวน 159 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมาคือ กลุ่มที่พอใจในการจัดจ าหน่าย ในระดับมาก ระดับน้อยและระดับ
ปานกลาง จ านวน 72 คน70 คนและ 65 คน ตามล าดับ  คิดเป็นร้อยละ 17.9, 17.4 และ 16.2 ตามล าดับ 
ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดของ ความพอใจในการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางสมุนไพรไทยน้อยที่สุด คือ ในระดับมาก
ที่สุด จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0  สัดส่วนข้อมูลด้าน ความพอใจในการจัดจ าหน่าย แสดงดังภาพที่ 
4.48  
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       ภาพที่ 4.49 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความพอใจในการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 

            ตารางท่ี 4.49 แสดงการแจกแจงความถ่ีด้าน ตระหนักในสรรพคุณสมุนไพรไทย  
    ตระหนักในสรรพคุณสมุนไพรไทย และบริการ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 
 
 
 

น้อยที่สุด 45 11.2 11.2  
น้อย 56 13.9 13.9  
ปานกลาง 138 34.3 34.3  
มาก 116 28.9 28.9  
มากที่สุด 47 11.7 11.7  
น้อยที่สุด 50 12.4 12.4  
น้อย 46 11.4 11.4  
ปานกลาง 123 30.6 30.6  

 มาก 124 30.8 30.8  
 มากที่สุด 59 14.7 14.7 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.48 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านสรรพคุณสมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก

ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ตระหนักในสรรพคุณเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 

ในระดับปานกลาง และมาก สูงสุด จ านวน 138 คนและ 116 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 34.3  และ 
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28.9 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีตระหนักในสรรพคุณเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับน้อย มากท่ีสุด และ

ระดับน้อยที่สุด จ านวน 56 คน 47 คนและ 45 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9, 11.7 และ 11.2 ตามล าดับ 

สัดส่วนข้อมูลด้านสรรพคุณเครื่องส าอางสมุนไพรไทย แสดงดังภาพที่ 4.49 

                                         

                ภาพที่ 4.49 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน สรรพคุณเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 

          
  การซื้อสมุนไพรไทยเพราะบริการ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มที่มีการซื้อสมุนไพรไทยเพราะบริการ ในระดับมาก และระดับปานกลาง จ านวน 124 คน 
และ 123 คน สูงสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 30.8 และ 30.6 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีการซื้อสมุนไพรไทยเพราะ
บริการ ในระดับ มากที่สุด น้อยที่สุดและ ระดับน้อย จ านวน 59 คน 50 คน และ 46 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7, 
12.4 และ 11.4 ตามล าดับ สัดส่วนข้อมูลการซื้อสมุนไพรไทยเพราะบริการ ดังภาพที่ 4.49 
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       ภาพที่ 4.49 แสดง สัดส่วนข้อมูลการซื้อสมุนไพรไทยเพราะบริการ 

 

ตารางท่ี 4.50 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน กระบวนการสมุนไพรไทย  

กระบวนการเครื่องส าอางสมุนไพรไทย และสารสกัด 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 

น้อยที่สุด 68 16.9 16.9  
น้อย 45 11.2 11.2  
ปานกลาง 99 24.6 24.6  
มาก 122 30.3 30.3  
มากที่สุด 68 16.9 16.9  

 น้อยที่สุด 47 11.7 11.7  
 น้อย 42 10.4 10.4  
 ปานกลาง 82 20.4 20.4  
 มาก 144 35.8 35.8  
 มากที่สุด 87 21.6 21.6 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 

การเคยศึกษาสมุนไพรไทย และท าใช้เองของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่รู้กระบวนการเครื่องส าอางสมุนไพรไทย สูงสุด อยู่ในระดับมาก 
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จ านวน 122 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีรู้กระบวนการเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 

ในระดับปานกลาง จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีรู้กระบวนการ

เครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับมากท่ีสุด และน้อยที่สุด มีจ านวน 68 คน เท่ากัน ส่วนกลุ่มที่รู้

กระบวนการเครื่องส าอางสมุนไพรไทย จ านวนน้อยที่สุดคือ ในระดับน้อย จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อย

ละ 11.2 สัดส่วนข้อมูลด้าน เคยศึกษาสมุนไพรไทย และท าใช้เอง แสดงดังภาพที่ 4.49 

                                   
 

                  ภาพที่ 4.50 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน รู้กระบวนการเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 

             ความรู้ในสารสกัดเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความรู้ในสารสกัดเครื่องส าอางสมุนไพรไทย จ านวนสูงสุดคือ กลุ่มท่ีมีความรู้ใน
สารสกัดเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับมาก จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมี
ความรู้ในสารสกัดเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับมากท่ีสุด และระดับปานกลาง จ านวน 87 คน และ 82 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 และ 20.4 กลุ่มท่ีมีความรู้ในสารสกัดเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับน้อยที่สุด 
และน้อย จ านวน 47 คนและ 42 คน คิดเป็นร้อยละ  11.7 และ 10.4 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่ม
ที่มคีวามรู้ในสารสกัดเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับน้อยที่สุด และน้อย จ านวน 47 คน และ 42 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.7 และ 10.4 ตามล าดับ สัดส่วนข้อมูลด้าน ความรู้ในสารสกัดเครื่องส าอางสมุนไพรไทย แสดง
ดังภาพที่ 4.50  
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      ภาพที่ 4.50 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความรู้ในสารสกัดเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 

ตารางท่ี 4.51 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ความสนใจเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 
 

ความสนใจเครื่องส าอางสมุนไพรไทย และความเชื่อถือสมุนไพรไทย 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 50 12.4 12.4  
น้อย 33 8.2 8.2  
ปานกลาง 98 24.4 24.4  
มาก 124 30.8 30.8  
มากที่สุด 97 24.1 24.1  

 น้อยที่สุด 40 10.0 10.0  

 น้อย 34 8.5 8.5  

 ปานกลาง 161 40.0 40.0  

 มาก 115 28.6 28.6  

 มากที่สุด 52 12.9 12.9 100.0 

 Total 381 100.0 100.0  
 

ด้านความคิดที่จะความสนใจเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูล

เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความสนใจเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ถ้ามีผู้สอน 

สูงสุด ในระดับมาก จ านวน 124 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความสนใจ

เครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับ ปานกลาง และมากท่ีสุด จ านวน 98 คน และ 97 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 24.4 และ 24.1 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มท่ีมีความสนใจเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับ 

น้อยที่สุด และน้อย จ านวน 50 คนและ 33 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 และ 8.3 ตามล าดับ สัดส่วน

ข้อมูลด้านความสนใจเครื่องส าอางสมุนไพรไทย แสดงดังภาพที่ 4.34  

                               
 

   ภาพที่ 4.51 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความสนใจเครื่องส าอางสมุนไพรไทย  

ความเชื่อด้านสมุนไพรไทย มีคุณภาพดีจริงของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความเชื่อว่าสมุนไพรไทย มีคุณภาพดีจริง ในระดับปานกลาง สูงสุด 

จ านวน161 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 40   รองลงมาคือ กลุ่มที่สมุนไพรไทย มีคุณภาพดีจริง ในระดับ

มาก จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มท่ีเชื่อว่าสมุนไพรไทย มี

คุณภาพดีจริง ในระดับมากที่สุด ระดับน้อยที่สุด และระดับน้อย จ านวน 52 คน 40 คน และ 34 คน 

คิดเป็นร้อยละ 12.9, 10 และ 8.5 สัดส่วนข้อมูลด้าน สมุนไพรไทย มีคุณภาพดีจริง แสดงดังภาพที่ 

4.51              
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                ภาพที่ 4.51 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน สมุนไพรไทย มีคุณภาพดีจริง  
 

    ตารางท่ี 4.52 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การซื้อเพราะมาตรฐาน และการแนะน า 
 

            ซื้อเพราะมาตรฐาน และพบการแนะน า 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 23 5.7 5.7  
น้อย 21 5.2 5.2  
ปานกลาง 103 25.6 25.6  
มาก 143 35.6 35.6  
มากที่สุด 112 27.9 27.9  

 น้อยที่สุด 33 8.2 8.2  
 น้อย 29 7.2 7.2  
 ปานกลาง 92 22.9 22.9  
 มาก 154 38.3 38.3  
 มากที่สุด 94 23.4 23.4 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 

การซื้อเพราะมาตรฐาน ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการซื้อเพราะมาตรฐาน ในระดับมาก มากที่สุด และปานกลาง จ านวน 143 คน 112 

คน และ 103 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 35.6, 27.9 และ 25.6 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีการซื้อเพราะ
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มาตรฐาน ในระดับ น้อยที่สุด และระดับน้อย จ านวน 23 คน และ 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 และ 

5.2 ตามล าดับ สัดส่วนข้อมูลด้าน เหตุแห่งการซื้อเพราะมาตรฐาน แสดงดังภาพที่ 4.51   

                                         
 

