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บทคดัย่อ 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ (2) พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ (3) ระดบั
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 
และ (4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ 
อบเเหง้ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี  

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ประชากร คือ ประชาชนที่มีอาย ุ20 ปี ขึ้นไป ในพื้นที่
อ  าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี และเคยซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
ค  านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดประชากรของคอแครน สุ่มตวัอยา่งตามสะดวก ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม  

ผลการวิจยัพบวา่ (1) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ41-60 ปี ระดบัการศึกษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
(2) กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบเเห้งเพื่อซ้ือเป็นของฝาก 
เหตุผลในการซ้ือเพราะรักษาโรค ซ้ือประเภทดอกบ่อยที่สุด  เลือกไปซ้ือที่ร้านคา้สะดวกซ้ือ 
ซ้ือเมื่อชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งหมด ในหน่ึงเดือนจะซ้ือ 1 ห่อ มีค่าใชจ่้ายน้อยกว่า 400 บาท 
และได้รับขอ้มูลในการซ้ือจากผูเ้ช่ียวชาญ (3) กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งในระดบัมากที่สุด และ (4) ผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ดา้นสถานที่ในการซ้ือ พยากรณ์ไดถู้กตอ้งร้อยละ 32.30  
ค าส าคัญ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการเลือกซ้ือ ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบเเห้ง

จงัหวดัชลบุรี 
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Abstract 

 

The objectives of this study were to study (1) personal factor of customers who 

bought Ganoderma Lucidum Tea, (2) buying behaviors of Ganoderma Lucidum Tea, 

(3) important level of marketing mix to buying Ganoderma Lucidum Tea, and (4) marketing 

mix influencing buying behaviors of Ganoderma Lucidum Tea of customers in 

Banglamung district, Chonburi province.  

The population of this survey research was people aged more than 20 years old 

in Banglamung district, Chonburi province who used to buy Ganoderma Lucidum Tea. 

With unknown population, the sample of 400 customers was selected by using Cochran 

formula and selected by convenience sampling. The questionnaire was used as an instrument to 

collect the data. The statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, 

standard deviation, and Multinomial Logistic Regression. 

The results of the study revealed that (1) most of samples are male, age 41 – 60 

years old, graduation level lower than bachelor degree, work at private company/employees 

and monthly income of 20,0 0 1  - 3 0 ,0 0 0  baht; (2) buying behaviors of Ganoderma 

Lucidum Tea revealed that most of samples bought for souvenirs. The reason to buy was 

for treatment of disease, mostly buy a flower type, buy at convenience stores, buying are 

exhausted, buying one pack per month, costs less than 400 baht, and informed to buy from 

the experts; (3) an important level of the sample concerned with marketing mix to buying 

Ganoderma Lucidum Tea was at the highest level; and (4) behaviors of Ganoderma 

Lucidum Tea of customers in Banglamung district, Chonburi province was place predicted 

at 32.30 percent.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords:  Marketing Mix Factor, Buying Behavior, Ganoderma Lucidum Tea, 

Chonburi Province 



ฉ 

กติติกรรมประกาศ 
 
 

การศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดดี้เน่ืองจากความอนุเคราะห์และความช่วยเหลือ
เป็นอยา่งยิง่จาก ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วรรณา  ศิลปอาชา ท่านอาจารยท์ี่ปรึกษาการศึกษาคน้ควา้อิสระ 
ที่ท่านไดเ้สียสละเวลาอนัมีค่า กรุณาใหค้  าแนะน าและตรวจสอบแกไ้ขการศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี
เป็นอยา่งยิง่ นับตั้งแต่เร่ิมด าเนินการจนกระทัง่เสร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ ผูว้ิจยัจึงขอขอบพระคุณ
เป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี  

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ  คณาจารยท์ุกท่านในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราชที่ได้อบรมสั่งสอนประสิทธ์ิประสาท
วชิาความรู้ที่เป็นประโยชน์ยิง่แก่ผูว้จิยั 

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ  ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความกรุณาในการ
ตอบแบบสอบถามและเก็บตวัอยา่งเป็นอยา่งดีจนท าใหก้ารศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยดี  

สุดท ้ายน้ีคุณประโยชน์และความดีอันพึงมีจากการศึกษาค้นควา้อิสระฉบับน้ี 
ผูว้ิจ ัย ขอน้อมบูชาพระคุณบิดามารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยท์ุกท่านที่ไดอ้บรมสั่งสอนและช้ีแนะ
แนวทางที่ดีและมีคุณค่าตลอดมาจนกระทัง่ประสบความส าเร็จในวนัน้ี 

 
 
 

พชิญพ์นัธ ์ จีระพนัธ์ 
เมษายน 2562 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ช 

สารบัญ 
 

หนา้ 
บทคดัยอ่ภาษาไทย   ง 
บทคดัยอ่ภาษาองักฤษ   จ 
กิตติกรรมประกาศ   ฉ 
สารบญัตาราง   ฌ 
สารบญัภาพ   ฎ 
บทที่ 1 บทน า   1 
 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา   1 
 วตัถุประสงคข์องการวจิยั   4 
 สมมติฐานการวจิยั   4 
 กรอบแนวคิดของการวจิยั   4 
 ขอบเขตการวจิยั   5 
 นิยามศพัท ์  6 
 ประโยชน์ที่คาดวา่จะไดรั้บ   7 
บทที่ 2 วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง   9 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด   9 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค   19 
 ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑช์าสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้   28 
 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง   31 
บทที่ 3 วธีิการวจิยั   36 
 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง   36 
 การสุ่มตวัอยา่ง   37 
 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั   38 
 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั   42 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูล   43 
 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล   43 
 
 

 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หนา้ 
บทที่ 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล   45 
 สญัลกัษณ์ที่ใชใ้นการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล   45 
 ล าดบัขั้นตอนในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล   46 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล   46 
บทที่ 5 สรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ   61 
 สรุปผลการวจิยั   61 
 อภิปรายผล   63 
 ขอ้เสนอแนะ   65 
 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป   66 
บรรณานุกรม   67 
ภาคผนวก   71 
 ก รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือเพือ่การวจิยั  72 
 ข การหาค่าความสอดคลอ้งของเคร่ืองมือเพือ่การวจิยั  74 
 ค ค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือเพือ่การวจิยั  79 
 ง แบบสอบถามเพือ่การวจิยั  83 
ประวตัิผูศ้ึกษา   89 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 

สารบัญตาราง 
 

หนา้ 
ตารางที่ 1.1 มูลค่าตลาดเคร่ืองด่ืมร้อน เคร่ืองด่ืมเยน็ และเคร่ืองด่ืมเพือ่สุขภาพ 

จากธรรมชาติในประเทศไทย ปีพ.ศ. 2555 - 2559   2 
ตารางที่ 2.1 สรุปแนวคิดที่น ามาใชใ้นการวจิยั   35 
ตารางที่ 3.1 การวดัขอ้มูลส่วนบุคคล   38 
ตารางที่ 3.2 การวดัขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้   39 
ตารางที่ 3.3 การวดัขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ 

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้   40 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง   46 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร 

เห็ดหลินจืออบแหง้ของกลุ่มตวัอยา่ง   48 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ในภาพรวม   50 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นผลิตภณัฑ ์  51 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ต่อการเลือกซ้ือ ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นราคา   52 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ต่อการเลือกซ้ือ ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย   52 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ต่อการเลือกซ้ือ ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นส่งเสริมการตลาด   53 
ตารางที่ 4.8 การทดสอบ Model Fitting Information ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ   54 
ตารางที่ 4.9 การทดสอบ Likelihood Ratio Tests ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ   54 
ตารางที่ 4.10 แบบจ าลองการวเิคราะห์ถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม (Multinomial Logistic 

Regression) ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ   56 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางที่ 4.11 การพยากรณ์ความถูกตอ้งระหวา่งตวัแปรอิสระกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ดา้นสถานที่ในการซ้ือ   57 
ตารางที่ 4.12 การทดสอบ Model Fitting Information ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นโอกาสในการซ้ือ   58 
ตารางที่ 4.13 การทดสอบ Model Fitting Information ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นบุคคลที่ใหข้อ้มูลในการซ้ือ   59 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฎ 

สารบัญภาพ 
 

หนา้ 
ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั   5 
ภาพที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps   13 
ภาพที่ 2.2 ค าถาม 6Ws 1H   22 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  1 

บทน ำ 
 
 

1.  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
ปัจจุบนัรัฐบาลไดใ้ห้ความสนใจเร่ืองสมุนไพรเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากเป็นทรัพยากร

ที่ส าคญัอยา่งยิง่ โดยเฉพาะในภาวะที่ประเทศก าลงัประสบปัญหาทางดา้นเศรษฐกิจ การน าสมุนไพรไทย
มาใชเ้ป็นยา ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร และเคร่ืองส าอาง จะช่วยประหยดัเงินตราต่างประเทศที่ตอ้งน าเขา้
ผลิตภณัฑเ์หล่านั้นเขา้มาจ าหน่ายและเป็นการพึ่งตนเองโดยใชภู้มิปัญญาดั้งเดิมของบรรพบุรุษไทย 
หากผลิตภณัฑส์มุนไพรของไทยสามารถส่งออกไปยงัต่างประเทศไดจ้  านวนมาก จะเป็นการสร้าง
รายไดใ้ห้กบัประเทศอยา่งมหาศาล จะเห็นว่าปัจจุบนัทัว่โลกให้ความสนใจผลิตภณัฑส์มุนไพร
กนัอยา่งมากมาย เน่ืองจากความคิดที่จะกลบัคืนสู่ธรรมชาติ (กรมการแพทยแ์ผนไทยและการแพทย์
ทางเลือก, 2561) ตามแผนแม่บทแห่งชาติว่าดว้ยการพฒันาสมุนไพรไทยฉบบัที่ 1 (พ.ศ. 2560 – 2564) 
ซ่ึงจดัท าขึ้นตามแนวทางประชารัฐอยา่งบูรณาการ จะเป็นแนวทางในการก าหนดภารกิจแผนงาน
ของส่วนราชการ องค์กรเอกชนสู่การขบัเคล่ือนอยา่งมีเอกภาพตลอด 5 ปีขา้งหน้า ซ่ึงประกอบดว้ย 
วิสัยทัศน์ พนัธกิจ เป้าหมาย ยุทธศาสตร์ มาตรการ และแผนงานต่างๆ ที่ครอบคลุมการพัฒนา
สมุนไพรไทย ตั้งแต่ตน้ทาง กลางทาง และปลายทาง เพื่อให้สมุนไพรไทยเป็นพลงัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจ
ของประเทศไทยต่อไปในอนาคต เป็นผูน้ าผลิตภณัฑ์สมุนไพรของภูมิภาคอาเซียน และผลิตภณัฑ์
สมุนไพรภายในประเทศเพิ่มขึ้นอยา่งน้อย 1 เท่าตวั (กรมการแพทยแ์ผนไทยและการแพทยท์างเลือก, 
2561) 

ฐานขอ้มูลการใช้บริการการแพทยแ์ผนไทยของกรมการแพทยแ์ผนไทยและการแพทย์
ทางเลือก (2561) พบว่า ในปี พ.ศ. 2560 ประชาชนทัว่ไปนิยมใชส้มุนไพรไทยและใช้บริการการแพทย์
แผนไทยเพิ่มมากขึ้นจากปีที่ผ่านมา โดยมีผูป่้วยนอกเขา้รับบริการการแพทยแ์ผนไทยฯ ในโรงพยาบาล
ทุกระดับ กว่า 32 ล้านคร้ัง จากจ านวนผูป่้วยนอกทั้งหมดที่มารับบริการกว่า 164 ล้านคร้ัง คิดเป็น 
ร้อยละ 19.75 และมีการใช้ยาสมุนไพรเพิ่ม 406 ล้านบาท จากกว่า 1,700 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2559 
เป็นกว่า 2,000 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2560 ส าหรับมูลค่าผลิตภัณฑ์สมุนไพร ปี พ.ศ. 2560 แบ่งเป็น 
เคร่ืองส าอาง 192,600 ลา้นบาท อาหารเสริม 51,848 ลา้นบาท และยาสมุนไพร 7,548 ลา้นบาท 
รวมมูลค่าการใชส้มุนไพรทัว่ประเทศ ทั้งส้ิน 254,830 ลา้นบาท 
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สมุนไพรจึงนับเป็นเทคโนโลยพีื้นบา้นที่ส าคญั ซ่ึงสามารถน ามาใชป้ระโยชน์ไดม้ากมาย 
เช่น เป็นยารักษาโรค บริโภคเป็นอาหาร อาหารเสริมสุขภาพ สีผสมอาหาร สียอ้ม เคร่ืองส าอาง ตลอดจน
น ามาท าเป็นเคร่ืองด่ืมไดอี้กดว้ย โดยเฉพาะการน าสมุนไพรมาเป็นเคร่ืองด่ืมที่ใชรู้ปแบบในการบริโภค
เช่นเดียวกบัการชงชา โดยการชงชาเป็นการสกดัสารที่เป็นตวัยาส าคญัดว้ยความร้อน ในช่วงเวลา
สั้นๆ เพื่อไม่ให้สารที่ไม่พึงประสงคถู์กสกดัออกมา หรือเพื่อป้องกนัไม่ให้สารที่ตอ้งการถูกท าลาย
ดว้ยความร้อนที่นานเกินไป รวมทั้งสามารถรักษากลิ่น รส ที่ตอ้งการของสมุนไพรชนิดนั้นๆ 
เอาไวด้ว้ย สมุนไพรที่ใชรู้ปแบบในการบริโภคเช่นเดียวกบัชา มกัจะเรียก ชาสมุนไพร โดยส่วนใหญ่
มกัจะเป็นสมุนไพรที่มีกล่ินที่ตอ้งการคงไวไ้ม่ใหสู้ญเสียไปกบัความร้อนที่มากเกินไป เช่น ผลมะตูม 
ดอกกระเจี๊ยบ ขิง ใบหม่อน ใบบวับก ใบเตย ดอกเก๊กฮวย เห็ดหลินจือ เป็นตน้ ซ่ึงการบริโภค
ชาสมุนไพรเหล่าน้ีให้ได้ประโยชน์ ปลอดภยั จะตอ้งผลิตและบรรจุอย่างสะอาดและถูกสุขลักษณะ 
นอกจากจะไดคุ้ณค่าทางยาจากสมุนไพรแลว้ ยงัไดส้ัมผสักล่ินที่ละเมียดละไมจากสมุนไพรด้วย 
แต่หากมีการเตรียมและผลิตโดยไม่ถูกสุขลักษณะก็อาจมีการปนเป้ือนโดยเช้ือจุลินทรียท์  าให้
เกิดอนัตรายไดอี้กดว้ย (ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข, 2557) 

ในปี พ.ศ. 2555 – 2559 ตลาดเคร่ืองด่ืมร้อน ตลาดเคร่ืองด่ืมเยน็ และตลาดเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพจากธรรมชาติในประเทศไทยขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง ชาสมุนไพรถือเป็นเคร่ืองด่ืมร้อน
และเป็นเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพจากธรรมชาติ ซ่ึงตลาดเคร่ืองด่ืมร้อนและตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ
จากธรรมชาติมีการขยายตวัขึ้น เน่ืองจากผูบ้ริโภคตระหนักถึงคุณประโยชน์ที่ไดรั้บจากเคร่ืองด่ืม
ประเภทน้ี และที่ส าคญัคือเป็นเคร่ืองด่ืมที่วตัถุดิบหลกัมาจากธรรมชาติ ประกอบกบัพฤติกรรมการ
ใส่ใจสุขภาพยงัคงเป็นกระแสหลกัในสังคม ท าใหค้วามตอ้งการเคร่ืองด่ืมที่มีประโยชน์และดีต่อสุขภาพ
เพิ่มขึ้นตามไปดว้ย ในปี พ.ศ. 2559 มูลค่าของเคร่ืองด่ืมร้อนเติบโตจากปีก่อนร้อยละ 3.1 มูลค่า
ของเคร่ืองด่ืมเยน็เติบโตจากปีก่อนร้อยละ 5.7 และมูลค่าของเคร่ืองด่ืมเพือ่สุขภาพจากธรรมชาติเติบโต
จากปีก่อนร้อยละ 5.6 (สถาบนัอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม, 2560) ดงัตารางที่ 1.1 
 
ตารางที่ 1.1 มูลค่าตลาดเคร่ืองดื่มร้อน เคร่ืองดื่มเยน็ และเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากธรรมชาติ

ในประเทศไทย ปีพ.ศ. 2555 - 2559 
(หน่วย:ลา้นบาท) 

ประเภท 2555 2556 2557 2558 2559 
เคร่ืองด่ืมร้อน 2,125 2,250 2,395 2,483 2,560 
เคร่ืองด่ืมเยน็ 31,583 36,190 37,477 39,747 42,018 
เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพจากธรรมชาติ 33,708 38,440 39,872 42,230 44,578 

ท่ีมา: สถาบนัอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม (2560) 
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ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง เป็นเคร่ืองด่ืมที่มีสารพอลิแซ็กคาไรด์ (Polysaccharide) 
เป็นสารที่เขา้ไปกระตุน้ระบบภูมิคุม้กนัในร่างกายให้ท  าหน้าที่ปกติ สามารถตา้นการเจริญเติบโต
ของเซลล์มะเร็ง ตา้นการจบัตวัของลิ่ม เลือด ช่วยเสริมสร้างและบ ารุงสุขภาพให้แข็งแรง 
บรรเทาอาการร้อนใน กระหายน ้ า โดยเห็ดหลินจือที่มีคุณภาพดีนั้นตอ้งไดรั้บการเพาะเล้ียงในสภาวะ 
ที่เหมาะสม ทั้งความช้ืน แสงสว่าง สารอาหารที่ได้รับ รวมไปถึงขั้นตอนการแปรรูปเพราะเป็น
กระบวนการที่จะตอ้งสารสกดัพอลิแซ็กคาไรดจ์ากเห็ดออกมาให้ไดม้ากที่สุด นอกจากน้ียงัรวมไป
ถึงบรรจุภณัฑ์ที่ตอ้งให้ความสนใจ โดยตอ้งเป็นบรรจุภณัฑ์ที่สามารถกันความช้ืนได้เป็นอยา่งดี 
เนื่องจากเห็ดชนิดน้ีจะไวต่อความชื้นเป็นพิเศษและความชื้นจะท าให้เห็ดหลินจือขึ้นราได ้
(นิวฒัน์ ศิตวฒัน์, นริสา ฟูตระกูล และบรรเจิด ตนัติวทิ, 2560) 

ทั้งน้ีเห็ดหลินจือเม่ือเปรียบเทียบกบัสมุนไพรหรืออาหารเสริมประเภทอ่ืนๆ แลว้ จะพบว่า
ผลิตภณัฑ์สมุนไพรที่ท  าจากเห็ดหลินจือนั้นยงัมีสัดส่วนในการบริโภคที่น้อยกว่าสมุนไพร
หรืออาหารเสริมประเภทอ่ืนๆ ทั้งในดา้นการรับรู้ และการเขา้ใจในตวัของสมุนไพร จึงส่งผลท าให้
ยอดจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์ห็ดหลินจือที่ผา่นมาไม่สอดคลอ้งกบัความคาดหมายที่วางไว ้และในปัจจุบนั
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งมีหลายยีห่้อ ไม่ว่าจะเป็นเห็ดหลินจืออบแห้งจากโครงการหลวง 
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ตราเขาใหญ่พาโนราม่าฟาร์ม เห็ดหลินจืออบแห้ง ตรา AU Farm 
ซ่ึงยีห่้อต่างๆ ที่กล่าวมานั้นในปัจจุบนัมีการแข่งขนัทางการตลาดกนัมากขึ้น ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งแต่ละยีห่้อมีการพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อหวงัให้ขยายสัดส่วนทางการตลาด โดยมี
เป้าหมายที่จะเป็นผูน้ าทางการตลาด และทางผูผ้ลิตแต่ละยีห่อ้จึงไดมี้การปรับปรุงรูปแบบทางการตลาด
และภาพลกัษณ์ของสินคา้เพื่อให้สินคา้เกิดความโดดเด่นเป็นที่ยอมรับของผูบ้ริโภคโดยท าการส่งเสริม
การตลาดมากยิง่ขึ้น นอกจากน้ียงัมีผลิตภณัฑส์มุนไพรประเภทอ่ืนที่ผูบ้ริโภคสามารถเลือกหาทดแทน
เพื่อการบริโภคได ้ไม่วา่จะเป็นโสมเกาหลี ตงักุย รากไมจี้น วา่นหางจระเข ้ฟ้าทะลายโจร หรือสมุนไพร
ชนิดอ่ืนๆ มีทั้งที่ผลิตและจ าหน่ายภายในประเทศ และน าเขา้จากต่างประเทศ ท าให้ภาวะการแข่งขนั
ในตลาดผลิตภณัฑ์สมุนไพรจากธรรมชาติมีการแข่งขนักนัมากขึ้น และอยูใ่นภาวะที่ตอ้งแข่งขนั
กนัเอง 

จากที่กล่าวมาขา้งตน้ส่งผลให้ผูว้จิยัสนใจท าการวิจยัในแง่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภค ผลที่ไดจ้ากการวิจยั
สามารถน ามาใชเ้ป็นขอ้มูลให้กบัผูป้ระกอบการธุรกิจชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ในการก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาด และพฒันารูปแบบผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
หรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงจะช่วยให้ธุรกิจสามารถด าเนินไปไดอ้ยา่งเหมาะสมและย ัง่ยนื
ไดใ้นอนาคต 
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2.  วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 

2.1  เพื่อศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
ที่เลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ 

2.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 

2.3  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ 
อบแหง้ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี  

2.4  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบเเหง้ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 

 

3.  สมมติฐำนกำรวจิยั 
 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
 

4.  กรอบแนวคดิของกำรวิจยั 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัสามารถก าหนดกรอบแนวคิดโดยมีตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริม
การตลาด ซ่ึงตวัแปรอิสระจะส่งผลกระทบต่อตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
เหตุผลในการซ้ือ ประเภทในการซ้ือ สถานที่ในการซ้ือ โอกาสในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือ และบุคคลที่ใหข้อ้มูลในการซ้ือ ดงัภาพที่ 1.1 
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ภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

5.  ขอบเขตกำรวจิยั 
 

5.1  ขอบเขตด้ำนประชำกร ประชากรที่ท  าการวิจยัในคร้ังน้ี ได้แก่ ประชาชนที่มี
อายุ 20 ปีขึ้นไป ที่เคยซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ 

5.2  ขอบเขตด้ำนตัวแปร ตวัแปรที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี แบ่งได ้2 ส่วน ไดแ้ก่  
5.2.1  ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด  
5.2.2  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง

ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ประกอบดว้ย วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ เหตุผล
ในการซ้ือ ประเภทในการซ้ือ สถานที่ในการซ้ือ โอกาสในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือ และบุคคลที่ใหข้อ้มูลในการซ้ือ 

5.3  ขอบเขตด้ำนพื้นที่ พื้นที่ที่ท  าการวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ อ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตำม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4P) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นสถานที่จดัจ  าหน่าย 
- ดา้นส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ด
หลินจืออบแหง้ของผูบ้ริโภคในเขต 
อ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี  

(6W1H) 

- ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who) 
- ตลาดซ้ืออะไร (What) 
- ท  าไมจึงซ้ือ (Why) 
- ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Whom)  
- ซ้ือเม่ือใด (When) 
- ซ้ือที่ไหน (Where) 
- ซ้ืออยา่งไร (How) 
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5.4  ขอบเขตด้ำนเวลำ ช่วงเวลาที่ท  าการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี 
ไดแ้ก่ ระหวา่งเดือนกุมภาพนัธ ์ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2562 
 

6.  นิยำมศัพท์ 
 

6.1  ชำสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง หมายถึง เคร่ืองด่ืมที่ท  ามาจากสมุนไพรเห็ดหลินจือ 
อบแห้งในรูปของดอก แผ่น หรือซองชง ซ่ึงเห็ดหลินจือเป็นเห็ดที่มีขนาดใหญ่ มีสีเขม้ มีพื้นผิวมนัวาว 
มีลักษณะคล้ายไม้ และมีรสขม มีสรรพคุณช่วยบ ารุงร่างกาย เสริมภูมิตา้นทาน ตา้นอักเสบ 
และต่อสู้โรคมะเร็ง วิธีการบริโภคคือการใช้น ้ าร้อน สกดัสารที่เป็นตวัยาส าคญัในช่วงเวลาสั้นๆ 
เพือ่สกดัสารส าคญั กล่ินรส ที่ตอ้งการออกมาจากสมุนไพร 

6.2  พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือชำสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง หมายถึง การกระท าที่เก่ียวขอ้ง
กบัการซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งที่แสดงออกทางความคิดและความรู้สึกของแต่ละผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงในการวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย  

6.2.1  วัตถุประสงค์ในการซ้ือ หมายถึง วตัถุประสงค์ในการซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ซ้ือทานเอง และซ้ือเป็นของฝาก 

6.2.2  เหตุผลในการซ้ือ หมายถึง เหตุผลในการซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย รักษาโรค บ ารุงร่างกาย และมีรสชาติที่ดี 

6.2.3  ประเภทในการซ้ือ หมายถึง ประเภทของชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ที่ผูบ้ริโภคท าการซ้ือ ประกอบดว้ย แบบดอก แบบแผน่ แบบซองชง 

6.2.4  สถานที่ในการซ้ือ หมายถึง สถานที่ที่ผูบ้ริโภคเลือกจะไปซ้ือชาสมุนไพร 
เห็ดหลินจืออบแหง้ที่ซ้ือ ประกอบดว้ย ร้านคา้สะดวกซ้ือ (7-11, Family Mart ฯลฯ) ออนไลน์ (Facebook, 
Lazada, Shopee ฯลฯ) ที่ท  าการไปรษณียไ์ทย ร้านขายยา และซุปเปอร์มาร์เก็ต (Tops, Big C, Tesco ฯลฯ) 

6.2.5  โอกาสในการซ้ือ หมายถึง โอกาสในการซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ซ้ือเมื่อมีความสะดวก ซ้ือเมื่อมีโปรโมชัน่ และซ้ือเมื่อชาสมุนไพร
เห็ดหลินจือ อบแหง้หมด 

6.2.6  ความถี่ในการซ้ือ หมายถึง ความถ่ีในการซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ใน 1 เดือน ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 1 ห่อ/เดือน 2 ห่อ/เดือน และมากกวา่ 2 ห่อ/เดือน 

6.2.7  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ หมายถึง ค่าใช้จ่ายในการซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ 
อบแห้งใน 1 เดือน ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย น้อยกว่า 400 บาท/เดือน 400 - 800 บาท/เดือน 
และมากกวา่ 800 บาท/เดือน 



7 

6.2.8  บุคคลที่ให้ข้อมูลในการซ้ือ หมายถึง บุคคลที่ให้ขอ้มูลหรือให้ค  าแนะน า
กบัผูบ้ริโภคในการซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ประกอบดว้ย ผูเ้ช่ียวชาญ เพือ่น/ครอบครัว/
คนรู้จกั หาความรู้ดว้ยตวัเอง และโฆษณาในส่ือต่างๆ (รายการวทิย ุโทรทศัน์ ส่ือส่ิงพมิพ ์เป็นตน้) 

6.3  ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช ้
เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ซ่ึงในการวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย  