ภาพที่ 4.52  แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การซื้อเพราะมาตรฐาน 
 

พบการแนะน าการใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้น

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ พบการแนะน าการใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทย สูงสุดใน

ระดับมาก และมากที่สุด จ านวน 154 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 38.3 ส่วนกลุ่มทีพ่บการแนะน าการใช้

เครื่องส าอางสมุนไพรไทย รองลงมา คือ พบการแนะน าในระดับ มากท่ีสุดและระดับปานกลาง 

จ านวน 94 คนและ 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 และ 22.9 รองลงมาคือ กลุ่มที่ พบการแนะน าการใช้

เครื่องส าอางสมุนไพรไทย จ านวน 33 คนและ 29 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 และ 7.2 นับเป็นกลุ่มท่ี

น้อยที่สุด สัดส่วนข้อมูลด้าน พบการแนะน าการใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทย แสดงดังภาพที่ 4.52   
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                            ภาพที่ 4.52 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน พบการแนะน าการใช้เครื่องส าอางสมุนไพรไทย  
 

           ตารางที่ 4.53 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ความนิยมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย และการรักษาผิว 
 

        ความนิยมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 47 11.7 11.7  
น้อย 53 13.2 13.2  
ปานกลาง 121 30.1 30.1  
มาก 113 28.1 28.1  
มากที่สุด 68 16.9 16.9  

 น้อยที่สุด 14 3.5 3.5  
 น้อย 21 5.2 5.2  
 ปานกลาง 105 26.1 26.1  
 มาก 165 41.0 41.0  
 มากที่สุด 97 24.1 24.1 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 

ความนิยมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความนิยมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย บ่อยครั้ง ในระดับปานกลาง และ

ระดับมาก สูงสุด จ านวน 121 คน และ 113 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 30.1 และ 28.1 รองลงมาคือ 
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กลุ่มท่ีมีความนิยมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับมากท่ีสุด จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 

ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มที่มีความนิยมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย ในระดับน้อย และน้อยที่สุด 

จ านวน 53 และ  47 คน คิดเป็นร้อย 13.2 และ 11.7 สัดสว่นข้อมูลด้าน ความนิยมเครื่องส าอาง

สมุนไพรไทย แสดงดังภาพที่ 4.38 

                                         
 

             ภาพที่ 4.53 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความนิยมเครื่องส าอางสมุนไพรไทย  

 

          ความเชื่อในภูมิปัญญาไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มที่มี ความเชื่อในภูมิปัญญาไทย ในระดับมาก จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41 ซึ่งนับเป็นจ านวน
สูงสุด รองลงมาคือ กลุ่มที่เชื่อว่า ภูมิปัญญาไทย ในระดับปานกลาง และระดับมากท่ีสุด จ านวน 105 คน และ 
97 คน คิดเป็นร้อยละ 26.1 และ 24.1 ส่วนกลุ่มทีมี่ความเชื่อในภูมิปัญญาไทย น้อยที่สุดคือ ความเชื่อใน
ระดับ น้อย และ น้อยที่สุด จ านวน 21 คน และ 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และ 3.5สัดส่วนข้อมูลด้าน ความ
เชื่อในภูมิปัญญาไทย แสดงดังภาพที่ 4.53 
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ภาพที่ 4.53 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อในภูมิปัญญาไทย 

ตารางท่ี 4.54 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ความเห็นควรด ารงไว้ซึ่งภูมิปัญญาไทย 

ความเห็นควรด ารงไว้ซึ่งภูมิปัญญาไทย แต่ต้องการการพิสูจน์ กับการรักษากับหมอ
พื้นบ้าน และความต้องการการรักษาตามสถานพยาบาลรัฐ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 10 2.5 2.5  
น้อย 28 7.0 7.0  
ปานกลาง 76 18.9 18.9  
มาก 166 41.3 41.3  
มากที่สุด 122 30.3 30.3  

 น้อยที่สุด 24 6.0 6.0  
 น้อย 31 7.7 7.7  
 ปานกลาง 108 26.9 26.9  
 มาก 162 40.3 40.3  
 มากที่สุด 77 19.2 19.2  
 น้อยที่สุด 16 4.0 4.0  
 น้อย 39 9.7 9.7  
 ปานกลาง 127 31.6 31.6  
 มาก 144 35.8 35.8  
 มากที่สุด 76 18.9 18.9  
 น้อยที่สุด 19 4.7 4.7  
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 น้อย 35 8.7 8.7  
 ปานกลาง 114 28.4 28.4  
 มาก 145 36.1 36.1  
 มากที่สุด 89 22.1 22.1 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 

ตารางที่ 4.40 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเห็นควรด ารงไว้ซึ่งภูมิปัญญาไทย ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความเห็นภูมิปัญญาไทย 

สมควรแห่งการด ารงไว้ ในระดับมาก และมากท่ีสุด จ านวน 166 คน และ 122 คน สูงสุด โดยคิดเป็น

ร้อยละ 41.3 และ 30.3 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีความเห็นภูมิปัญญาไทย สมควรแห่งการด ารงไว้    ใน

ระดับปานกลาง จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 ส่วนกลุ่มความเห็นภูมิปัญญาไทยสมควร แห่ง

การด ารงไว้ที่น้อยที่สุดคือ ในระดับ น้อย และน้อยที่สุด จ านวน 28 คน และ 10 คน คิดเป็นร้อยละ 7 

และ 2.5 สัดส่วนข้อมูลด้าน ความเห็นภูมิปัญญาไท สมควรแห่งการด ารงไว้ แสดงดังภาพที่ 4.54 

                                              
 

ภาพที่ 4.54 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเห็นควรด ารงไว้ซึ่งภูมิปัญญาไทย  

     ความชื่นชอบภูมิปัญญาไทย แต่ต้องการความม่ันใจด้วยการพิสูจน์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก
ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความชื่นชอบภูมิปัญญาไทย แต่ต้องการความ
มั่นใจด้วยการพิสูจน์ ในระดับ มาก สูงสุด คือมีจ านวน 162 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาคือ 
กลุ่มท่ีความชื่นชอบภูมิปัญญาไทย แต่ต้องการความมั่นใจด้วยการพิสูจน์ รองลงมาคือ ในระดับ ปาน
กลาง จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 ส่วนกลุ่มที่น้อย รองลงมาคือ ในระดับ มากที่สุด จ านวน 
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77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุด คือ กลุ่มที่มีความชื่นชอบภูมิปัญญาไทย แต่ต้องการ
ความมั่นใจด้วยการพิสูจน์ ในระดับน้อยและ น้อยที่สุด จ านวน 31 คนและ 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.7 และ 6 สัดส่วนข้อมูลด้าน ความชื่นชอบภูมิปัญญาไทย แต่ต้องการความมั่นใจด้วยการพิสูจน์  
แสดงดังภาพที่ 4.41 

                                     
 

      ภาพที่ 4.54 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความชื่นชอบภูมิปัญญาไทย แต่ต้องการความม่ันใจด้วยการพิสูจน์ 
 

   ความยินดีซื้อสมุนไพรไทยและ รักษากับหมอพ้ืนบ้านของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความยินดีซื้อสมุนไพรไทยและ รักษากับหมอ
พ้ืนบ้าน จ านวนสูงสุด ในระดับมาก และปานกลางคือ จ านวน 144 คนและ 127 คน     โดยคิดเป็น
ร้อยละ 35.8 และ 31.6 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีความยินดีซื้อสมุนไพรไทยและ รักษากับหมอพ้ืนบ้าน    
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ มีความยินดีซื้อสมุนไพรไทยและ รักษา
กับหมอพื้นบ้าน ในระดับน้อย และน้อยที่สุด จ านวน 39 คนและ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 และ 4.0       
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ภาพที่ 4.54 สัดส่วนข้อมูลด้าน ความยินดีซื้อสมุนไพรไทยและ รักษากับหมอพ้ืนบ้าน 

ด้านความชอบสมุนไพรไทยและ อยากรักษาตามสถานพยาบาลรัฐ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความชอบสมุนไพรไทยและ อยากรักษา
ตามสถานพยาบาลรัฐ สูงสุด ในระดับมาก จ านวน 145 คน   โดยคิดเป็นร้อยละ 36.1 รองลงมาคือ 
กลุ่มท่ีมีความชอบสมุนไพรไทยและ อยากรักษาตามสถานพยาบาลรัฐ จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.4 ส่วนกลุ่มที่น้อยรองลงมา คือ กลุ่มท่ีมีความความชอบสมุนไพรไทยและ อยากรักษาตาม
สถานพยาบาลรัฐ ในระดับมากท่ีสุด จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 กลุ่มท่ีน้อยที่สุด คือกลุ่มที่มี
ความชอบสมุนไพรไทยและ อยากรักษาตามสถานพยาบาลรัฐ ในระดับที่น้อยและ น้อยที่สุด จ านวน 
35 คนและ 19 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 และ 4.7 ตามล าดับ สัดส่วนข้อมูลด้านความชอบสมุนไพรไทย
และ อยากรักษาตามสถานพยาบาลรัฐ ของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.54 
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ภาพที่ 4.54 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านความชอบสมุนไพรไทยและ อยากรักษาตามสถานพยาบาลรัฐ  