6.3.1  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงใดๆ ที่เสนอแก่ผูบ้ริโภคโดยสามารถสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงผูบ้ริโภคเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งโดยค านึงถึงปริมาณ รูปแบบ
ห่อบรรจุภณัฑ์ ความน่าเช่ือถือ ความสะอาดปลอดภยั คุณค่า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ฉลาก
สินคา้ และความสะดวกต่อการบริโภคของผลิตภณัฑ ์

6.3.2  ราคา หมายถึง จ  านวนเงินหรือส่ิงที่ก  าหนดมูลค่าของชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ 
อบแห้ง ซ่ึงผูบ้ริโภคเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งโดยค านึงถึงความเหมาะสมของราคา
กบัคุณค่าของผลิตภณัฑ  ์ความเหมาะสมของราคากบัรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ  ์และความเหมาะสม
ของราคากบัปริมาณของผลิตภณัฑ ์

6.3.3  สถานที่จัดจ าหน่าย หมายถึง กลไกในการน าเสนอชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ 
อบแหง้ ซ่ึงผูบ้ริโภคเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้โดยค านึงถึงความสะดวกของช่องทาง
ในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ปริมาณของผลิตภณัฑม์ีเพ ียงพอสม ่ าเสมอ และมีชั้นวางสินคา้ที่ชดัเจน
เขา้ถึงไดง่้าย 

6.3.4  ส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้าย
กบัผูบ้ริโภคเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ซ่ึงผูบ้ริโภค
เลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้โดยค านึงถึงการมีพนกังานขายคอยใหค้  าแนะน า การมีป้ายโฆษณา
และแผ่นพบัขอ้มูลผลิตภณัฑ์ การมีกิจกรรมการส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ การแจกสินคา้ตวัอยา่ง 
และการมีบริการหลงัการขาย แนะน าขอ้มูล และติดตามผล 
 

7.  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
7.1  ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภค

ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
7.2  ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ 

อบแหง้ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี  
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7.3  ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบเเหง้ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 

7.4  ผูป้ระกอบการธุรกิจจ าหน่ายชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งสามารถน าขอ้มูล
ไปใชใ้นการก าหนดกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดและการผลิตผลิตภณัฑเ์พื่อให้สอดคล้อง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

7.5  น ามาเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจส าหรับผูท้ี่สนใจจ าหน่ายผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 
เห็ดหลินจืออบแหง้ 



บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี” เป็นการวิจยัถึงปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 
ผูว้ิจยัจึงท าการวิจยัค้นควา้แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวข้องมาประกอบการวิจัยเพื่อน ามา
ก าหนดกรอบแนวคิดในการด าเนินงานวจิยั ดงัน้ี 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
3.  ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑช์าสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ 
4.  งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 

1.1  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551, น. 2) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนประสม

ของตวัแปรทางการตลาดที่บริษทัควบคุมได้ และเป็นส่ิงที่บริษทัใช้บรรลุยอดขายตามที่ตลาดตอ้งการ 
กล่าวคือผูท้ี่ท  าตลาดตอ้งควบคุมส่วนประสมทางการตลาดโดยก าหนดสัดส่วนของแต่ละองคป์ระกอบ
อยา่งเหมาะสม เพื่อให้บริษทัสามารถด าเนินธุรกิจของตนเองให้บงัเกิดประสิทธิผลสูงสุด ธุรกิจ
ที่ประสบความส าเร็จจะติดตามความเคล่ือนไหวและความเป็นไปของสภาพแวดลอ้มและปรับเปล่ียน
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับองค์ประกอบของแต่ละตวัให้เหมาะสมที่สุด เพื่อให้บริษทัได้
ประโยชน์สูงสุดตลอดเวลา ซ่ึงประโยชน์ดงักล่าวอาจอยูใ่นรูปของ ยอดขาย ก าไร หรือบรรลุเป้าหมาย
ของบริษทั 

สุวิมล แมน้จริง (2552, น. 164) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่สามารถความคุมได้ ซ่ึงบริษทัตอ้งใช้ร่วมกัน
เพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
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คอตเลอร์ (Kotler, 2006, p. 19 อ้างถึงใน พุทธปักษ์ อนัตตสกุล , 2552) กล่าวว่า 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้
ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจ
ใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด จะประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งที่กิจการใชเ้พือ่ให้มี
อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑข์องกิจการ  

จากความหมายดงักล่าวสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดคือการน าปัจจยั
ต่างๆ ของการตลาดมาผสมผสานกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัการ
น าปัจจยัต่างๆ มาปรับใชใ้หเ้กิดความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นผูบ้ริโภค  

1.2  องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
แนวความคิดเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดมีบทบาทส าคญัในทางการตลาด 

เพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพื่อน ามาใชใ้นการด าเนินงาน เพื่อให้ธุรกิจ
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย  เราเรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า  “4Ps” 
ซ่ึงองคป์ระกอบทั้ง 4 กลุ่มน้ีจะท าหน้าที่ร่วมกนัในการส่ือข่าวทางการตลาดให้แก่ผูร้ับข่าวสาร
ทั้งมวลไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ นอกเหนือไปจากการใชโ้ฆษณาหรือกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 

คอตเลอร์ (Kotler, 2003 อา้งถึงใน ปิยทศัน์ ตรีเพช็ร์, 2558, น. 22 - 24) ไดก้ล่าวถึง
ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ไวด้งัน้ี  

1)  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพือ่สนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ให้พงึพอใจผลิตภณัฑท์ี่เสนอขาย อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย 
สินคา้ บริการ ความคิด สถานที่ องคก์ร หรือบุคคล ซ่ึงจะตอ้งสามารถท าหน้าที่แจง้ใหก้บัผูบ้ริโภค
ไดท้ราบถึงขอ้มูลต่างๆ เช่น ตราสินคา้ รูปแบบและสีสันของหีบห่อ ตวัสินคา้ ขนาด รูปร่างของสินคา้ 
เคร่ืองหมายการคา้  ส่ิงเหล่าน้ีจะส่ือความหมายและความเขา้ใจให้กับผูรั้บข่าวสาร โดยผูผ้ลิต
ตอ้งพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้สอดคล้องเป็นไปตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย หากผลิตภณัฑ์
มีคุณภาพไม่ดี เม่ือใชแ้ลว้ไม่ตรงตามความตอ้งการ การทุ่มงบโฆษณาไปเท่าใดก็ไม่สามารถกระตุน้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้

2)  ราคา (Price) หมายถึง เป็นส่ิงก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของเงินตรา 
ผูบ้ริโภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหน่ึงในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภณัฑท์ี่เขาคาดหมายว่า
จะได้รับการก าหนดราคาที่เหมาะสมกับสินคา้เป็นส่วนหน่ึงที่จะจูงใจให้เกิดการซ้ือ  บางคร้ัง
การตั้งราคาสูงอาจเป็นเคร่ืองหมายจูงใจให้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มที่ชอบซ้ือผลิตภณัฑ์ เพราะตอ้งการ
ไดรั้บความภูมิใจจากการซ้ือหรือการใชผ้ลิตภณัฑร์าคาแพงๆ แต่บางคร้ังมีการโฆษณาคุณสมบติั
กนัมากจนหาความแตกต่างไม่ค่อยได ้ราคาจึงเป็นปัจจยัที่ผูบ้ริโภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ  
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3)  การจดัจ าหน่าย (Place) หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้าง
หรือช่องทางหลงัจากผูบ้ริโภคทราบข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากโฆษณาแลว้จนเกิดความสนใจ
และอยากทดลองใช ้แต่ถา้ไม่สามารถจะหาซ้ือไดอ้ยา่งสะดวกแลว้ ส่วนใหญ่จะลม้เลิกความตั้งใจ
แลว้เปล่ียนไปซ้ือยีห่อ้อ่ืนที่หาไดส้ะดวกกวา่ การจดัจ าหน่ายยงัแบ่งไดอี้ก 2 ส่วน ดงัน้ี  

(1)  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ ์
และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย
ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม  ช่องทางการจดัจ าหน่ายอาจผ่านคนกลาง
หรือไม่ก็ได ้ 

(2)  การกระจายสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวขอ้ง
กบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายสินคา้
จึงประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า 
(Warehousing) และการบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management)  

4)  การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูล
ระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจเป็นการขาย
โดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไม่ใชพ้นักงานขาย (Non-personal Selling) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ดงันั้นการส่งเสริม
การตลาดจึงประกอบดว้ย 5 เคร่ืองมือ ดงัน้ี  

(1)  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริม
ที่นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพ้นกังานขายและการใหข้่าวสารและการประชาสมัพนัธ ์
ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง 
การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

ก.  การกระตุ ้นผูบ้ริโภค  เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่ มุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
(Consumer Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซ่ึงซ้ือสินคา้ไป
เพื่อใชส้อยส่วนตวัหรือใชใ้นครัวเรือน สินคา้ที่ผูบ้ริโภคซ้ือไปเพื่อบริโภคขั้นสุดทา้ยเรียกว่า 
สินคา้ผูบ้ริโภค  

ข.  การกระตุ ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่ มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade Promotion) เป็นการกระตุน้ความพยายามในการขายของคนกลางเพื่อผลักดันสินคา้ไปยงั
ผูบ้ริโภค และอาจอยูใ่นรูปการโฆษณาที่มุ่งสู่คนกลาง ซ่ึงเป็นการโฆษณาที่กระตุน้คนกลาง ไดแ้ก่ 
ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก เพือ่จูงใจใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือขายต่อผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้  
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ค.  การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนกังานขาย 
(Salesforce promotion) เป็นการกระตุน้พนักงานขายให้ใช้ความพยายามในการขายมากขึ้น 
และการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขายจะใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) บุคคลเป้าหมาย 
ไดแ้ก่ พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงคค์ือ การตอบแทนความสามารถของพนักงาน เป็นการแข่งขนั
ระหวา่งพนกังานขายดว้ยกนัเอง เช่น การแจกโบนสั การแข่งขนัการท ายอดขาย  

(2)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกับ (1) กลยทุธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) (2) การจดัการหน่วยงานขาย (Salesforce Management)  

(3)  การให้ข่าวและการประชาส ัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) 
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการที่ไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติที่ดี
ต่อองคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึงการใหข้่าว เป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ ์ 

(4)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการต่างๆ 
ที่นกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที เคร่ืองมือ
น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาล๊อค 
(4) การขายทางโทรศพัท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 
เช่น ใช้คูปองแลกซ้ือ  

(5)  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การ
และ(หรือ) ผลิตภณัฑบ์ริการหรือความคิดที่ตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยทุธ์ในการ
โฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) (2) กลยุทธ์ส่ือ 
(Media Strategy) ปัจจุบนัการโฆษณาพฒันาขึ้นอย่างรวดเร็ว ทั้งน้ีเพื่อตอบสนองการเติบโตของธุรกิจ 
ซ่ึงอตัราการแข่งขนัสูงขึ้นตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจกลายเป็นส่ิงจ าเป็นที่คู่กนัเพราะโฆษณา
เป็นหน่ึงในอาวุธส าคญัที่จะใชช่้วงชิงส่วนครองตลาดที่ดีให้กบัสินคา้ ขณะเดียวกนัการโฆษณา
จะคงอยู่ได้ดว้ยธุรกิจ และการโฆษณาไดเ้ขา้มามีบทบาทอย่างมากต่อชีวิตประจ าวนัของคนเรา
ในปัจจุบันแทบจะทุกขณะ  เน่ืองจากการโฆษณาเป็นส่ิงที่มีอยู่ทั่วทุกแห่ง  (Omni Present) 
และเป็นส่ิงที่แทรกแซง (Obstruction) ในชีวติประจ าวนัเราอยูเ่สมอ 
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ภาพที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps 
 

ที่มา: Kotler (2003 อา้งถึงใน พรทิพย ์ววิธินาภรณ์, 2557, น. 9) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลติภณัฑ์ (Product) 
- ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) 
- สายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
- สินคา้ให้เลือก (Product Variety) 
- คุณภาพสินคา้ (Quality) 
- ลกัษณะ (Feature) 
- การอกกแบบ (Design) 
- ตราสินคา้ (Brand Name) 
- การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Service) 
- การรับประกนั (Warranties) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 
- การขายโดยพนกังานขาย (Personal 

Selling) 
- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
- การตลาดผา่นอินเทอร์เน็ต (Internet 

Marketing) 

ราคา (Price) 
- ราคาสินคา้ในรายการ (Price List) 
- ส่วนลด (Discount) 
- ส่วนยอมให้ (Allowances) 
- ระยะเวลาการช าระเงิน (Period) 
- ระยะเวลาการให้สินเช่ือ (Credit Term) 

การจัดจ าหน่าย (Place) 
- ช่องทาง (Channels) 
- การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้ 

(Market Logistic) 
- การครอบคลุม (Coverage) 
- ความหลากหลายของสินคา้ท่ีคนกลาง
จ าหน่าย (Assortment) 

- ท  าเลท่ีตั้ง (Location) 
- สินคา้คงเหลือ (Inventory) 
- การขนส่ง (Transportation) 
- การคลงัสินคา้ (Warehousing) 
- การคา้ปลีก (Retailing) 
- การคา้ส่ง (Wholesaling) 



14 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2552, น. 80 - 83) 
กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัตอ้งใชร่้วมกนั
เพือ่ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบดว้ยดว้ยเคร่ืองมือดงัน้ี 

1)  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง  ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื ่อตอบสนอง 
ความตอ้งการของลูกคา้ ผลิตภณัฑท์ี่เสนอขายอาจจะมีตวัตนัหรือไม่มีก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์งประกอบไปดว้ย 
สินคา้ บริการ สถานที่ ความคิด หรือ องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ถึงจะขายผลิตภณัฑไ์ด ้จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้
การก าหนดกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

(1)  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

(2)  องค์ประกอบ  (คุณสมบัติ) ของผลิตภ ัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑต์ราสินคา้ เป็นตน้ 

(3)  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพือ่แสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

(4)  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มีลักษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ขึ้น  

(5)  กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์
(Product Line) 

2)  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็นทุน (Cost) ของลูกคา้
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบกบัมูลค่า (Value) ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ผลิตภณัฑน์ั้นถา้มีมูลค่ามากกว่า
ราคาเขาจะตดัสินใจซ้ือ ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ 
ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าที่ลูกคา้รับรู้ไดด้ว้ยสายตา ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่า
ของผลิภณัฑ ์ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายที่เก่ียวขอ้ง การแข่งขนั รวมถึงปัจจยัอ่ืนๆ ที่เก่ียวขอ้ง 

3)  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วย 
สถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด และสถาบนั
ที่น าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมคือกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายสินคา้ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการรักษาสินคา้คงคลงัการจดัจ าหน่าย
จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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ก.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑห์รือดา้นบริการส าหรับการใชห้รือบริโภค
เส้นทางที่ผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดั
จ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรง 
(Direct Channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิต 
ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

ข.  การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่ เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูปจากจุดเร่ิมตน้
ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไรหรือหมายถึง 
กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกับขอ้มูล
ทางการตลาดระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสาร
อาจใชพ้นักงานท าการขาย (Personal Selling) และติดต่อส่ือสารโดยใชส่ื้อ (Non Personal Selling) 
ส่ิงที่จะสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดมี้อยู ่4 ประการ คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย
และการส่งเสริมการตลาด ทั้ง 4 ประการจะตอ้งสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนัเพื่อให้สนอง
ความตอ้งการจองลูกคา้ไดอ้ยา่งกลมกลืนเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์าร
อาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพจิารณาถึงความเหมาะสม
กบัลูกคา้ ผลิตภณัฑคู์่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัไดเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคญั 
มีดงัน้ี 

(1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร
และส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการกลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยทุธ์การ
สร้างสรรคง์านโฆษณา (Create Strategy) และยทุธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยทุธส่ื์อ 
(Media Strategy) 

(2)  การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขาย
แบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใชโ้ทรศพัท ์หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย 
และสร้างความสัมพนัธอ์นัดีกบัลูกคา้งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย 
(Personal Selling Strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 



16 

(3)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นที่กระตุน้
ให้เกิดการซ้ือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือที่ใช้สนับสนุน
การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขายซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ  การทดลองใช้ 
หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย 
มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer 
Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) 
3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion)  

(4)  ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสาร
ที่มีการวางแผนโดยองคก์รหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑมี์จุดมุ่งหมายเพือ่การประชาสมัพนัธ์
ใหส่้งเสริมภาพพจน์ที่ดีในผลิตภณัฑข์องบริษทั 

(5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดงัน้ี (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ  Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่างๆ 
เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม 
ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต 
เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไร เคร่ืองมือที่ส าคญัในขอ้น้ี
ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค 
(4) การขายทางอินเตอร์เน็ต วิทย ุหรือหนังสือพิมพ ์ซ่ึงจะส่ือสารในภาพลกัษณ์ที่ดีของผลิตภณัฑ์
เพือ่ใหลู้กคา้เกิดแรงจูงใจและมีการตอบสนองต่อผลิตภณัฑข์องบริษทั 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552, น. 95 - 96) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
เป็นส่ิงกระตุน้ที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีขึ้น ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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1)  ผลิตภ ัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้ริโภคได ้คาว่าผลิตภณัฑ์ที่นักการตลาดใช้ ได้รวมถึงบริการ แนวความคิด บุคคล องคก์ร 
และอ่ืนๆ ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยอาจเป็นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้
และจบัตอ้งไม่ได ้รวมทั้งองคป์ระกอบอ่ืนๆ ที่เป็นส่วนประกอบของการตอบสนองความตอ้งการ 
เช่น ตรายีห่อ้ คุณภาพ การบริการหลงัการขาย และพนกังานขาย เป็นตน้ 

2)  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ ์หรือบริการที่แสดงค่าออกมาในรูป
ของหน่วยเงิน หรือหน่วยการแลกเปลี่ยนอื่นๆ โดยราคานั้นสามารถเปลี่ยนแปลงตามปัจจยั 
เวลา และสถานที่ ผลิตภณัฑห์น่ึงอาจมีมูลค่าไม่เท่ากนัในแต่ละสถานที่ เน่ืองจากราคาของผลิตภณัฑ์
ปกติจะสะทอ้นตน้ทุนต่างๆ ของผลิตภณัฑไ์ว ้

3)  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง การด าเนินการเคล่ือนยา้ย
ผลิตภณัฑเ์พื่อใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถไปสู่ผูบ้ริโภคไดภ้ายใตเ้ง่ือนไขดา้นเวลา และสถานที่ที่เหมาะสม 
ผูบ้ริโภคสามารถหาซ้ือสินคา้นั้นไดโ้ดยสะดวก ซ่ึงช่องทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งมีความสอดคลอ้ง
กบัผลิตภณัฑ ์และราคาที่ไดก้  าหนดขึ้น 

4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนงานทางดา้นการส่ือสาร
การตลาดระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย และผูท้ี่เกี่ยวขอ้งในกระบวนการซ้ือ เพื่อให้ขอ้มูลจูงใจเกี่ยวกบั
ตวัผลิตภณัฑ์และตรายีห่้อ เพื่อเกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรม
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคญัมีดงัน้ี 

(1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารผา่นส่ือสาธารณะ เพือ่ใหข้อ้มูล
ข่าวสาร จูงใจ หรือตอกย  ้าตรายีห่อ้ผลิตภณัฑ ์โดยผูส่้งสารจะเป็นผูรั้บผิดชอบค่าใชจ่้ายดา้นการโฆษณา 

(2)  กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์พิเศษ อยูใ่นความสนใจของคนส่วนใหญ่ หรือกระตุน้
ให้คนส่วนใหญ่ในพื้นที่หน่ึงเกิดความสนใจ เพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความสนใจ
ในการส่ือสาร โดยใชเ้คร่ืองมือส่ือสารอ่ืนเขา้มาช่วย เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์

(3)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้น
ใหก้ลุ่มเป้าหมายท าการซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการรวดเร็วขึ้น ซ้ือปริมาณที่มากขึ้น โดยมีการก าหนด
ช่วงระยะเวลาส้ินสุดของรายการไว ้ตวัอยา่งของการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การลดราคา ตวัอยา่ง
แลกซ้ือ ของแถม เป็นตน้ 

(4)  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation : PR) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
ที่มุ่งสร้างภาพพจน์ และทศันคติที่ดีขององค์กร ผลิตภณัฑ์ และตรายี่ห้อต่อผูบ้ริโภคส่ือมวลชน 
สาธารณชน ผูถื้อหุน้ พนักงานในองคก์ร และกลุ่มมวลชนอ่ืนๆ ซ่ึงไม่ไดเ้น้นการขายสินคา้เป็นหลกั 
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โดยเช่ือกนัวา่ถา้ผูบ้ริโภคมีภาพพจน์ที่ดีต่อตรายีห่้อหรือองคก์รจะท าใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะซ้ือ
สินคา้ และบริการภายใตต้รายีห่อ้หรือองคก์รนั้น 

(5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารที่ส่ือไปยงั
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคล ซ่ึงเป็นการส่ือสารสองทางโดยมีช่องทางที่กลุ่มเป้าหมาย สามารถ
ติดต่อส่ือสารกลับมาได้โดยตรงกับผูส่้งสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 
หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการ
ตอบสนองในทนัที ซ่ึงเคร่ืองมือส าคญัประกอบดว้ย การขายผา่นโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
การขายโดยใชแ้คตตาล็อค และการขายทางโทรทศัน์ วทิย ุหรือหนังสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรม
การตอบสนอง 

เอกก์ ภทรธนกุล (2556, น. 47) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่ใช้ในการด าเนินการวางแผนกลยทุธ์เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ของธุรกิจโดยเป็นเคร่ืองมือในการตอบสนองความพงึพอใจ ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่วนประสม
ทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ตรงกับความตอ้งการของลูกค้า (Customer Needs) 
ราคา (Price) ที่สะทอ้นคุณค่าสร้างความพอใจให้กบัผูบ้ริโภคกบัส่ิงที่ผูบ้ริโภคไดรั้บ (Cost to Satisfy 
Customer) ช่องทางการจดัจาหน่าย (Place) ที่สร้างความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) 
และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ที่ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค (Communication) 

1)  ผลิตภณัฑ  ์(Product) หมายถึง ส่ิงที่ผูข้ายเสนอขายและมอบให้กบัผูบ้ริโภค 
เพือ่ตอบสนองความตอ้งการและใหค้วามพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์และคุณค่า
ของผลิตภณัฑ์นั้นๆ โดยผลิตภณัฑ์นั้น แบ่งเป็น 2 ประเภทคือ ผลิตภณัฑ์ที่มีตวัตนทางกายภาพ 
สามารถจบัตอ้งไดแ้ละผลิตภณัฑท์ี่ไม่มีตวัตน เช่น งานบริการต่างๆ 

2)  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ก  าหนดขึ้นเพือ่แสดงถึงมูลค่าเพือ่การไดม้า
ซ่ึงผลิตภณัฑห์รือบริการ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) 
ของผลิตภณัฑ์นั้น ผูบ้ริโภคจะยอมจ่ายเพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภณัฑ์นั้นเมื่อราคาสะทอ้นคุณค่า
ของผลิตภณัฑ ์

3)  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการส่งมอบผลิตภณัฑห์รือบริการ
ของผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภค การส่งมอบนั้นอาจผ่านคนกลาง หรือผูข้ายเองโดยตรง การจดัจ าหน่าย
มีผลต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค จึงตอ้งพิจารณาถึงความสะดวกสบายของผูบ้ริโภค  ทั้งด้าน 
สถานที่ ท  าเลที่ตั้ง เวลา และวธีิการ 
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4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือที่ใชใ้นการติดต่อส่ือสาร
ระหว่างผูข้ายกบัผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคใ์นการแจง้ขอ้มูล ข่าวสาร เพื่อให้ให้ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูล
ของผลิตภณัฑ์ บริการ ตราสินคา้ หรือองคก์ร และสร้างความพอใจ เกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ 
เพือ่จูงใจใหเ้กิดความตอ้งการหรือกระตุน้เตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดหวงัว่า
การส่ือสารทางการตลาดจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือการติดต่อส่ือสาร 
ทางการตลาดของผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภคนั้นเพือ่สร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยการบอกต่อ 
ชกัชวน และย  ้าเตือนผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้หรือตราสินคา้ขององคก์ร อาจเป็นการส่ือสารทางตรง
หรือทางออ้มก็ได ้

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดสรุปได้ว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่จดัจ  าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่ิงส าคญัที่ตอ้งมีการพฒันาร่วมกนัเพื่อให้สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสมที่สุด  
 

2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

2.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
แองเกิล แบล็คเวล และไมนาร์ด (Engle, Blackwell and Miniard, 1990, p. 3 อา้งถึงใน 

อภิวิทย ์ย ัง่ยนืสถาพร, 2558, น. 12) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง
โดยตรงกับการจดัหาให้ได้มา ซ่ึงการบริโภคและการจบัจ่ายใช้สอยซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้ง
กระบวนการตดัสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว 

ชิฟแมน และคานุก (Schiffman and Kanuk, 1994, p.7 อ้างถึงใน นภสัสร อติชาตนันท์, 
2555, น. 7) ได้ให้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา 
(Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจ่้าย (Disposing) 
ในผลิตภณัฑแ์ละบริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการเขาได ้

โฮเยอร์ และแมคซินนิส (Hoyer and Macinnis, 1997, p. 3 อา้งถึงใน รุ่งนภา นาพงษ์, 
2557, น. 7) กล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นผลสะทอ้นของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งหมด 
ที่เก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กับการได้มา การบริโภคเก่ียวกับสินคา้ บริการ เวลาและความคิด โดยมีการ
ตดัสินใจซ้ือในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2552, น. 80 - 81) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภคคือ 
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด การซ้ือ การใช ้การประเมินผล ในสินคา้และบริการ 
ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนอง ความตอ้งการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิด ประสบการณ์ 
การซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการ ของผูบ้ริโภค เพือ่ตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของเขา  

อจัจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค ์วฒันพานิช (2552, น. 2) กล่าวว่า การศึกษา
ถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะตอ้งวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมเหล่าน้ี คือ ใครคือผูซ้ื้อ 
ซ้ืออะไร ท าไมถึงซ้ือ ใครเก่ียวขอ้งกับการซ้ือ ซ้ืออยา่งไร ซ้ือเม่ือไร หรือช่วงเวลาใด ซ้ือที่ไหน 
ปริมาณในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือและความถ่ีในการซ้ือ 

จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการกระท าต่างๆ 
ของบุคคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกับการใช้สินคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจ
ที่มีผลต่อการแสดงออกเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้

2.2  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาวา่กลุ่มผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอยา่งไร

ในการด าเนินชีวติ รวมถึงการตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้และบริการอยา่งไร ซ่ึงหลกัการที่มีประสิทธิภาพ
ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ หลัก 6Ws 1H ที่ตอ้งพิจารณาหลักต่างๆ เก่ียวกับตลาด
เพือ่ใหไ้ดค้  าตอบที่ตอ้งการทราบตามหลกั 7Os ดงัต่อไปน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

1)  ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้นว่า 
ผูบ้ริโภคทุกคนอาจไม่ใช่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเสมอไป วตัถุประสงคแ์รกในการศึกษาพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคก็เพื่อหากลุ่มที่ใชสิ้นคา้หรือบริการ หรือมีแนวโน้มที่จะใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ 
ซ่ึงจะช่วยให้ทราบลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ที่แทจ้ริงของผลิตภณัฑ ์รวมถึงพฤติกรรม
ในการซ้ือและการใชข้องกลุ่มเป้าหมาย เช่น ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของสายการบินตน้ทุนต ่า เป็นกลุ่ม
รายไดป้านกลาง ชอบเดินทาง ชอบความสะดวก มีความทนัสมยั เป็นตน้ 