ตารางท่ี 4.55 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การไม่รังเกียจสมุนไพรจีนและญี่ปุ่น แต่ไม่ชอบสารเคมี 
การใช้ได้ท้ังยาแผนทั้ง 2 แผน 
 
การไม่รังเกียจสมุนไพรจีนและญ่ีปุ่น แต่ไม่ชอบสารเคมี การใช้ยาทั้ง 2 แผนได้ และการเคย

ได้รับความผิดหวังจากสมุนไพรไทย 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 36 9.0 9.0  
น้อย 49 12.2 12.2  
ปานกลาง 133 33.1 33.1  
มาก 127 31.6 31.6  
มากที่สุด 57 14.2 14.2  

 น้อยที่สุด 29 7.2 7.2  
 น้อย 45 11.2 11.2  
 ปานกลาง 100 24.9 24.9  
 มาก 145 36.1 36.1  
 มากที่สุด 83 20.6 20.6  
 น้อยที่สุด 59 14.7 14.7  
 น้อย 65 16.2 16.2  
 ปานกลาง 150 37.3 37.3  
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 มาก 92 22.9 22.9  
 มากที่สุด 36 9.0 9.0 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

ตารางที่ 55 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การไม่รังเกียจสมุนไพรจีนและญี่ปุ่น แต่ไม่ชอบสารเคมี 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีไม่รังเกียจ
สมุนไพรจีนและญี่ปุ่น แต่ไม่ชอบสารเคมี ในระดับปานกลาง และในระดับมาก สูงสุด จ านวน 133 คน
และ 127 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 33.1 และ 31.6 รองลงมาคือ กลุ่มที่ไม่รังเกียจสมุนไพรจีนและญี่ปุ่น 
แต่ไม่ชอบสารเคมี ในระดับมากท่ีสุด และ ระดับน้อย จ านวน 57 คนและ 49 คน ตามล าดับ คิดเป็น
ร้อยละ 14.2 และ 12.2 ส่วนกลุ่มท่ีน้อยที่สุดคือ กลุ่มที่ไม่รังเกียจสมุนไพรจีนและญี่ปุ่น แต่ไม่ชอบ
สารเคมี ในระดับที่น้อยที่สุด จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 สัดส่วนข้อมูลด้าน การไม่รังเกียจ
สมุนไพรจีนและญี่ปุ่น แต่ไม่ชอบสารเคมี ของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.54 

                 
 

  ภาพที่ 4.55 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การไม่รังเกียจสมุนไพรจีนและญี่ปุ่น แต่ไม่ชอบสารเคมี  

   การสามารถใช้ได้ทั้งยาสมุนไพรไทย และยาแผนตะวันตก ของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่สามารถใช้ได้ทั้งยาสมุนไพรไทย และยาแผนตะวันตก 
ในระดับมาก จ านวนสูงสุดคือ 145 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 36.1 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีสามารถใช้ได้ท้ัง
ยาสมุนไพรไทย และยาแผนตะวันตก ในระดับปานกลาง จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 ส่วน
กลุ่มท่ีน้อยรองลงมา คือ กลุ่มที่สามารถใช้ได้ทั้งยาสมุนไพรไทย และยาแผนตะวันตก ในระดับมาก
ที่สุด จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ส่วนกลุ่มที่สามารถใช้ได้ทั้งยาสมุนไพรไทย และยาแผน
ตะวันตก จ านวนน้อยที่สุดคือ ในระดับน้อย และน้อยที่สุด จ านวน 45 คนและ 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
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11.2 และ 7.2 สัดส่วนข้อมูลด้าน การสามารถใช้ได้ทั้งยาสมุนไพรไทย และยาแผนตะวันตก ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.54 

                    
 

  ภาพที่ 4.55 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การสามารถใช้ได้ทั้งยาสมุนไพรไทย และยาแผนตะวันตก 

ด้านความคิดเห็นต่อสมุนไพรไทย ที่เคยสร้างความผิดหวัง ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก

ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความคิดเห็นต่อสมุนไพรไทย ที่เคยสร้างความ

ผิดหวัง ในระดับปานกลาง จ านวนสูงสุดคือ 150 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาคือ กลุ่มที่มี

ความคิดเห็นต่อสมุนไพรไทย ที่เคยสร้างความผิดหวัง ในระดับมาก จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 

22.9 ส่วนกลุ่มทีมี่ความคิดเห็นต่อสมุนไพรไทย ที่เคยสร้างความผิดหวัง น้อยคือ ในระดับน้อย น้อย

ที่สุด และระดับมากที่สุด จ านวน 65 คน 59 คนและ 36 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2, 14.7 และ 9 

ตามล าดับ สัดส่วนข้อมูลด้านความคิดเห็นต่อสมุนไพรไทย ที่เคยสร้างความผิดหวัง ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.55 
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     ภาพที่ 4.55 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านความคิดเห็นต่อสมุนไพรไทย ที่เคยสร้างความผิดหวัง 

ตารางท่ี 4.56 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ความพอใจในยาชุดไทยโบราณแท้ๆ  
 

ความพอใจในยาชุดไทยโบราณแท้ๆ และความต้องการยาขนานใหม่ กับการเชื่อว่ายา
สมุนไพรไทยมีสรรพคุณดีพอๆ กับยาขนานอ่ืน 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 39 9.7 9.7  
น้อย 49 12.2 12.2  
ปานกลาง 124 30.8 30.8  
มาก 130 32.3 32.3  
มากที่สุด 60 14.9 14.9  
น้อยที่สุด 20 5.0 5.0  
น้อย 43 10.7 10.7  

 ปานกลาง 137 34.1 34.1  
 มาก 134 33.3 33.3  
 มากที่สุด 68 16.9 16.9  
 น้อยที่สุด 17 4.2 4.2  
 น้อย 27 6.7 6.7  
 ปานกลาง 135 33.6 33.6  
 มาก 147 36.6 36.6  
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 มากที่สุด 76 18.9 18.9 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 ความพอใจในยาชุดไทยโบราณแท้ๆ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความพอใจในยาชุดไทยโบราณแท้ๆ สูงสุด ในระดับมาก และระดับปาน

กลาง จ านวน 130 คนและ 124 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.3 และ 30.8 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความ

พอใจในยาชุดไทยโบราณแท้ๆ ในระดับ มากท่ีสุดและ น้อย จ านวน 60 คนและ 49 คน คิดเป็นร้อย

ละ 14.9 และ 12.2 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มท่ีมีความพอใจในยาชุดไทยโบราณแท้ๆ ในระดับท่ี

น้อยที่สุด จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 สัดส่วนข้อมูลด้าน ความพอใจในยาชุดไทยโบราณแท้ๆ 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงดังภาพท่ี 4.56  

                  

    ภาพที่ 4.56 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความพอใจในยาชุดไทยโบราณแท้ๆ  

ความชอบในยาสมุนไพรไทย แต่ต้องการการปรับปรุงแบบยาขนานใหม่ ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความชอบในยาสมุนไพร

ไทย แต่ต้องการการปรับปรุงแบบยาขนานใหม่ สูงสุดในระดับปานกลางและ มาก จ านวน 137 คน

และ 134 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 34.1 และ 33.3 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความชอบในยาสมุนไพรไทย 

แต่ต้องการการปรับปรุงแบบยาขนานใหม่ ในระดับที่มากที่สุด จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 

ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มที่มคีวามชอบในยาสมุนไพรไทย แต่ต้องการการปรับปรุงแบบยาขนาน
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ใหม ่ในระดับน้อยและ น้อยที่สุด จ านวน 43 คนและ 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 และ 5 ตามล าดับ 

สัดส่วนข้อมูลด้าน ความชอบในยาสมุนไพรไทย แต่ต้องการการปรับปรุงแบบยาขนานใหม่ ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.56 

                        
 

     ภาพที่ 4.56 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความชอบในยาสมุนไพรไทย  
               แต่ต้องการการปรับปรุงแบบยาขนานใหม่ 

ความเชื่อว่าสมุนไพรไทยสามารถแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีเท่ากับ การแก้ปัญหาด้วยวิธีการ

แบบอ่ืน ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีความ

เชื่อว่าสมุนไพรไทยสามารถแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีเท่ากับ การแก้ปัญหาด้วยวิธีการแบบอ่ืน ในระดับ

มากและปานกลาง สูงสุด จ านวน 147 คน และ 135 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 36.6 และ 33.6 

รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความเชื่อว่าสมุนไพรไทยสามารถแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีเท่ากับ การแก้ปัญหา

ด้วยวิธีการแบบอ่ืน ในระดับที่มากที่สุด จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ 

กลุ่มท่ีมีความเชื่อว่าสมุนไพรไทยสามารถแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีเท่ากับ การแก้ปัญหาด้วยวิธีการแบบ