2)  ตลาดซ้ืออะไร (What does the market buy?) หลงัจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมาย
ที่ชดัเจนไดแ้ลว้ จึงท าการวเิคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพือ่ทราบถึงความตอ้งการที่แทจ้ริงที่ลูกคา้
ตอ้งการจากผลิตภณัฑห์รือองคก์าร (Objects) เช่น การเปิดตวัของสายการบินตน้ทุนต ่า เป็นเสมือน
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ เน่ืองจากสายการบินที่ใหบ้ริการ
อยูเ่ดิมมีราคาแพง และมีบริการบางอยา่งที่ไม่จ  าเป็นและผูบ้ริโภคไม่มีความตอ้งการ ดงันั้นการตดับริการ
บางอยา่งออก ท าให้ตน้ทุนต ่าที่สุด ขายในปริมาณมาก ท าให้ราคาถูกลง โดยเฉพาะในระยะทาง 
การบินระยะเวลาสั้นๆ ไม่เกิน 2 ชัว่โมง ท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถใชบ้ริการไดม้ากขึ้น เป็นตน้ 
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายจึงซ้ือการเดินทางที่รวดเร็ว ไม่ใช่ความสะดวกสบาย 
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3)  ท าไมจึงซ้ือ (Why does the market buy?) การวเิคราะห์ในหัวขอ้น้ีจะช่วยใหท้ราบ
ถึงเหตุผลที่แทจ้ริง (Objectives) ในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ เพือ่สามารถน ามาเป็นแนวทางในการ
วางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท  าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือได ้เช่น จากการ
พจิารณากลุ่มเป้าหมายของสายการบินในประเทศ จะเห็นไดว้า่ลูกคา้แบ่งออกเป็นสองกลุ่มหลกั คือ 
กลุ่มลูกคา้ที่ซ้ือเวลาเป็นหลกั จึงไม่ตอ้งการส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืน เม่ือท าให้ราคาต ่าลงกบัระยะเวลา
ที่เร็วขึ้น โดยเปรียบเทียบกบัการเดินทางรูปแบบอ่ืน ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะยนิดีจ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อการซ้ือ
ระยะเวลาที่เร็วขึ้น แต่ก็ไม่ไดต้อ้งการส่ิงอ านวยความสะดวกที่จะสร้างตน้ทุนเพิ่ม และกลุ่มลูกคา้
ที่ซ้ือความสะดวกสบายเป็นหลัก ที่มีความสามารถและยนิดีที่จะจ่ายเพื่อที่จะไดรั้บความสะดวกสบาย
เพิ่มขึ้น เป็นตน้ หรือเหตุผลในด้านอื่นๆ ที่อาจเห็นได้ชัดคือ การซ้ือความเป็นไทย การซ้ือ
ความภาคภูมิใจหรือการซ้ือดว้ยความจ าเป็น เป็นตน้ ถา้ธุรกิจพิจารณาไม่ดีแลว้อาจมองเหตุผล
ของการซ้ือผดิไปได ้

4)  ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) ในการตดัสินใจซ้ือ
อาจมีบุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Organization) เพราะผูท้ี่ท  าหนา้ที่ซ้ือ
อาจไม่ใช่ผูท้ี่ใชสิ้นคา้โดยตรง อาจใชร่้วมกนัหลายคน อาจไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้มากนักจึงตอ้ง
อาศยัผูรู้้หรือกลุ่มของผูซ้ื้อเขา้มามีส่วนร่วมในการตดัสินใจ การศึกษาถึงผูมี้ส่วนร่วมก็เพื่อใชเ้ป็น
ขอ้มูลในการจดัท าโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุน้การตดัสินใจ ซ่ึงตอ้งพิจารณาว่า
จะใช้กลุ่มอา้งอิงใดในการเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ช ้หรือจะเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ช้โดยตรง หรือถ้าเป็นผลิตภณัฑ์
ที่ผูซ้ื้อมีหนา้ที่ในการตดัสินใจใหก้บัผูใ้ช ้ธุรกิจอาจตอ้งมุ่นเนน้ที่กลุ่มผูซ้ื้อเป็นหลกั 

5)  ซ้ือเม่ือใด (When does the market buy?) ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภค
สินคา้และบริการในแต่ละประเภทที่แตกต่างกนัตามโอกาสที่จะใช ้ดงันั้นการวิเคราะห์โอกาส
ในการซ้ือของลูกคา้ (Occasion) จะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตใหเ้พียงพอ 
และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาที่เหมาะสม โดยเฉพาะสินคา้ 
ที่มีการบริโภคมากในบางฤดูกาล เช่น ดอกไมใ้นช่วงเทศกาลต่างๆ ที่พกัแรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม 
บังกะโล รีสอร์ท รวมถึงบริการขนส่งต่างๆ ทั้ งสายการบิน รถทัวร์ รถไฟในช่วงฤดูท่องเที่ยว 
หนงัสือและเส้ือผา้นกัเรียนในช่วงเปิดเทอม หรือร้านอาหารในช่วงกลางวนัหรือค ่า เป็นตน้ 

6)  ซ้ือที ่ไหน (Where does the market buy?)  เพื ่อทราบถึงแหล่งที ่ลูกคา้นิยม
หรือสะดวกที่จะไปซ้ือ (Outlets) เพื่อการบริหารช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกคา้
ในแต่ละกลุ่ม เช่น นอกเหนือการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินจากสายการบินโดยตรง ดว้ยพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
ที่ไม่มีเวลาในการเดินทางเพื่อหาตัว๋มากนัก และตอ้งการความสะดวกสบาย การอาศยัคนกลาง 
ไดแ้ก่ บริษทัทวัร์ หรือบริษทัจ าหน่ายตัว๋เขา้มาช่วยในการจดัจ าหน่ายตัว๋ และการอาศยัเคร่ืองมือ
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อิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้ลูกคา้สามารถจองตัว๋ผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถช่วยอ านวยความสะดวก
และสร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ไดม้ากขึ้น เป็นตน้ 

7)  ซ้ืออยา่งไร (How does the market buy?) เพื่อทราบถึงการบริหารการซ้ือของลูกคา้ 
(Operation) ว่ามีขั้นตอนการซ้ืออยา่งไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อแกไ้ข
หรือลดปัญหานั้นๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแกไ้ขปัญหา และตดัสินใจซ้ืออยา่งไร จะช่วยให้
ธุรกิจมีขอ้มูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้มากที่สุด 
เช่น กลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ มีความจ าเป็นและความตอ้งการในการเดินทางท าธุรกิจ
หรือท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ต ทางเลือกของกลุ่มเป้าหมายคือ รถทวัร์ รถไฟ เคร่ืองบิน กลุ่มเป้าหมาย
จะท าการเปรียบเทียบคุณสมบติัขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละทางเลือก ถา้ลูกคา้ตอ้งการความรวดเร็ว
และความสะดวกสบาย โดยไม่ค  านึงถึงเร่ืองราคา การให้บริการที่สะดวกสบาย และการเดินทาง
ในช่วงเวลาที่เหมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้ จึงเป็นแนวทางที่ดีที่สุดในการจูงใจลูกคา้กลุ่มน้ี 
แต่ถา้ลูกคา้ค  านึงถึงราคา ก็ควรจะมุ่งเนน้ที่ราคาที่คุม้ค่าในการเดินทางเป็นหลกั เป็นตน้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.2 ค  าถาม 6Ws 1H 

ที่มา: ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) 
 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวง 
ที่มีอิทธิพล ท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงโดยการเขา้ใจถึงสาเหตุต่างๆ ที่มีผลจูงใจ
หรือก ากบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ลกัษณะน้ีเองที่จะท าให้นักการตลาดสามารถตอบสนอง
ผูบ้ริโภคไดส้ าเร็จผล ดว้ยการชกัน าและหวา่นลอ้มให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้และมีความจงรักภกัดีที่จะซ้ือ
ซ ้ าคร้ังต่อไปเร่ือยๆ ดงันั้นการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นเร่ืองของการศึกษาการตดัสินใจ

Who : ใครคือตลาดเป้าหมาย   กลุ่มเป้าหมาย 
What : ตลาดซ้ืออะไร    ความตอ้งการ 
Why : ท าไมจึงซ้ือ    เหตุผล 
Who : ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ  กลุ่มอิทธิพล 
When : ซ้ือเม่ือใด    โอกาสการซ้ือ 
Where : ซ้ือที่ไหน    แหล่งซ้ือ 
How : ซ้ืออยา่งไร    วธีิการซ้ือ 
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ของผูบ้ริโภควา่เกิดจากปัจจยัอิทธิพลอะไรเป็นตวัก าหนดหรือเป็นสาเหตุที่ท  าให้มีการตดัสินใจซ้ือ
ดงักล่าว พฤติกรรมในขณะท าการซ้ือจึงเป็นขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจซ้ือและในการ
ตดัสินใจซ้ือจะประกอบไปดว้ยปัจจยัต่างๆ เช่น ความตอ้งการ การเรียนรู้ความเขา้ใจ ฯลฯ ปัจจยัต่างๆ น้ี 
มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึงต่างก็ไดมี้การสร้างสมและขดัเกลาตามความนึกคิด
และจิตวิทยาของตนตามสังคมและวฒันธรรมที่ต่างกนัจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงท าให้คุณลกัษณะ
ที่แทจ้ริงภายในของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั (ธงชยั สนัติวงษ,์ 2549) 

2.3  ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
คอตเลอร์ (Kotler, 2000, pp. 161 - 175 อา้งถึงใน ธนธร โล่ห์จินดา, 2556, น. 30 - 32) 

กล่าวไวว้่า การศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่ิงที่ส าคญัที่สุด มีคุณค่า และเป็นจุดเร่ิมตน้
ในการวางแผนท าการตลาดต่างๆ ให้เกิดประสิทธิภาพ โดยมีปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ดงัน้ี 

1)  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผกูพนับุคคลใน
กลุ่มไวด้้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมภายใตก้ระบวนการทางสังคม วฒันธรรมจะเป็นส่ิงที่
ก  าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล แบ่งออกเป็น 

(1)  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นส่ิงที่ก  าหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรม
การซ้ือของบุคคล 

(2)  วฒันธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียม (Subculture) มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ 
ศาสนา สีผวิ พื้นที่ภูมิศาสตร์ที่แตกต่าง ท าให้วฒันธรรมยอ่ยแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค
สินคา้ที่แตกต่างกนั 

(3)  ชั้นของสังคม (Social Class) เป็นการจดัล าดบับุคคลในสังคมออกเป็นกลุ่ม 
ที่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั จากระดบัสูงไประดบัต ่า ส่ิงที่น ามาใชแ้บ่งชั้นของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ 
รายได ้ชาติก าเนิด ต าแหน่งหน้าที่ บุคลิกลกัษณะบุคคล การศึกษา ชั้นของสังคมจะเป็นแนวทาง
ในการแบ่งส่วนตลาดและก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์รวมทั้งจดัส่วนผสม
ทางการตลาดใหส้ามารถสนองความตอ้งการไดถู้กตอ้ง 

2)  ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดว้ยกลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไป
เก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น และกลุ่ม
ทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบนั 
บุคคลต่างๆ ในสงัคม กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรมและการ
ด าเนินชีวติ รวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลตอ้งการเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 
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3)  ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล (Personal Factors) ประกอบไปดว้ย 
(1)  เพศ (Gender) เพศหญิงหรือชายจะมีความตอ้งการและการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑต่์างกนั 
(2)  อาย ุ(Age) อายทุี่แตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต่์างกนั 
(3)  รายได้ (Income) รายได้ของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการที่เขา

ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายตอ้งค  านึงถึงแนวโน้มของเศรษฐกิจและรายไดข้องบุคคล อันจะ
น าไปสู่การปรับปรุงผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

(4)  อาชีพ  (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น
และความตอ้งการของสินคา้บริการที่แตกต่างกนั 

(5)  การศึกษา (Education) ผูท้ี่มีการศึกษาสูงมกัมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑ์
ที่มีคุณภาพดีมากกวา่ 

(6)  รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) แบบการด ารงชีวิตขึ้นกบัวฒันธรรม 
ชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล เช่น คนที่ชอบเที่ยวกลางคืนจะบริโภคสินค้า
ต่างจากคนที่สมถะ 

4)  ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากกระบวนการทางจิตวิทยา ประกอบดว้ย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติและบุคลิกภาพ 
ดงัน้ี 

(1)  การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการที่จะชกัน าพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบตัิ
ตามวตัถุประสงค ์พฤติกรรมมนุษยเ์กิดขึ้นตอ้งมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือส่ิงกระตุน้ การจูงใจมีวตัถุประสงค์
เพื่อกระตุน้ให้บริโภคเกิดความตอ้งการ (Needs) โดยอาศยัส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 
การที่จะจดัส่ิงกระตุน้อยา่งไรนั้นจ าเป็นตอ้งศึกษาความตอ้งการของมนุษย ์

(2)  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกจดัประเภท ตีความ 
และรับรู้ขอ้มูลที่ไดรั้บ บุคคลที่ถูกกระตุน้ใหต้ดัสินใจปฏิบตัิจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกนั บุคคลสองคน
ในภาวะถูกกระตุน้อยา่งเดียวกนัและสถานการณ์อยา่งเดียวกนัจะปฏิบติัต่างกนั เน่ืองจากการรับรู้
ที่ต่างกนั การรับรู้ของบุคคลจึงมีความส าคญัต่อผูก้  าหนดกลยทุธท์างการตลาด 

(3)  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจากประสบการณ์
ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimuli) และจะเกิดการตอบสนอง 
(Response) ส่ิงกระตุน้นั้น ซ่ึงการโฆษณาซ ้ าแล้วซ ้ าอีกถือว่าเป็นส่ิงกระตุน้ให้เกิดการเรียนรู้
และซ้ือสินคา้ ใชสิ้นคา้นั้นเป็นประจ า (เป็นการตอบสนองของผูบ้ริโภค) 
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(4)  ทัศนคติ (Attitude) เป็นตวัที่ท  าให้เกิดการตอบสนองในระหว่างบุคคล
ออกมาแตกต่างกนั ซ่ึงหมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้
ไปในทิศทางที่สม ่าเสมอ ทศันคติเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพล
ต่อทศันคติ และความเช่ือเป็นพลงัโดยตรงที่ส่งผลกระทบถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภค พฤติกรรมในการซ้ือ 
และการรับรู้ของบุคคล โดยการเลือกกลัน่กรองเอาตวักระตุน้ใดๆ ที่ไม่ขดัแยง้กบัทศันคติที่มีอยู่
ของบุคคล นอกจากน้ียงัสามารถบิดเบือนการรับรู้ข่าวสารและส่งผลกระทบต่อระดบัความทรงจ า
ของบุคคล 

(5)  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นโครงสร้างทางจิตวิทยาที่มีความซับซ้อน
เก่ียวกบัเร่ืองของความเขา้ใจตนเองของบุคคล คุณลกัษณะท่าทางและบทบาท บุคลิกภาพ หมายถึง 
ผลรวมของแบบแผนของคุณลกัษณะของบุคคลแต่ละคนที่ท  าใหมี้ลกัษณะเฉพาะ 

(6)  ความเข้าใจตนเอง (The Self-concept) เป็นปัจจยัหน่ึงที่ก  าหนดพฤติกรรม
ของบุคคล ไดมี้นกัจิตวทิยาบางคนไดแ้ยกความแตกต่างระหวา่งความเขา้ใจตนเองที่แทจ้ริง (Actual 
Self-concept) คือวิธีที่บุคคลเขา้ใจเก่ียวกบัตนเอง และความเขา้ใจตนเองที่เป็นอุดมคติ (Ideal Self-
concept) คือวธีิการที่บุคคลตอ้งการให้ตนเองถูกมองหรือปรารถนาใหต้นเองเขา้ใจเก่ียวกบัตนในแบบใด 
ซ่ึงท าใหน้กัการตลาดสามารถคาดไดว้า่ อะไรคือเป้าหมายของผูบ้ริโภค 

2.4  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ชิฟแมน และคานุก (Schiffman and Kanuk, 1994, p. 659 อา้งถึงใน พากภูมิ 

พร้อมไวพล, 2551, น. 15 - 18) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวขอ้ง
กบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือ
เป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและกายภาพ ซ่ึงเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการ
ซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ  

1)  การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิด
จากส่ิงกระตุน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึง
ความตอ้งการของร่างกาย (Physiological Needs) และความตอ้งการที่เป็นความปรารถนา อนัเป็น
ความตอ้งการดา้นจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็น
ส่ิงกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจดจ ากบัสั่งกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่า
จะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร 
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2)  การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ 
และส่ิงที่สามารถสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพือ่ใหเ้กิดความพอใจ
ทนัที ถา้ไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการจะถูกจดจ าไวเ้พื่อหาทางสนอง
ความตอ้งการในภายหลงั เม่ือความตองการถูกกระตุน้ไดส้ะสมไวม้าก จะท าใหก้ารปฏิบตัิในภาวะ
อยา่งหน่ึง คือ ความตั้งใจให้ไดรั้บการสนองความตอ้งการ โดยพยายามคน้หาขอ้มูลเพื่อหาทางสนอง
ความตอ้งการที่ถูกกระตุน้ ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งให้ความสนใจเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภค
จะเขา้ไปแสวงหา ซ่ึงประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกั คือ  

(1)  แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น 
คนรู้จกั ฯลฯ  

(2)  แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้  

(3)  แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค ฯลฯ  
(4)  แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources)  
(5)  แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ

ผลิตภณัฑห์รือหน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์ฯลฯ อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภณัฑ ์และลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงนักการตลาดควบคุมการให้
ข้อมูลได้ แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน การพิจารณา
ความส าคญัของแหล่งขอ้มูล โดยสมัภาษณ์ผูบ้ริโภควา่ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งไร และแหล่ง
ขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค  

3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคได้ขอ้มูล
มาแล้วจากขั้นที่สอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาด
จ าเป็นตอ้งรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผล 
ไม่ใช่ส่ิงที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึง
ในทุกสถานการณ์การซ้ือ กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

(1)  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณา
ผลิตภณัฑว์า่มีคุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติั
ของผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของผูซ้ื้อส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั  

(2)  ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หา และจดัล าดบัส าหรับคุณสมบตัิผลิตภณัฑ ์ 
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(3)  ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือ
ของผูบ้ริโภคขึ้นอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค และความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลง
ไดเ้สมอ 

(4)  ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผานกระบวนการประเมินผล 
เร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบตัิของผลิตภณัฑท์ี่เขาสนใจและเปรียบเทียบคุณสมบตัิของผลิตภณัฑต์รา 
ต่างๆ  

4)  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่สาม 
จะช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑต่์างๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทัว่ๆ ไป ผูบ้ริโภค
จะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่เขาชอบมากที่สุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดขึ้น หลงัจากประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) แล้วเกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) ในที่สุด แต่ก่อนตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะค านึงถึงปัจจยั 3 ประการ คือ  

(1)  ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลที่เก่ียวขอ้ง
จะมีผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ  

(2)  ปัจจยัสถานการณ์ที่คาดคะเนไว ้(Anticipated Situational Factors) ผูบ้ริโภค
จะคาดคะเนปัจจยัต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง เช่น รายไดท้ี่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุน
ของผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ 

(3)  ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว ้(Unanticipated Situational Factors) 
ขณะที่ผูบ้ริโภคก าลงตดัสินใจซ้ือนั้น ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเขา้มาเกี่ยวขอ้ง 
ซ่ึงมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนักงานขาย หรือผูบ้ริโภค
เกิดอารมณ์เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได ้นักการตลาดเชื่อว่าปัจจยัที่ไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพล
อยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจของแต่ละบุคคลจะตอ้งมีการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงได ้
นกัการตลาดตอ้งใชค้วามพยายามเพือ่ท  าความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซ้ือเพือ่ลดภาวะความเส่ียง  

5)  พฤติกรรมภายหลงการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลงจากซ้ือและทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ไปแล้ว ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภณัฑ์ 
การคาดคะเนของผูบ้ริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขาย และแหล่งติดต่อส่ือสารอื่นๆ 
ถ้าบริษทัโฆษณาสินคา้เกินความจ าเป็น ผูบ้ริโภคจะตั้งความหวงัไวสู้งและเม่ือไม่เป็นความจริง
จะเกิดความไม่พอใจ จ านวนความไม่พอใจจะขึ้นกบัขนาดของความแตกต่างระหว่างการคาดหวงั 
และการปฏิบตัิจริงของผลิตภณัฑ ์
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จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป็นกระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลจะท าการตดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้และบริการอะไร หรือไม่ 
อยา่งไร ถา้จะซ้ือจะซ้ือที่ไหน เมื่อไร ตลอดจนวิธีการซ้ือ การคิด การตดัสินใจในการใชสิ้นคา้
และบริการนั้นอยา่งไร 

 

3.  ข้อมูลเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ชาสมุนไพรเห็ดหลนิจืออบแห้ง 
 

3.1  ความหมายของชาสมุนไพร 
ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข (2562, น. 346 - 347) 

ให้ความหมายของชาสมุนไพร ว่า ผลิตภณัฑ์ที่ได้จากส่วนต่างๆ ของพืช ซ่ึงมิได้แปรสภาพ 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อน าไปบริโภคโดยการตม้หรือชงกบัน ้ า โดยให้ชาสมุนไพรเป็นอาหารที่ก  าหนด
คุณภาพหรือมาตรฐาน ดงัต่อไปน้ี 

1)  มีความช้ืนตามมาตรฐานที่ก  าหนดในต ารายาที่รัฐมนตรีประกาศตามกฎหมาย
วา่ดว้ยยา ในกรณีที่ไม่มีมาตรฐานก าหนดไว ้ใหมี้ความช้ืนไดไ้ม่เกินร้อยละ 10 ของน ้ าหนกั 

2)  ไม่มีจุลินทรียท์ี่ท  าใหเ้กิดโรค 
3)  ไม่มีสารพิษจากจุลินทรีย ์สารเคมีป้องกนัก าจดัศตัรูพชื สารปนเป้ือน หรือสาร

เป็นพษิอ่ืนในปริมาณที่อาจเป็นอนัตรายต่อสุขภาพ เวน้แต่ดงัต่อไปน้ี 
(1)  สารหนู ไม่เกิน 0.2 มิลลิกรัม ต่ออาหาร 1 กิโลกรัม 
(2)  แคดเม่ียม ไม่เกิน 0.3 มิลลิกรัม ต่ออาหาร 1 กิโลกรัม 
(3)  ตะกัว่ ไม่เกิน 0.5 มิลลิกรัม ต่ออาหาร 1 กิโลกรัม 
(4)  ทองแดง ไม่เกิน 5 มิลลิกรัม ต่ออาหาร 1 กิโลกรัม 
(5)  สงักะสี ไม่เกิน 5 มิลลิกรัม ต่ออาหาร 1 กิโลกรัม 
(6)  เหล็ก ไม่เกิน 15 มิลลิกรัม ต่ออาหาร 1 กิโลกรัม 
(7)  ดีบุก ไม่เกิน 250 มิลลิกรัม ต่ออาหาร 1 กิโลกรัม 
(8)  ซลัเฟอร์ไดออกไซด ์ไม่เกิน 10 มิลลิกรัม ต่ออาหาร 1 กิโลกรัม 

4)  ไม่มียาแผนปัจจุบนัหรือวตัถุที่ออกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท หรือยาเสพติด
ให้โทษตามกฎหมายวา่ดว้ยการนั้นแลว้แต่กรณี 

5)  ไม่มีสี 
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6)  ไม่มีการปรุงแต่ง กล่ิน รส ดว้ยวตัถุอ่ืน นอกจากพืชที่ระบุในบญัชีแนบทา้ย
ประกาศตามขอ้ 3 ไดแ้ก่ ผลมะตูม ดอกกระเจี๊ยบแดง เหงา้ขิง เหงา้ข่า เหงา้และตน้ตะไคร้แกง 
ดอกค าฝอย ใบหม่อน ใบบวับก ใบเตยหอม ดอกเก็กฮวย ผลหล่อฮงักว้ย เห็ดหลินจือ ผลมะขามป้อม 
ใบและตน้เจ่ียวกูห้ลาน เถาวลัยเ์ปรียง หรือใบ ยอด และกา้นที่ยงัอ่อนอยูข่องตน้ชาในสกุล Camellia 

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข (2557) กล่าวว่า 
ชาสมุนไพร คือ ผลิตภณัฑท์ี่ไดจ้ากส่วนต่างๆ ของพชื 15 ชนิด ที่น าไปตากแดด อบแหง้ แลว้ตดัสับ 
หรือบด โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อน าไปบริโภคโดยการตม้หรือชงกบัน ้ า ซ่ึงชาสมุนไพรจดัเป็นอาหาร
ที่ก  าหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัที่ 280) พ.ศ. 2547 
เร่ืองชาสมุนไพร จะตอ้งมีคุณภาพมาตรฐานตามที่กฎหมายก าหนด รวมทั้งวิธีการผลิต เคร่ืองมือ
เคร่ืองใชใ้นการผลิตและการเก็บรักษาอาหาร ภาชนะบรรจุ ตลอดจนฉลากไดผ้่านการตรวจสอบ
จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาวา่มีความถูกตอ้งเหมาะสม จึงจะสามารถผลิตหรือน าเขา้
เพือ่ออกจ าหน่ายได ้

ดังนั้ นสรุปได้ว่า ชาสมุนไพรเป็นเคร่ืองด่ืมซ่ึงมีรูปแบบและวิธีการบริโภค
เช่นเดียวกบัชา แต่ชาสมุนไพรผลิตจากพชืสมุนไพรชนิดต่างๆ 

3.2  ข้อมูลเห็ดหลินจือ 

3.2.1  ข้อมูลทั่วไป เห็ดหลินจือเป็นยาจีน ที่ใช้กันมานานกว่า 2,000 ปี นับตั้งแต่
สมัยจกัรพรรดิจ๋ินซีฮ่องเต ้เห็ดหลินจือเป็นของหายากมีคุณค่าสูงในทางสมุนไพรจีน และได้ถูก
บนัทึกไวใ้นคมัภีร์โบราณ “เสินหนงเปินเฉ่า” ซ่ึงเป็นต าราเก่าแก่ที่สุดของจีนมีคนนับถือมากที่สุด 
ไดก้ล่าวไวว้่าเห็ดหลินจือเป็น “เทพเจา้แห่งชีวติ” มีพลงัมหศัจรรย ์บ ารุงร่างกายใชเ้ป็นยาอายวุฒันะ
ในการยดือายอุอกไปให้ยนืยาว ท าให้ผิวพรรณเปล่งปลัง่ และยงัสามารถรักษาโรคต่าง  ๆไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
เห็ดหลินจือไดถู้กบนัทึกไวว้่า มีขึ้นอยูต่ามธรรมชาติมากกว่า 100 สายพนัธุ์ และส าหรับสายพนัธุ์
ที่นิยมมีสรรพคุณทางยาดีที่สุดคือ กาโนเดอร์ม่า ลูซิดั่ม (Ganoderma Lucidum) หรือสายพนัธุ์สีแดง 
เห็ดหลินจือในแต่ละชนิดจะมีปริมาณสารโพลีแซคคาไรด์ในปริมาณที่แตกต่างกนั แต่สายพนัธุ์
ที่มีสารโพลีแซคคาไรด์มากที่สุด คือ เห็ดหลินจือสีแดง ซ่ึงมีงานวิจยัต่างๆ พบว่า มีสารโพลีแซคคาไรด์
มากที่สุดในบรรดาเห็ดหลินจือทั้งหมด 