อ่ืน ในระดับน้อย และน้อยที่สุด จ านวน 27 คน และ 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และ 4.2 ตามล าดับ 

สัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อว่าสมุนไพรไทยสามารถแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีเท่ากับ การแก้ปัญหาด้วย

วิธีการแบบอ่ืน ของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.56 
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ภาพที่ 4.57 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อว่าสมุนไพรไทยสามารถแก้ปัญหาผิวพรรณได้
ดีเท่ากับ การแก้ปัญหาด้วยวิธีการแบบอ่ืน 

ตารางท่ี 4.58 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ความเชื่อเรื่องการแก้ปัญหาผิวหนังด้วยสมุนไพรไทย  
ช้ากว่ายาตะวันตก และความชอบด้านการใช้อาหารเสริมสมุนไพรไทย เพราะสามารถ
ต่อต้านความชรา 

ความเชื่อเรื่องการแก้ปัญหาผิวหนังด้วยสมุนไพรไทย ช้ากว่ายาตะวันตก และความชอบด้าน
การใช้อาหารเสริมสมุนไพรไทย เพราะสามารถต่อต้านความชรา 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 22 5.5 5.5  
น้อย 42 10.4 10.4  
ปานกลาง 125 31.1 31.1  
มาก 142 35.3 35.3  
มากที่สุด 71 17.7 17.7  

 น้อยที่สุด 61 15.2 15.2  
 น้อย 50 12.4 12.4  
 ปานกลาง 116 28.9 28.9  
 มาก 124 30.8 30.8  
 มากที่สุด 51 12.7 12.7 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

 
ความเชื่อเรื่องการแก้ปัญหาผิวหนังด้วยสมุนไพรไทย ช้ากว่ายาตะวันตก ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก

ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความเชื่อเรื่องการแก้ปัญหาผิวหนังด้วยสมุนไพรไทย 
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ช้ากว่ายาตะวันตก สูงสุดคือ ในระดับมาก และระดับปานกลาง จ านวน 142 คน และ 125 คน โดยคิดเป็นร้อย
ละ 35.3 และ 31.1 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความเชื่อเรื่องการแก้ปัญหาผิวหนังด้วยสมุนไพรไทย ช้ากว่ายา
ตะวันตก ในระดับมากท่ีสุด จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มท่ีมีความเชื่อ
เรื่องการแก้ปัญหาผิวหนังด้วยสมุนไพรไทย ช้ากว่ายาตะวันตก ในระดับน้อย และระดับน้อยที่สุด จ านวน 42 
คนและ 22 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 และ 5.5 สัดส่วนข้อมูล ความเชื่อเรื่องการแก้ปัญหาผิวหนังด้วยสมุนไพร
ไทย ช้ากว่ายาตะวันตก แสดงดังภาพที่ 4.57 
 

            
 

ภาพที่ 4.58 แสดงสัดส่วนข้อมูล ความเชื่อเรื่องการแก้ปัญหาผิวหนัง 
ด้วยสมุนไพรไทยช้ากว่ายาตะวันตก 

ความชอบด้านการใช้อาหารเสริมสมุนไพรไทย เพราะต่อต้านความชรา ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความชอบด้านการใช้

อาหารเสริมสมุนไพรไทย เพราะต่อต้านความชรา สูงสุดในระดับมาก และระดับปานกลาง จ านวน 

124 คน และ 116 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 30.8 และ 28.9 คน รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีความชอบด้าน 

การใช้อาหารเสริมสมุนไพรไทย เพราะต่อต้านความชรา ในระดับ น้อยที่สุด จ านวน 61 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.2 ส่วนกลุ่มที่มีจ านวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มท่ีมีความชอบด้านการใช้อาหารเสริมสมุนไพรไทย 

เพราะต่อต้านความชรา ในระดับมากที่สุด และระดับน้อย จ านวน 51 คน และ 50 คน คิดเป็นร้อยละ 

12.7 และ 12.4 ตามล าดับ สัดส่วนข้อมูลด้าน ความชอบด้านการใช้อาหารเสริมสมุนไพรไทย เพราะ

ต่อต้านความชรา ของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.58   
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ภาพที่ 4.58 สัดส่วนข้อมูลด้าน ความชอบด้านการใช้อาหารเสริมสมุนไพรไทย 
เพราะต่อต้านความชรา ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

      ตารางท่ี 4.59 แสดงการแจกแจงความถ่ีด้าน ความเชื่อว่าสมุนไพรราคาถูก แต่ให้สรรพคุณเท่าๆ กัน 
 

สมุนไพรราคาถูก แต่ให้สรรพคุณเท่าๆ กัน กับความต้องการให้รัฐบาลเข้ามาดูแลรับประกัน
คุณภาพสมุนไพรที่ขาย และเข้ามามีบทบาทวิจัยคุณภาพสมุนไพรมากขึ้น 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 38 9.5 9.5  
น้อย 41 10.2 10.2  
ปานกลาง 130 32.3 32.3  
มาก 124 30.8 30.8  

มากที่สุด 69 17.2 17.2  
 น้อยที่สุด 18 4.5 4.5  
 น้อย 31 7.7 7.7  
 ปานกลาง 85 21.1 21.1  
 มาก 141 35.1 35.1  
 มากที่สุด 127 31.6 31.6  
 น้อยที่สุด 16 4.0 4.0  
 น้อย 25 6.2 6.2  
 ปานกลาง 83 20.6 20.6  
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 มาก 155 38.6 38.6  
 มากที่สุด 123 30.6 30.6 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

ตารางที่ 4.59 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อว่าสมุนไพรราคาถูก แต่ให้สรรพคุณเท่าๆ 

กัน ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความเชื่อว่า

สมุนไพรราคาถูก แต่ให้สรรพคุณเท่าๆ กัน จ านวนสูงสุดคือ กลุ่มท่ีมีความเชื่อในระดับปานกลาง และ

มาก จ านวน 130 คน และ 124  คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.3 และ 30.8 ตามล าดับ รองลงมาคือ 

กลุ่มท่ีความเชื่อว่าสมุนไพรราคาถูก แต่ให้สรรพคุณเท่าๆ กัน ในระดับมากท่ีสุด จ านวน 69 คน คิด

เป็นร้อยละ 17.2 คน ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มท่ีมีความเชื่อในระดับน้อย และน้อยที่สุด จ านวน 

41 คน และ 38 คน คิดเป็นร้อยละ10.2 และ 9.5 ตามล าดับสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อว่าสมุนไพร

ราคาถูก แต่ให้สรรพคุณเท่าๆ กัน ของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.59 

                           
 

ภาพที่ 4.60 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความเชื่อว่าสมุนไพรราคาถูก 
แต่ให้สรรพคุณเท่าๆ กัน ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ด้านความต้องการ อยากให้รัฐบาลเข้ามาดูแลรับประกันคุณภาพสมุนไพรที่ขาย ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการ อยากให้
รัฐบาลเข้ามาดูแลรับประกันคุณภาพสมุนไพรที่ขาย ในระดับมาก และมากที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 
141 คน และ 127 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 35.1 และ 31.6 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความต้องการ อยาก
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ให้รัฐบาลเข้ามาดูแลรับประกันคุณภาพสมุนไพรที่ขาย จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 ส่วนกลุ่ม
ทีม่ีความต้องการ จ านวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มท่ีมีความต้องการ อยากให้รัฐบาลเข้ามาดูแลรับประกัน
คุณภาพสมุนไพรที่ขาย จ านวน 31 คน และ 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และ 4.5 สัดส่วนข้อมูลด้าน 
ความต้องการ อยากให้รัฐบาลเข้ามาดูแลรับประกันคุณภาพสมุนไพรที่ขาย ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แสดงดังภาพที่ 4.60 

                       
 

        ภาพที่ 4.60 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน อยากให้รัฐบาลเข้ามาดูแลรับประกันคุณภาพสมุนไพรที่ขาย 

   ความต้องการให้รัฐบาล เข้ามามีบทบาทวิจัยคุณภาพ สมุนไพรมากขึ้นของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก
ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการให้รัฐบาล เข้ามามีบทบาทวิจัยคุณภาพ
สมุนไพรมากขึ้น สูงสุดคือ ในระดับมาก และ ในระดับมากที่สุด จ านวน 155 คน และ 123 คน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 38.6 และ 30.6 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีความต้องการให้รัฐบาล เข้ามามีบทบาทวิจัยคุณภาพสมุนไพร
มากขึ้น ในระดับปานกลาง จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ส่วนกลุ่มที่น้อย และน้อยที่สุดคือ จ านวน 25 
คน และ 16 คน คิดเป็นร้อยละ6.2 และ 4 ตามล าดับ สัดส่วนข้อมูลด้าน ความต้องการให้รัฐบาล เข้ามามี
บทบาทวิจัยคุณภาพ สมุนไพรมากขึ้น ของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.60 
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        ภาพที่ 4.60 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน ความต้องการให้รัฐบาลมีบทบาทวิจัยคุณภาพสมุนไพรมากข้ึน 

     ตารางท่ี 4.61 แสดงการแจกแจงความถ่ีด้าน การใช้ร่ม หรือครีมกันแดดเป็นประจ า กับการ
ต้องการการส่งเสริมการป้องกันปัญหาสุขภาพด้วยการแพทย์แผนไทยมากข้ึน และความต้องการให้มี
การพัฒนาระบบบริการสุขภาพด้วยยาแพทย์แผนไทยมากข้ึน 
 
ใช้ร่ม หรือครีมกันแดดเป็นประจ าด้าน และความอยากให้รัฐบาลสนับสนุน ส่งเสริมและ 

ป้องกันปัญหาสุขภาพมากขึ้นด้วยแพทย์แผนไทย กับความต้องการให้มีการพัฒนา 
ระบบบริการสุขภาพด้วยยาแพทย์แผนไทยมากขึ้น 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 39 9.7 9.7  
น้อย 29 7.2 7.2  
ปานกลาง 107 26.6 26.6  
มาก 121 30.1 30.1  
มากที่สุด 106 26.4 26.4  

 น้อยที่สุด 11 2.7 2.7  
 น้อย 18 4.5 4.5  
 ปานกลาง 87 21.6 21.6  
 มาก 126 31.3 31.3  
 มากที่สุด 160 39.8 39.8  
 น้อยที่สุด 6 1.5 1.5  
 น้อย 12 3.0 3.0  
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 ปานกลาง 81 20.1 20.1  
 มาก 142 35.3 35.3  
 มากที่สุด 161 40.0 40.0 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

ตารางที่ 4.61 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การใช้ร่ม หรือครีมกันแดดเป็นประจ า ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการใช้ร่ม หรือครีมกันแดด

เป็นประจ า สูงสุดในระดับ มาก คือจ านวน 121 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 30.1 รองลงมาคือ กลุ่มที่มี

การใช้ร่ม หรือครีมกันแดดเป็นประจ า ในระดับปานกลางและ มากที่สุด ในจ านวนใกล้เคียงกัน คือ 

จ านวน 106 คน และ 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 และ 26.1 ส่วนกลุ่มทีม่ีสัดส่วน น้อยที่สุด คือ มี

การใช้ร่ม หรือครีมกันแดดเป็นประจ า ในระดับน้อยที่สุด และน้อย จ านวน 39 คน และ 29 คน คิด

เป็นร้อยละ 9.7 และ 7.2 ตามล าดับ สัดส่วนข้อมูลด้าน การใช้ร่ม หรือครีมกันแดดเป็นประจ า ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงดังภาพที่ 4.61 

                                                                         
 

         ภาพที่ 4.62 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การใช้ร่ม หรือครีมกันแดดเป็นประจ า  

ด้านความต้องการให้รัฐบาลสนับสนุน ส่งเสริม และป้องกันปัญหาสุขภาพมากข้ึนด้วยแพทย์

แผนไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีความ

ต้องการให้รัฐบาลสนับสนุน ส่งเสริม และป้องกันปัญหาสุขภาพมากขึ้นด้วยแพทย์แผนไทย สูงสุด ใน

ระดับมากท่ีสุด จ านวน 160 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการให้รัฐบาล
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สนับสนุน ส่งเสริม และป้องกันปัญหาสุขภาพมากข้ึนด้วยแพทย์แผนไทยในระดับมาก จ านวน 126 

คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 และรองลงมาคือกลุ่มที่มีความต้องการ การสนับสนุน ในระดับปานกลาง 

จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 ส่วนกลุ่มรองลงมาคือกลุ่มท่ีมีความต้องการ การสนับสนุนใน

ระดับน้อย จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ส่วนกลุ่มทีมี่น้อยที่สุด คือ กลุ่มที่มีความต้องการการ

สนับสนุนจากภาครัฐในระดับน้อยที่สุด จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7  ความต้องการให้รัฐบาล

สนับสนุน ส่งเสริม และป้องกันปัญหาสุขภาพมากข้ึนด้วยแพทย์แผนไทย แสดงดังภาพที่ 4.56  

                                       
        
       ภาพที่ 4.63 แสดงความต้องการให้รัฐบาลสนับสนุน ส่งเสริมและป้องกันปัญหาสุขภาพมากขึ้น  
                          ด้วยการแพทย์แผนไทย 

ความต้องการให้มีการพัฒนาระบบบริการสุขภาพด้วย ยาแพทย์แผนไทยมากข้ึนของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการให้มีการ

พัฒนาระบบบริการสุขภาพด้วย ยาแพทย์แผนไทยมากข้ึน ในระดับมากท่ีสุด จ านวน 161 คน เป็น

จ านวน สูงสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความต้องการให้มีการพัฒนาระบบ

บริการสุขภาพด้วย ยาแพทย์แผนไทยมากข้ึน ในระดับมาก จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 

ส่วนกลุ่มที่น้อยรองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีความต้องการในระดับ ปานกลาง จ านวน 81คน คิดเป็นร้อยละ 

20.1    
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ภาพที่ 4.64 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน ความต้องการให้มีการพัฒนาระบบบริการสุขภาพด้วย ยา 
               แพทย์แผนไทยมากข้ึน 

ตารางท่ี 4.65 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน อยากให้รัฐพัฒนายาแผนตะวันตก มากกว่ายาแผนไทย 
และอยากให้รัฐพัฒนาทั้งยาแผนตะวันตก และยาแผนไทย  
 
อยากให้รัฐพัฒนายาแผนตะวันตก มากกว่ายาแผนไทย และอยากให้รัฐพัฒนาทั้งยาแผน 
ตะวันตก และยาแผนไทย  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 34 8.5 8.5  
น้อย 24 6.0 6.0  
ปานกลาง 111 27.6 27.6  
มาก 127 31.6 31.6  
มากที่สุด 106 26.4 26.4  

 น้อยที่สุด 15 3.7 3.7  
 น้อย 27 6.7 6.7  
 ปานกลาง 90 22.4 22.4  
 มาก 127 31.6 31.6  
 มากที่สุด 143 35.6 35.6 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  
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ตารางที่ 4.28 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน  ความต้องการให้รัฐพัฒนายาแผนตะวันตก มากกว่า

ยาแผนไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีอยาก

ให้รัฐพัฒนายาแผนตะวันตก มากกว่ายาแผนไทย สูงสุดคือ ในระดับมาก จ านวน 127 คน  โดยคิด

เป็นร้อยละ 31.6 รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการในระดับ ปานกลาง และมากท่ีสุด จ านวน 111 คน และ 

106 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 และ 26.4 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ กลุ่มที่ต้องการในระดับน้อย จ านวน 

24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0   

                        
          
          ภาพที่ 4.65 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน  ความต้องการให้รัฐพัฒนายาแผนตะวันตกมากกว่ายาแผนไทย 

ความต้องการอยากให้รัฐพัฒนาทั้งยาแผนตะวันตก และยาแผนไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการในระดับมากท่ีสุด จ านวน 

143 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 35.6 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีความต้องการในระดับมาก จ านวน 127 คน 

คิดเป็นร้อยละ 31.6 ส่วนกลุ่ม ที่น้อยที่สุดคือกลุ่มท่ีมีความต้องการในระดับน้อยที่สุด จ านวน 15 คน 

คิดเป็นร้อยละ 3.7 
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      ภาพที่ 4.65 แสดง สัดส่วนข้อมูลด้าน ความต้องการอยากให้รัฐพัฒนาทั้งยาแผนตะวันตก และยา 
                           แผนไทย 

ตารางท่ี 4.66 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน พฤติกรรมการดูแลผิวพรรณ  
 

พฤติกรรมการดูแลผิวพรรณ ระดับปานกลาง และระดับน้อย 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 96 23.9 23.9  
น้อย 55 13.7 13.7  
ปานกลาง 80 19.9 19.9  
มาก 102 25.4 25.4  
มากที่สุด 69 17.2 17.2  

 น้อยที่สุด 39 9.7 9.7  
 น้อย 29 7.2 7.2  
 ปานกลาง 83 20.6 20.6  
 มาก 127 31.6 31.6  
 มากที่สุด 124 30.8 30.8 100.0 
 Total 381 100.0 100.0  

ตารางที่ 4.66 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้าน การดูแลผิวพรรณระดับน้อย ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการดูแลผิวพรรณระดับน้อย มีจ านวน
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สูงสุด พบในระดับมาก จ านวน 102 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 25.4 รองลงมาคือกลุ่มที่การดูแล

ผิวพรรณระดับน้อย พบในระดับน้อยที่สุด มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 ส่วนกลุม่ที่น้อย

รองลงมา คือ กลุ่มที่ชอบ ในระดับปานกลาง ในระดับมากที่สุด และในระดับน้อย จ านวน 80, 69 

และ 55 คน คิดเป็นร้อยละ 19.9, 17.2 และ 13.7 ตามล าดับ  

                    
 

          ภาพที่ 4.66 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การดูแลผิวพรรณระดับน้อย  