ปัจจุบนัมีผลิตภณัฑท์ี่เก่ียวกบัเห็ดหลินจือออกมาจ าหน่ายกนัเป็นจ านวนมาก 
การเลือกผลิตภณัฑเ์ห็ดหลินจือแดง ควรศึกษาตั้งแต่วิธีการเพาะปลูก ซ่ึงเป็นกระบวนการที่ส าคญั
เพราะการจะไดเ้ห็ดหลินจือที่มีคุณภาพที่ดีนั้น ตวัเห็ดหลินจือเองจะตอ้งไดรั้บการเพาะเล้ียงในสภาวะ
ที่เหมาะสม ทั้งในเร่ืองความช้ืน แสงสวา่ง และสารอาหารที่ไดรั้บ ส่วนขั้นตอนการแปรรูปก็เป็นอีก
หน่ึงปัจจยัที่ส าคญัเพราะถือเป็นกระบวนการที่จะสกดัสารโพลีแซคคาไรดจ์ากตวัเห็ดเองออกมาให้
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ไดม้ากที่สุด นอกจากน้ีการบรรจุภณัฑก์็เป็นอีกหน่ึงปัจจยัที่ตอ้งให้ความสนใจไม่แพก้นัควรเป็น
บรรจุภณัฑท์ี่สามารถกนัความช้ืนไดดี้ เพราะว่าความช้ืนจะท าให้เห็ดหลินจือขึ้นราไดเ้น่ืองจาก
เห็ดหลินจือ ค่อนขา้งไวต่อความช้ืน 

3.2.2  ผลิตภัณฑ์เห็ดหลินจือ ผลิตภณัฑเ์ห็ดหลินจือ คือ เห็ดหลินจือที่ผ่านกระบวนการ
แปรรูปเป็นผลิตภณัฑด์ว้ยกรรมวิธีการผลิตเพื่อเป็นผลิตภณัฑรู์ปแบบต่างๆ ในปัจจุบนัมีการผลิต
และจ าหน่ายเห็ดหลินจือในรูปแบบต่างๆ มากมาย ดงัน้ี 

1)  เห็ดหลินจืออบแห้ง มีลกัษณะเป็นดอก หรือหั่นเป็นช้ินเล็กๆ โดยระบุ
ให้ผูใ้ชต้ม้น ้ า เคี่ยวกบัน ้ าร้อน เพือ่การด่ืมแทนน ้ า 

2)  เคร่ืองด่ืมส าเร็จรูปที่เตรียมจากสารสกดัเห็ดหลินจือไดจ้ากการน าดอกเห็ด
ที่ตม้กบัน ้ า น ามาผสมกบัน ้ าตาลหรือองคป์ระกอบอ่ืนๆ เพือ่เป็นเคร่ืองด่ืม หรือเอาสารสกดัมาท าให้
แหง้แลว้เตรียมเป็นชาชง หรือผงชง 

3)  ยาเม็ดที่เตรียมจากสารสกดัเห็ดหลินจือ ไดจ้ากการน าดอกเห็ดมาสกดั
ดว้ยน ้ า แลว้ผา่นกรรมวธีิการท าใหก้ลายเป็นผง (Spay Dried) น ามาผสมกบัตวัยาอ่ืนๆ ที่จ  าเป็นแลว้
น ามาตอกเป็นยาอดัเม็ด 

4)  ยาแคปซูลที่เตรียมจากสารสกดัเห็ดหลินจือ ไดจ้ากการน าดอกเห็ดมาสกดั
ดว้ยน ้ าแลว้ผา่นกรรมวธีิการท าใหก้ลายเป็นผง (Spay Dried) บรรจุในแคปซูล 

5)  ยาแคปซูลที่น าเห็ดหลินจืออบแหง้บดเป็นผงละเอียด แลว้บรรจุในแคปซูล 
3.3  ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง เป็นการน าส่วนของดอก ราก และสปอร์เห็ดหลินจือ 
มาผา่นกรรมวธีิควบคุมอุณหภูมิให้เหมาะสม ซ่ึงวธีิการน้ีจะช่วยให้น ้ ามนัหอมระเหยจากเห็ดหลินจือ 
ออกมามากขึ้น ท าใหมี้กล่ินหอม และมีคุณภาพจนเป็นที่ตอ้งการของตลาด อีกทั้งเป็นผลดี สะดวก
ต่อการจ าหน่าย และการน ามาตม้ด่ืม เก็บรักษาไวไ้ดน้าน โดยยงัคงสรรพคุณของตวัยาในเห็ดหลินจือไว้
ไดเ้หมือนเห็ดหลินจือสด หรืออาจมีสารส าคญัมากกวา่ดว้ยซ ้ า  

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ มีสรรพคุณในการรักษาโรค ดงัน้ี (สุขภาพดี, 2560) 
1)  มีสรรพคุณเป็นยาบ ารุงสุขภาพ เสริมสร้างภูมิคุม้กนัให้แก่ร่างกาย ลดการเกิด

โรคต่างๆ ไดสู้ง 
2)  มีฤทธ์ิในการตา้นอนุมุลอิสระ ช่วยชะลอความเส่ือมของร่างกาย ท าให้ผวิพรรณ

สดใส เปล่งปลัง่ ไม่แก่ก่อนวยั 
3)  ช่วยยบัย ั้งการเจริญเติบโตของเน้ืองอกและเซลลม์ะเร็ง ป้องกนัการเกิดโรคมะเร็ง 

และมีผลการวจิยัพบวา่ช่วยรักษาอาการของโรคมะเร็งหลายชนิดไดเ้ป็นอยา่งดี 
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4)  มีสารส าคญัที่จะช่วยลดไขมนัในเลือด ลดระดบัของน ้ าตาลและคอเลสเตอรอล
ในเลือด รักษาและควบคุมอาการของโรคเบาหวาน ช่วยขบัปัสสาวะ 

5)  ช่วยบ ารุงอวยัวะภายในร่างกาย เช่น หวัใจ ไต ตบั ปอด มา้ม ฯลฯ 
6)  ช่วยขบัสารพษิและส่ิงสกปรกที่ตกคา้งหรือสะสมใหอ้อกจากร่างกายไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ 
7)  ช่วยเพิ่มออกซิเจนให้แก่ร่างกาย ท าให้การไหลเวียนของเลือดไปหล่อเล้ียง

ส่วนต่างๆ ดีขึ้น ซ่ึงจะส่งผลดีช่วยป้องกนัและรักษาโรคความดนัโลหิตสูง 
8)  มีฤทธ์ิในการช่วยบ ารุงสมองและประสาท ป้องกนัโรคความจ าเส่ือม ลดความ

ตึงเครียด ระบบประสาทและกลา้มเน้ือผอ่นคลาย ท าใหน้อนหลบัสบาย 
9)  ช่วยบรรเทาอาการหลอดลมอกัเสบ โรคภูมิแพต่้างๆ และอาการหอบหืด แกไ้อ

และขบัเสมหะ 
10)  ช่วยรักษาอาการทอ้งผกู โรคกระเพาะอกัเสบและล าไสอ้กัเสบ 
11)  ช่วยยบัย ั้งและป้องกนัเช้ือโรค เช้ือไวรัส และเช้ือแบคทีเรีย 

จะเห็นไดว้า่ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งจะมีสรรพคุณทางยาที่สูงแลว้ ยงัประกอบดว้ย
สารอาหารส าคญัๆ และเป็นประโยชน์อีกมาก เช่น โปรตีน แคลเซียม โซเดียม แมคนีเซียม วิตามิน 
ต่างๆ ฯลฯ ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้เห็ดหลินจืออบแห้งเป็นชาสมุนไพรเพื่อสุขภาพของทุกคน 
เพราะคนทัว่ไปตั้งแต่เด็กๆ คนในวยัท างาน จนถึงคนในวยัสูงอายุที่ไม่ได้ป่วยเป็นโรคอะไร 
แต่ตอ้งการให้ร่างกายแข็งแรงก็สามารถจะกินชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งเพื่อบ ารุงก าลังได ้
ส่วนคนที่ป่วยเป็นโรคมะเร็ง โรคเบาหวาน โรคความดนัโลหิตสูง โรคหัวใจ โรคไต โรคตบั 
โรคภูมิแพ  ้โรคเครียด โรคนอนไม่หลบั โรคกระเพาะอกัเสบ ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ลว้นช่วยรักษาอาการของโรคได้โดยตรง อีกทั้ งเป็นการรักษาที่ปลอดภยั ไม่มีผลข้างเคียงใดๆ 
ตามมาแมจ้ะทานติดต่อกนัเป็นเวลานาน 

 

4.  งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

พุทธปักษ์ อนัตตสกุล (2552) ได้ท  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เห็ดหลินจือของผูบ้ริโภคใน จงัหวดัราชบุรี ผลการวิจยัพบว่า (1) ผูบ้ริโภคในจงัหวดัราชบุรี 
มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ห็ดหลินจือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมากทั้งโดยภาพรวมและรายดา้น (2) ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ห็ดหลินจือแตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ส่วนผูบ้ริโภคที่มี อาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ห็ดหลินจือ
ไม่แตกต่างกนั และ (3) ขอ้เสนอแนะในการพฒันาผลิตภณัฑเ์ห็ดหลินจือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่แนะน าว่า 
ควรปรับปรุงรสชาติและกล่ินใหเ้ป็นที่ตอ้งการของลูกคา้ รวมทั้งมีมาตรฐานตามที่ส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาก าหนด และมีการบริการใหค้  าปรึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑโ์ดยมีขอ้มูลทางวชิาการรองรับ 

วฒิุพงค ์ครอบบวับาน (2553) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมชาสมุนไพรเจ่ียวกู่หลานของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมืองชยัภูมิ 
จงัหวดัชยัภูมิ ผลการวิจยัพบว่า (1) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมชาสมุนไพรเจ่ียวกู่หลาน
ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชยัภูมิ พบว่า ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมชาสมุนไพรเจ่ียว กู่หลาน 
ที่ผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยที่สุด คือ ตราเฮิร์บฟิต โดยเป็นประเภทชาชงชนิดซอง ซ่ึงผูบ้ริโภคเลือกด่ืมดว้ย
ตนเอง และผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑใ์นแต่ละคร้ัง จ  านวน 1-5 ช้ิน โดยคิดเห็นวา่เหตุผลที่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองดื่มชาสมุนไพรเจี่ยวกู่หลานคือมีสรรพคุณช่วยลดน ้ าตาลในเลือด แหล่งที่ซ้ือผลิตภณัฑ์
คือร้านคา้ทัว่ไป และจุดประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมชาสมุนไพรเจ่ียวกู่หลานของผูบ้ริโภคคือ 
บริโภคเอง เป็นตน้ (2) ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมชาสมุนไพรเจ่ียวกู่หลานของผูบ้ริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จงัหวดัชยัภูมิ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านราคาอยู่ในระดับมาก และด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง ตามล าดับ (3) ผูบ้ริโภคที่มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
สมุนไพรเจ่ียวกู่หลานแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (4) ผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑ ์ดา้นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมชาสมุนไพรเจ่ียวกู่หลาน ในดา้น
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (5) ผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ ด้านจ านวน
ผลิตภณัฑท์ี่ซ้ือในแต่ละคร้ังต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มชาสมุนไพรเจ่ียวกู่หลาน ในด้านราคา ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) ได้ท  าการวิจยัเร่ือง การรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
(Functional Drink) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถาม 
มีการรับรู้ขอ้มูลผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีการรับขอ้มูลจากการตลาดเชิงกิจกรรมมากที่สุด 
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รองลงมาคือ การประชาสัมพนัธ ์การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย ตามล าดบั (2) ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตเกี่ยวกับเร่ืองสุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตเก่ียวกับเร่ืองสุขภาพด้านความคิดเห็นมากที่สุด 
รองลงมาคือ ดา้นความสนใจ และดา้นกิจกรรม ตามล าดบั (3) ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (4) การรับขอ้มูลจากการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการของเคร่ืองด่ืมเพือ่สุขภาพดา้นการส่งเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพือ่สุขภาพ อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (5) รูปแบบ
การด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ศุภณัฐ ลีฬหาวงศ ์(2557) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมชาและกาแฟของผูบ้ริโภคในเขตต าบลสะบารัง อ าเภอเมือง จงัหวดัปัตตานี ผลการวิจยั
พบว่า (1) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการดื่มชาและกาแฟบางคร้ัง ถา้มีการดื่มชากาแฟ
เป็นประจ า จะมีเวลาที่นิยมด่ืมชาและกาแฟ เวลา 07.00–11.00 น. ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการด่ืมชา
และกาแฟน้อยกว่า 2 คร้ังต่อสัปดาห์ และมีสาเหตุส าคญัที่สุดในการด่ืมชาและกาแฟเพื่อความสดช่ืน
ต่ืนตวั และตวัเองเป็นผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาหรือกาแฟ การเลือกซ้ือชาและกาแฟ
โดยเลือกที่ร้านคา้หรือร้านสะดวกซ้ือ ส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบรรจุภณัฑช์าและกาแฟประเภทถุง 
และมีปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ังเป็นจ านวน 1 แกว้/ถุง/กล่อง ส่วนใหญ่มีความช่ืนชอบในกาแฟ
หรือชาประเภทชาชกัหรือชาเยน็ และมีบา้นเป็นสถานที่บริโภคชาและกาแฟ (2) ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดมีความส าคญัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์
เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือชาและกาแฟมากที่สุด อนัดบัรองลงมา 
ไดแ้ก่ ดา้นราคา และการส่งเสริมการตลาด (3) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑพ์บว่า ยีห่้อของเคร่ืองด่ืมชา
และกาแฟมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑช์าและกาแฟในดา้นลกัษณะการด่ืม 
รสชาติของเคร่ืองด่ืมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑช์าและกาแฟในดา้นความถ่ี
ในการด่ืม และดา้นสถานที่ซ้ือเคร่ืองด่ืม คุณภาพของชาและกาแฟมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑช์าและกาแฟในดา้นลกัษณะการด่ืม ดา้นความถ่ีในการด่ืม และดา้นสถานที่ซ้ือ
เคร่ืองด่ืม และปริมาณแคลลอร่ีที่ไดรั้บในหน่ึงหน่วยบริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑช์าและกาแฟในดา้นลกัษณะการด่ืม ดา้นความถ่ีในการด่ืม และดา้นสถานที่ซ้ือเคร่ืองด่ืม 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 (4) ปัจจยัด้านราคาพบว่า ราคาของเคร่ืองดื่มมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑช์าและกาแฟในดา้นลกัษณะการด่ืมชาและกาแฟ และดา้นสถานที่
ซ้ือเคร่ืองด่ืม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 (5) ปัจจยัด้านสถานที่จัดจ าหน่ายพบว่า สถานที่
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สามารถซ้ือเคร่ืองด่ืมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑช์าและกาแฟในดา้นลกัษณะ
การดื่ม ด้านความถ่ีในการด่ืม และด้านสถานที่ซ้ือเคร่ืองดื่ม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
(6) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายพบวา่ มีการลดราคาสินคา้ในบางช่วงมีความสัมพนัธก์บัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑช์าและกาแฟในดา้นความถ่ีในการด่ืม และดา้นสถานที่ซ้ือเคร่ืองด่ืม มีการแจก 
แถม ลดราคามีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑช์าและกาแฟในดา้นลกัษณะการด่ืม 
ดา้นความถี่ในการดื่ม ดา้นสถานที่ซ้ือเคร่ืองดื่ม และมีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑช์าและกาแฟในดา้นลกัษณะการด่ืม และดา้นความถ่ีในการด่ืม 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