การดูแลผิวพรรณระดับปานกลาง ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการดูแลผิวพรรณระดับปานกลาง ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 127 คน โดยคิดเป็น

ร้อยละ 31.6 รองลงมาคือ การดูแลผิวพรรณระดับปานกลาง ในระดับที่มากที่สุด จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.8 ส่วนกลุ่มทีใ่ช้รองลงมาคือ กลุ่มท่ีดูแลผิวพรรณในระดับปานกลาง จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.6 ส่วนกลุ่มท่ีการดูแลผิวพรรณระดับปานกลาง คือ กลุ่มที่มกีารดูแลในระดับที่น้อยที่สุด พบจ านวน 39 คน  
และ 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 และ 7.2 ตามล าดับ   
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ภาพที่ 4.66 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านการดูแลผิวพรรณระดับปานกลาง 

ตารางท่ี 4.67 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การดูแลผิวพรรณระดับมาก และการใช้ผลิตภัณฑ์ 
สมุนไพรไทย จ าพวกน้ ามันทานวด การใช้ครีมทาผิว โลชั่น สมุนไพรไทย สมุนไพรไทย เกลือ ขัดผิว 
สมุนไพรไทย ครีมทาเท้า สมุนไพรไทย ครีมก าจัดกลิ่นตัว ยาสมุนไพรไทย เพ่ือแก้ปัญหาผิว 
 
สบู่ก้อน สบูเ่หลวสมุนไพรไทย แชมพู ครีมนวดสมุนไพรไทย น้ ามันทานวด การใช้ครีมทา 

ผิว โลชั่น สมุนไพรไทย สมุนไพรไทย เกลือ ขัดผิว สมุนไพรไทย ครีมทาเท้า สมุนไพรไทย 
ครีมก าจัดกลิ่นตัว ยาสมุนไพรไทย เพื่อแก้ปัญหาผิว 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 
เคย 183 45.5 45.5  

ไม่เคย 219 54.5 54.5  
เคย 156 38.8 38.8  

ไม่เคย 246 61.2 61.2  
เคย 103 25.6 25.6  

ไม่เคย 299 74.4 74.4  
เคย 130 32.3 32.3  

ไม่เคย 272 67.7 67.7  
เคย 101 25.1 25.1  

ไม่เคย 301 74.9 74.9  
เคย 68 16.9 16.9  

ไม่เคย 334 83.1 83.1  
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เคย 34 8.5 11.4  
ไม่เคย 263 65.4 88.3  
เคย 62 15.4 15.4  

ไม่เคย 340 84.6 84.6 100.0 
Total 381 100.0 100.0  

 
ตารางที่ 4.67 แสดงสัดส่วนข้อมูลด้านการใช้สบู่ก้อน สบู่เหลวสมุนไพรไทย ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ไม่เคยใช้สบู่ก้อน สบู่เหลว

สมุนไพรไทย จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 ซึ่งมีเป็นจ านวนมากที่สุด และกลุ่มท่ีเคยใช้สบู่

ก้อน และสบู่เหลวสมุนไพรไทย จ านวน 183 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 45.5  

                                                              

                                                  

             ภาพที่ 4.67 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การใช้สบู่ก้อน,เหลว 

ข้อมูลด้านการใช้แชมพู ครีมนวดสมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้น
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการใช้แชมพู ครีมนวดสมุนไพรไทยสูงสุด คือ กลุ่มทีไ่ม่เคยใช้
แชมพูครีมนวด จ านวน 246 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 61.2 ส่วนกลุ่มท่ีเคยใช้แชมพูครีมนวด มีจ านวน 
156 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8  
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                           ภาพที่ 4.67 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การใช้แชมพูครีมนวด 

ด้านการใช้น้ ามันทานวด สมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ ไม่เคยใช้น้ ามันทานวด มีจ านวนสูงถึง 299 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 

74.4 ส่วนกลุ่มท่ีเคยใช้น้ ามันทานวด มีเพียงจ านวน 103 หรือ คดิเป็นร้อยละ 25.6                                

                                                   
                          
                                ภาพที่ 4.67 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การใช้น้ ามันทานวด 

การใช้ครีมทาผิว โลชั่น สมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ไม่เคยใช้ ครีมทาผิว โลชั่นสมุนไพรไทย มีจ านวนสูงถึง 272 คน โดยคิด

เป็นร้อยละ 67.7 ส่วนกลุ่มท่ีเคยใช้ มีเพียงจ านวน 130 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 32.3  
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                        ภาพที่ 4.67 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การใช้ครีมทาผิว โลชั่น สมุนไพรไทย 

การใช้เกลือขัดผิว สมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ใช้เกลือขัดผิวสมุนไพรไทย สูงสุด คือ กลุ่มท่ีไม่เคยใช้ มีจ านวน 301 คน 

โดยคิดเป็นร้อยละ 74.9 ส่วนกลุ่มท่ีเคยใช้ เกลือขัดผิว สมุนไพรไทยมีเพียงจ านวน 101 คน หรือคิด

เป็นร้อยละ 25.1  

                                                     
  

                          ภาพที่ 4.67 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การใช้เกลือขัดผิว 

การใช้ครีมทาเท้า สมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ใช้ครีมทาเท้า สมุนไพรไทยคือ กลุ่มท่ีไม่เคยใช้ครีมทาเท้า จ านวนสูงถึง 
334 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 83.1 รองลงมาคือกลุ่มท่ีเคยใช้ครีมทาเท้า มีเพียงจ านวน 68 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 16.9                         
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                   ภาพที่ 4.67 แสดงการแจกแจงความถี่ด้าน การใช้ครีมทาเท้า สมุนไพรไทย 

การเคยใช้ครีมก าจัดกลิ่นตัว สมุนไพรไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มท่ี ไม่เคยใช้ ครีมก าจัดกลิ่นตัว สมุนไพรไทย มีจ านวนสูงสุดคือ 263 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 65.4 ส่วนกลุ่มที่ เคยใช้ครีมก าจัดกลิ่นตัว สมุนไพรไทย มีเพียงจ านวน 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.5                                                            

                                  

 

              ภาพที่ 4.68 แสดงการแจกแจงความถ่ีด้าน การเคยใช้ครีมก าจัดกลิ่นตัว สมุนไพรไทย 

   การเคยใช้ยาสมุนไพรไทย เพ่ือแก้ปัญหาผิว ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้น
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ไม่เคยใช้ ยาสมุนไพร 
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บทที่ 5 

            สรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

การศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME สมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงส ารวจ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้ใช้ทั่วไป ซึ่ง
ได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มวัยรุ่น กลุ่มเข้าสู่วัยท างาน กลุ่มวัยท างาน กลุ่มวัยกลางคน กลุ่มเข้าสู่ผู้สูงวัย และ
กลุ่มผู้สูงวัย และวัยก่อนผู้สูงวัยโดยมีอายุตั้งแต่ 15 ปี ขึ้นไป ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่ม
ประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป ซึ่งในที่นี้งานวิจัยที่จะท าการศึกษากลุ่มผู้สูงวัย โดยกลุ่มผู้สูงวัย
กลุ่มวัยรุ่น หมายถึง กลุ่มผู้ที่มีอายุ ต่ ากว่า 15 ปี และ อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการ
ส ารวจจากกลุ่มวัยรุ่น กลุ่มโรงเรียนต่างๆ ที่รู้จักและใช้สมุนไพรเพ่ือผิวพรรณบ้าง กลุ่มเข้าสู่วัยท างาน 
หมายถึง กลุ่มท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มวัยท างาน หมายถึง กลุ่มผู้ที่
มีอายุ 25 – 34 ปี และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการส ารวจจากกลุ่มที่มีอาชีพทั่วไป และ
สนใจใช้สมุนไพรไทย กลุ่มวัยกลางคน หมายถึง กลุ่มที่มีอายุ 45 – 54 ปี และอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยท าการส ารวจจากกลุ่มที่มีอาชีพทั่วไป และสนใจใช้สมุนไพรไทย และกลุ่มผู้สูง
วัย หมายถึง กลุ่มที่มีอายุ 55 ปี ขึ้นไป และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการส ารวจจากทั้ง
กลุ่มที่มีอาชีพทั่วไปและไม่ได้ท างาน แต่มีความสนใจใช้สมุนไพรไทย โดยทั่วไปแล้วใน 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มผู้หญิง และกลุ่มผู้ชาย โดยท าการเก็บกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 381 ตัวอย่าง แล้วน าผลที่ได้มา
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป ผลการวิจัยสรุป อภิปรายผล และน าเสนอข้อเสนอแนะดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษา กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ SME สมุนไพรไทยเพื่อผิวพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการวิจัยครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพศหญิง โดยมีจ านวนสูงที่สุดคือ  

303 คน คิดเป็นร้อยละ 79.52 รองลงมาคือ กลุ่มเพศชาย มีจ านวน 78 คน หรือคิดเป็น ร้อยละ 
20.48 ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ที่ใช้สมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ผู้ที่ใช้สมุนไพรไทย
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ สัดส่วนข้อมูลด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า
กลุ่ม ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีอายุในช่วง 25-34 ปี และ อายุ 35-44 มีจ านวนสูงสุดคือ 76 คน 
และ 77 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 20 รองลงมาคือ กลุ่มอายุต่ ากว่า 15 ปี และ 15 -24 และ 45-54 ปี 
และ มากกว่า 55 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 15  สัดส่วนข้อมูลด้านสถานภาพการสมรส ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มโสด จ านวน 232 คน 



122 
 

นับเป็นจ านวนสูงสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 60.89 รองลงมาคือ กลุ่มสมรส จ านวน 114 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 29.92 ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือ หย่าร้าง จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.19 สัดส่วนข้อมูล
ด้าน ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่มีความรู้ระดับ ม.3/ต่ ากว่า มีจ านวนสูงสุดคือ 114 คน คิดเป็นร้อยละ 29.9 รองลงมาคือ กลุ่ม
ผู้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ส่วนกลุ่มผู้ส าเร็จการศึกษา
ระดับ ม. 5-6/ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. มีจ านวนเท่ากันคือ 84 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 22.04 
ส่วนกลุ่มที่จ านวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มผู้ส าเร็จการศึกษาระดับระดับปริญญาโท และอ่ืนๆ จ านวน 7 และ 
3 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.83 และ 0.7 ตามล าดับ สัดส่วนข้อมูลด้านอาชีพ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายเป็นจ านวน
สูงสุดคือ 110 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.7    รองลงมาคือ กลุ่มแม่บ้าน 109 คน กลุ่มพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน และกลุ่มข้าราชการ ผู้เกษียณอายุ คิดเป็นร้อยละ 83 56 และ 23 ตามล าดับ 
สัดส่วนข้อมูลด้านรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่มีระดับรายได้ 10,001-30,000 บาท มีจ านวนสูงสุดคือ 141 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 37.6 
รองลงมาคือ กลุ่มที่มีระดับรายได้ 5,000-10,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 กลุ่มที่มี
รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 และระดับรายได้ 30,001-
50,000 บาท จ านวน 57 และระดับรายได้มากกว่า 80,000 บาท จ านวน 5 คน ซึ่งเป็นกลุ่มที่น้อย
ที่สุด  

2. การวิเคราะห์ ด้านความต้องการสมุนไพรไทย  
จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบลูกค้า พบสัดส่วนข้อมูลด้านการเคยซื้อสมุนไพร 

ไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่เคยซื้อ มี
จ านวนสูงสุดคือ 373 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 98 รองลงมาคือ กลุ่มที่ไม่เคยมีปัญหาผิวหนัง จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 2 ข้อมูลด้านความบ่อยในการซื้อสมุนไพรไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่เคยซื้อ มีจ านวนสูงสุดคือ 224 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
58 รองลงมาคือ กลุ่มที่ซื้อบ่อย จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ข้อมูลความต้องการการบริการ
ด้านสมุนไพรไทยเฉพาะบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มที่เคยซื้อปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 125 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.80 รองลงมาคือ 
กลุ่มท่ีซื้อน้อย จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.32 ด้านความต้องการความรู้ด้านสมุนไพรไทย ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่เคยซื้อปานกลาง มี
จ านวนสูงสุดคือ 125 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.85 รองลงมาคือ กลุ่มที่ซื้อมากที่สุด จ านวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.35   ข้อมูลด้านความต้องการมาตรฐานการรับประกันสมุนไพรไทยของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการมากที่สุด มีจ านวน
สูงสุดคือ 151 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 39.63 รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการการรับประกัน มาก จ านวน 
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145 คน คิดเป็นร้อยละ 38.05  ข้อมูลด้านความต้องการตรายี่ห้อแบบเดิมแต่บริการสมัยใหม่ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการตรายี่ห้อ
แบบเดิม แต่บริการสมัยใหม่ มากที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 177 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 46.45 
รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการ ปานกลาง จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.35   ข้อมูลด้านความ
ต้องการตราสมุนไพรที่มีชื่อเสียงเท่านั้น จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่
ต้องการตราสมุนไพรที่มีชื่อเสียงเท่านั้น มากที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 100 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
26.25 รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการ มาก จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.35  ข้อมูลด้านความ
ต้องการมีร้านค้าจ าหน่ายในโอกาสพิเศษต่างๆ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มท่ีต้องการมีร้านค้าจ าหน่าย ในโอกาสพิเศษต่างๆ มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 
120 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการมีร้านค้าจ าหน่าย ในโอกาสพิเศษต่างๆ 
ในระดับมาก จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 ข้อมูล ด้านความต้องการให้จ าหน่ายสมุนไพร
ไทยทางห้างร้านสมัยใหม่ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการจ าหน่าย
ทางห้างร้านสมัยใหม่ มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 145 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 38.06 
รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการจ าหน่ายทางห้างร้านสมัยใหม่ ในระดับปานกลาง จ านวน 89 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.36   ข้อมูลด้านความต้องการศูนย์กลางสมุนไพรเพ่ือความรู้ และด้านภาพลักษณ์ จาก
ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีต้องการศูนย์กลางสมุนไพรเพ่ือความรู้ และด้าน
ภาพลักษณ์ มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 122 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.02 
รองลงมาคือ ศูนย์กลางสมุนไพรเพ่ือความรู้ และด้านภาพลักษณ์ ในระดับมาก จ านวน 114 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.96   ข้อมูลด้านความต้องการใช้แต่สมุนไพรที่คุ้นเคยรู้จักดี จะไม่ใช้สมุนไพรที่ไม่รู้จัก
จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการ ต้องการใช้แต่สมุนไพรที่คุ้นเคย
รู้จักดี จะไม่ใช้สมุนไพรที่ไม่รู้จัก มากที่สุด ในระดับมากที่สุด ปานกลาง และน้อยที่สุด มีจ านวนสูงสุด
คือ 85 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 22.32  ข้อมูลความชื่นชอบสมุนไพรไทย จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ มีความชื่นชอบสมุนไพรไทย มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุด
คือ 145 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 38.06 รองลงมาคือ ความชื่นชอบสมุนไพรไทย ในระดับมากที่สุด 
จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 35.17  ข้อมูลการรับรู้ว่าสมุนไพรไทยมีคุณภาพดี จากข้อมูลเบื้องต้น
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ มีการรับรู้ว่า สมุนไพรไทยมีคุณภาพดี มากที่สุด ในระดับมาก 
มีจ านวนสูงสุดคือ 98 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 25.72 รองลงมาคือ ความชื่นชอบสมุนไพรไทย ในระดับ
ปานกลาง จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 23.10                                                                                                                                                    

ข้อมูลความต้องการซื้อซ้ าเฉพาะตรายี่ห้อที่เชื่อถือได้ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ แสดงความต้องการจะซื้อซ้ า เฉพาะตรายี่ห้อที่เชื่อถือได้เสมอ มากที่สุด ในระดับ
มาก มีจ านวนสูงสุดคือ 107 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.10 รองลงมาคือ ความต้องการจะซื้อซ้ า 
เฉพาะตรายี่ห้อที่เชื่อถือได้เสมอ ในระดับปานกลาง จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.46 ข้อมูลแสดง
ความต้องการจะซื้อซ้ าถ้าคุณภาพดี ไม่เกี่ยวกับตรายี่ห้อ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน



124 
 

ใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการจะซื้อซ้ า ถ้าคุณภาพดี ไม่เกี่ยวกับตรายี่ห้อ มากที่สุด ในระดับมาก มี
จ านวนสูงสุดคือ 132 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 34.65 รองลงมาคือ ความต้องการจะซื้อซ้ า ถ้าคุณภาพดี 
ไม่เกี่ยวกับตรายี่ห้อ ในระดับปานกลาง จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.77 ข้อมูลความต้องการ
จะเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวบ่อยครั้ง จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มี
ความต้องการจะเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว บ่อยครั้ง มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุด
คือ 95 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 24.93 รองลงมาคือ แสดงความต้องการจะเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิว บ่อยครั้ง ในระดับน้อย จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.88 ข้อมูลความต้องการแนะน าผู้อ่ืนให้
ใช้สมุนไพร จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีแสดงความต้องการแนะน า
ผู้อื่น ให้ใช้สมุนไพร มากที่สุด ในระดับน้อยที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 102 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.77 
รองลงมาคือ แสดงความต้องการแสดงความต้องการแนะน าผู้อ่ืน ให้ใช้สมุนไพร ในระดับปานกลาง 
จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.29 ข้อมูลความต้องการสมุนไพรไทยที่คนใกล้ชิดแนะน า จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ แสดงความต้องการสมุนไพรไทย ที่คนใกล้ชิดแนะน า 
มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 107 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.10 รองลงมาคือ สมุนไพร
ไทย ที่คนใกล้ชิดแนะน า ในระดับปานกลาง จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.46 ข้อมูลความ
ต้องการแก้ปัญหาผิวพรรณจากการพบแพทย์ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่ต้องการแสดงความต้องการ แก้ปัญหาผิวพรรณจากการพบแพทย์ มากที่สุด ในระดับมากที่สุด 
ปานกลาง และน้อยที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 85 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 22.32 ข้อมูลการแก้ปัญหา
ผิวพรรณจากผู้ขายหรือโฆษณา จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ แก้ปัญหา
ผิวพรรณจากผู้ขาย หรือโฆษณา มากท่ีสุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 98 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
25.72 รองลงมาคือ แก้ปัญหาผิวพรรณจากผู้ขาย หรือโฆษณา ในระดับปานกลาง จ านวน 88 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.10 ข้อมูลความต้องการแก้ปัญหาผิว จากการอ่านข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการจะแก้ปัญหาจากการอ่านทาง
อินเทอร์เน็ต มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 132 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 34.65 รองลงมา
คือ ความต้องการจะแก้ปัญหาจากการอ่านทางอินเทอร์เน็ต ในระดับปานกลาง จ านวน 102 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.77 ข้อมูลความต้องการสมุนไพรแก้ปัญหาผิว ได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์เคมี จากข้อมูล
เบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการแสดงความต้องการ การแก้สมุนไพรแก้ปัญหา
ผิวได้ดีกว่า ผลิตภัณฑ์เคมี มากท่ีสุด ในระดับมากท่ีสุด ปานกลาง และน้อยที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 85 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 22.32  
 ข้อมูลความต้องการสมุนไพรไม่มีสารเคมีตกค้าง อ่อนโยนกว่า จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการสมุนไพไม่มีสารเคมีตกค้าง อ่อนโยนกว่า มากที่สุด มีจ านวนสูงสุด
คือ 100 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.25 รองลงมาคือ กลุ่มที่ต้องการ มาก จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.35 
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3. การวิเคราะห์ ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภค ข้อมูลความต้องการซื้อซ้ าสมุนไพรไทย แต่อาจไม่ใช่ 

ตรายี่ห้อเดียวกัน จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการซื้อซ้ าสมุนไพร
ไทย แต่อาจไม่ใช่ตรายี่ห้อเดียวกัน มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 122 คน โดยคิด
เป็นร้อยละ 32.02 รองลงมาคือ ซื้อซ้ าสมุนไพรไทย แต่อาจไม่ใช่ตรายี่ห้อเดียวกัน ในระดับมาก 
จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 29.96 ความต้องการจะซื้อเพราะพนักงานขายสินค้าอธิบาย จาก
ข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีความต้องการซื้อเพราะ พนักงานขายสินค้า
อธิบาย มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 132 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 34.65 รองลงมาคือ 
ความต้องการซื้อเพราะ พนักงานขายสินค้าอธิบาย ในระดับปานกลาง จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.77 ข้อมูลความต้องการซื้อสมุนไพรไทย เพราะมีโปรโมชั่นพิเศษ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการ สมุนไพรไทย เพราะมีโปรพิเศษ มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวน
สูงสุดคือ 98 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 25.72 รองลงมาคือ ต้องการซื้อสมุนไพรไทย เพราะมีโปรพิเศษ 
ในระดับปานกลาง จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 23.10  
 ข้อมูลด้านพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการซื้อมีดังนี้คือ กิจกรรมกลุ่มตัวอย่างนิยมทานข้าวนอก
บ้านกับครอบครัว จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องการความต้องการ 
ทานข้าวนอกบ้าน กับครอบครัว มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 122 คน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 32.02 รองลงมาคือ ความต้องการ ทานข้าวนอกบ้าน กับครอบครัว ในระดับมาก จ านวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 29.96  
 ข้อมูลผู้ที่ชอบ ดูหนัง ฟังเพลง จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่ มที่
ชอบ ดูหนัง ฟังเพลง มากที่สุด ในระดับปานกลาง มีจ านวนสูงสุดคือ 95 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
24.93 รองลงมาคือ แสดงความต้องการชอบ ดูหนัง ฟังเพลง ในระดับน้อย จ านวน 91 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.88 ข้อมูลความชอบท างาน อ่านหนังสือ จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มที่ชอบ ท างาน อ่านหนังสือ มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 107 คน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 28.10 รองลงมาคือ ชอบท างาน อ่านหนังสือ ในระดับปานกลาง จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.46 ข้อมูลแสดงความความชอบ พบปะเพ่ือน จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มที่มีความชอบ พบปะเพ่ือน มากที่สุด ในระดับมาก มีจ านวนสูงสุดคือ 132 คน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 34.65 รองลงมาคือ ความชอบ พบปะเพ่ือน ในระดับปานกลาง จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.77  
 ข้อมูลความนิยมกิจกรรมทางศาสนา จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่ต้องการนิยมกิจกรรมทางศาสนา มากที่สุด มีจ านวนสูงสุดคือ 100 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
26.25 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีต้องการ มาก จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.35  
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4. การวิเคราะห์ ด้านกลยุทธ์การตลาด 

จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบลูกค้า ด้านลักษณะลูกค้า ต่อความต้องการ 
ผลิตภัณฑ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่สนใจผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยส่วนใหญ่ อายุ 45-55 ปี และรองลงมาคือ  
56-60 ปี ส่วนใหญ่มีรายได้ ระหว่าง 10,000 – 30,000 บาท มีการศึกษาทุกระดับใกล้เคียงกัน ทั้ง 
การศึกษา ต่ ากว่า ม.3 ระดับปริญญาตรี ม.5-6/ปวช. และระดับอนุปริญญา/ปวส. ส่วนใหญ่จะรู้จัก
สมุนไพรไทยจ านวนน้อยกว่า 5 ชนิด ส่วนใหญ่แล้วสมาชิกในครอบครัว จะมีพ้ืนความรู้ด้านสมุนไพร
ไทย ในระดับมากถึงปานกลาง กลุ่มที่มีความรู้ เคยศึกษา เคยท าใช้เองอย่างง่าย พบอยู่ในระดับมาก 
และยินดีที่จะท าใช้เองถ้ามีผู้อื่นสอน พบอยู่ในระดับมาก 

    ความสัมพันธ์ตามเกณฑ์การวิเคราะห์ของเดนนิสและคณะ (E.II. Dennis and Others, 
1979:85) ได้ให้ระดับความส าคัญของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไว้ โดยระดับ 0.00 – 0.30 มี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก ระดับ 0.31-0.50 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า ระดับ 0.51-0.70 มี
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ระดับ 0.71-0.90 มีความสัมพันธ์ในระดับสูง ระดับ 0.91-1.00 ขึ้น
ไป มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก  

    ผลดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า ตัวแปร ด้านกลุ่มกิจกรรมทางศาสนา มีความสัมพันธ์ต่อกลยุทธ์ทาง
การตลาด และ กลยุทธ์กาตลาดด้านการบริการ ในเรื่อง ต้องการความรู้ด้านสมุนไพรไทย ต้องการตรา
ยี่ห้อเดิม แต่บริการสมัยใหม่ และต้องการมาตรฐานการรับประกันสมุนไพรไทย มีความสัมพันธ์กับ 
การซื้อซ้ า และความจงรักภักดี ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง    

    ผลดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า ตัวแปร การจัดจ าหน่าย ด้านต้องการมีร้านค้าจ าหน่ายในโอกาสพิเศษ 
มีความสัมพันธ์ต่อกลยุทธ์การตลาด ด้าน การซื้อซ้ า การบอกต่อ ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง  

  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

การวิจัยครั้งต่อไปจึงควรเน้น ในเขตกรุงเทพโดยสร้างความตระหนักรู้ การปรับรูปแบบการ
ขายสมุนไพรไทย ทั้งรูปแบบผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ให้ดูทันสมัยยิ่งขึ้น รวมถึงการจัดจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้าสมัยใหม่ ที่ควรมีการจัดวางผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัยเหมาะสมกับยุคสมัยที่เปลี่ยนไปเพ่ือ
การแข่งขัน  ดังนั้นจากผลการวิจัยครั้งนี้นั้น ส่งผลให้การวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาถึงประเด็น ดังนี้ 

1. ควรศึกษาด้านการพัฒนารูปแบบสมุนไพรให้ดูทันสมัย มีภาพลักษณ์ท่ีสื่อถึง 
มาตรฐานสินค้ามาตรฐานสินค้า ทั้งการจ าหน่ายตามร้านค้าสมัยใหม่เฉพาะสมุนไพรที่สามารถมีการ
รับรองคุณภาพเป็นที่น่าเชื่อถือ  

2. ควรด าเนินการวิจัยในสมุนไพรไทยเพ่ือผิวพรรณที่ผลิตภัณฑ์ควบคู่หรือสามารถ 
แทนที่ กับเคมีสมัยใหม่นั้น สามารถสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อซ้ า การบอกต่อ และความจงรักภักดี1
ในตราสินค้า 
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