นันทน์ภสั ยอดแฉลม้ (2558) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนมพร้อมด่ืม ไทย-เดนมาร์ค ของผูบ้ริโภคในจังหวดัประจวบคีรีขันธ ์
ผลการวิจยัพบว่า (1) พฤติกรรมการเลือกซ้ือนมพร้อมดื่มไทย-เดนมาร์ค ของผูบ้ริโภค พบว่า
เหตุผลที่ด่ืมส่วนใหญ่นมมีประโยชน์แก่ร่างกาย ขนาดของนมพร้อมด่ืมที่ซ้ือบ่อยที่สุดขนาด 125 ซีซี 
(1*48) หีบ รสชาติ นมพร้อมดื่มที่ซ้ือบ่อยที่สุดรสจืด ความถี่ในการซ้ือสัปดาห์ละ 4-5 คร้ัง
หรือมากกวา่ สถานที่ซ้ือคือห้างสรรพสินคา้ เวลาที่ซ้ือนมพร้อมด่ืมเป็นประจ าไม่แน่นอน จ านวนเงิน
เฉล่ียที่ซ้ือนมพร้อมด่ืมแต่ละคร้ัง 101-150 บาท และส่วนใหญ่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง (2) ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนมพร้อมด่ืมไทย-เดนมาร์ค ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์ ทั้ง 4 ดา้น อยูใ่นระดบัมาก ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
นมพร้อมดื่มไทย-เดนมาร์ค มากที่สุดคือดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา ตามล าดบั (3) ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
นมพร้อมด่ืมไทย-เดนมาร์ค ไดแ้ก่ เหตุผลที่ด่ืม ขนาดและรสชาติของนมพร้อมด่ืมที่ซ้ือบ่อยที่สุด 
ความถี่ในการซ้ือ สถานที่ซ้ือ เวลาที่ซ้ือนม พร้อมดื่มเป็นประจ า และจ านวนเงินเฉลี่ยที่ซ้ือนม
พร้อมด่ืมแต่ละคร้ัง การซ้ือนมต่อสปัดาห์ มีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดนมพร้อมด่ืม
ไทย-เดนมาร์ค ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั ประจวบคีรีขนัธ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ชุตินันท ์โรจน์เพญ็เพียร และวรัญญา ติโลกะวิชยั (2560) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง ปัจจยัที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากเป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 21 –30 ปี ศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง โดยมีรายไดเ้ฉล่ียอยูท่ี่ 20,000 –30,000 บาทต่อเดือน เป็นผูท้ี่เคยซ้ือเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพ (96%) โดยด่ืมเพื่อสุขภาพเพราะมีคุณประโยชน์มาก (62.3%) ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื ่อสุขภาพด้วยตนเอง (86.6%) และซ้ือที ่ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11, Family Mart (54.8% ) 
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และพบว่า บรรจุภณัฑท์ี่สวยงามมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของเพศที่ต่างกนั ส่วนอายทุี่แตกต่างกนั
มีผลต่อการรับรู้ปัจจยัดา้นข่าวสารต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 

จากการศึกษางานวิจยัขา้งตน้สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้งดา้นผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดส่วนใหญ่มีความส าคญัในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑต่์างๆ 
ในระดับมาก และยงัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดนั้นมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑต์่างๆ ของผูบ้ริโภค ดงันั้นในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงไดส้รุปแนวคิดมาใช้
ในการวจิยั ดงัตารางที่ 2.1 

 
ตารางที่ 2.1 สรุปแนวคิดที่น ามาใชใ้นการวจิยั 

 
ผู้แต่ง แนวคดิ การน ามาใช้ในการวจิัย ตวัแปรในการวจิัย 

คอตเลอร์ (Kotler, 2003 
อา้งถึงใน ปิยทศัน์ ตรีเพช็ร์, 
2558, น. 22 - 24) 

ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด ซ่ึงเรียกว่า 
4Ps ประกอบดว้ย 
- ผลิตภณัฑ ์ 
- ราคา  
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
- การส่งเสริมการตลาด  

ตวัแปรอิสระ 
 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค คือ หลกั 6W 1H 
ประกอบดว้ย  
- ใครคือตลาดเป้าหมาย  
- ตลาดซ้ืออะไร  
- ท  าไมจึงซ้ือ 
- ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ  
- ซ้ือเม่ือใด 
- ซ้ือท่ีไหน 
- ซ้ืออยา่งไร 

ตวัแปรตาม 

 



บทที่  3 

วิธีการวิจัย 
 
 

ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ในคร้ังน้ีไดท้  าการวจิยัเชิงส ารวจ 
(Survey Research) จากผูท้ี่เคยซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ทีอ่าศยัอยูใ่นพื้นที่อ  าเภอบางละมุง 
ในจงัหวดัชลบุรี ผา่นแบบสอบถามโดยมีวธีิการด าเนินการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
2.  การสุ่มตวัอยา่ง 
3.  เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั  
4.  การทดสอบเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
5.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
6.  สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
1.1  ประชากร ประชากรกลุ่มเป้าหมาย คือ ประชาชนที่มีอาย ุ20 ปี ขึ้นไป ที่เคยซ้ือ

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง โดยอาศยัอยูใ่นพื้นที่อ  าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ที่แน่นอน 

1.2  กลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันั้นขนาดตวัอยา่ง
สามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ คอแครน (Cochran, 1953 อ้างถึงใน 
ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555, น. 46) โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือน
ร้อยละ 5 ดงัสูตรต่อไปน้ี 

 
n  =  P(1-P)Z2 

e2 
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เม่ือ  n  คือ จ านวนตวัอยา่งที่ตอ้งการ 
  P คือ สดัส่วนของประชากรที่ตอ้งการสุ่ม = 50% หรือ 0.5 ของประชากรทั้งหมด 

 Z คือ ระดบัความเช่ือมัน่ที่ก  าหนดไว ้0.05 เท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่ 95%) 
 e คือ สดัส่วนความคลาดเคล่ือนที่ยอมใหเ้กิดขึ้นจากการสุ่มตวัอยา่ง = 0.05 

 
โดยแทนค่าที่ระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ  0.05 ค่า Z ที่ระดับ

ความเช่ือมัน่ 95% และมีค่าความคลาดเคล่ือนที่ 0.05 แลว้จะไดผ้ลดงัน้ี 
 

n  =  (0.5) (0.5) (1.96)2 
(0.05)2 

 
=  384.16 

 
ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมี

ความผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล 
และการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้่าผ่านเกณฑ์
ตามที่เง่ือนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง 
 

2.  การสุ่มตัวอย่าง 
 
ผูว้ิจยัท  าการสุ่มตวัอยา่งโดยไม่ใชห้ลักความน่าจะเป็น (Non – Probability Sampling) 

โดยใชก้ารเลือกตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ในการเลือกสถานที่ใดสถานที่หน่ึง
ในพื้นที่อ  าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี เพื ่อจดัเก็บตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ห้างสรรพสินคา้ ร้านขายยา
แผนโบราณ และที่ท  าการไปรษณียไ์ทย จากนั้นท าการสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งที่มีอาย ุ20 ปี ขึ้นไป 
ที่เคยซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ จนครบจ านวน 400 ตวัอยา่ง 
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3.  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 

การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงลักษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended 
Question) ชนิดเลือกรายการ (Check List) รวมจ านวนค าถาม 5 ขอ้ ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 3.1 การวดัขอ้มูลส่วนบุคคล 
 

ตวัแปร ระดับการวดั เกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม 
เพศ Nominal Scale 1 = ชาย 
  2 = หญิง 
อาย ุ Ordinal Scale 1 = 20 – 40 ปี 
  2 = 41 – 60 ปี  
  3 = มากกว่า 60 ปี 
สถานภาพ Nominal Scale 1 = โสด 
  2 = สมรส 
  3 = หยา่ร้าง/หมา้ย 
ระดบัการศึกษา  Ordinal Scale 1 = ต ่ากว่าปริญญาตรี 
  2 = ปริญญาตรี 
  3 = สูงกว่าปริญญาตรี 
อาชีพ  Nominal Scale 1 = พ่อบา้น/แม่บา้น 
  2 = รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  3 = พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 
  4 = ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
  5 = แพทย/์พยาบาล/เภสัชกร 
  6 = ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
  7 = ไม่ประกอบอาชีพ 
รายไดต่้อเดือน Ordinal Scale 1 = 10,000 – 20,000 บาท 
  2 = 20,001 – 30,000 บาท 
  3 = มากกว่า 30,000 บาท 
  4 = ไม่มีรายได ้
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 
ประกอบดว้ย วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ เหตุผลในการซ้ือ ประเภทในการซ้ือ สถานที่ในการซ้ือ โอกาสในการซ้ือ 
ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ และบุคคลที่ให้ขอ้มูลในการซ้ือ ซ่ึงลกัษณะของแบบสอบถาม
เป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Question) ชนิดเลือกรายการ (Check List) รวมจ านวนค าถาม 8 ขอ้ ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 3.2 การวดัขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม 
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ Nominal Scale 1 = ซ้ือทานเอง  
  2 = ซ้ือเป็นของฝาก 
เหตุผลในการซ้ือ Nominal Scale 1 = รักษาโรค 
  2 = บ ารุงร่างกาย 
  3 = มีรสชาติท่ีดี 
ประเภทในการซ้ือ Nominal Scale 1 = ดอก 
  2 = แผ่น 
  3 = ซองชง 
สถานท่ีในการซ้ือ Nominal Scale 1 = ร้านคา้สะดวกซ้ือ 
  2 = ออนไลน ์
  3 = ท่ีท  าการไปรษณียไ์ทย 
  4 = ร้านขายยา 
  5 = ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
โอกาสในการซ้ือ Nominal Scale 1 = เม่ือมีความสะดวก 
  2 = เม่ือมีโปรโมชัน่ 
  3 = เม่ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้หมด 
ความถ่ีในการซ้ือ Ordinal Scale 1 = 1 ห่อ/เดือน 
  2 = 2 ห่อ/เดือน 
  3 = มากกว่า 2 ห่อ/เดือน 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ Ordinal Scale 1 = นอ้ยกว่า 400 บาท/เดือน 
  2 = 400 - 800 บาท/เดือน 
  3 = มากกว่า 800 บาท/เดือน 
บุคคลท่ีใหข้อ้มูลในการซ้ือ Nominal Scale 1 = ผูเ้ช่ียวชาญ 
  2 = เพื่อน/ครอบครัว/คนรู้จกั 
  3 = หาความรู้ดว้ยตวัเอง 
  4 = โฆษณาในส่ือต่างๆ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้ง ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์จ านวน 8 ขอ้ ดา้นราคา จ านวน 3 ขอ้ ดา้นการจดัจ าหน่าย 
จ านวน 3 ขอ้ และดา้นส่งเสริมการตลาด จ านวน 5 ขอ้ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบั ตามวิธีของไลเคิร์ท (Likert’s Scale) ซ่ึงแต่ละค าถามมีระดบัความส าคญั 5 ระดบั 
รวมจ านวนค าถาม 19 ขอ้ ดงัน้ี 

 
ตารางที่  3.3 การวดัข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ 
 

ตวัแปร ระดับการวดั เกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม 

ด้านผลติภณัฑ์   
ปริมาณของผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมต่อการบริโภค Interval Scale 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
รูปแบบห่อบรรจุภณัฑมี์ความน่าสนใจและสวยงาม  2 = ส าคญันอ้ย 
ลกัษณะของผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ  3 = ส าคญัปานกลาง 
ผลิตภณัฑมี์ความสะอาดปลอดภยัจากส่ิงปนเป้ือน  4 = ส าคญัมาก 
เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าทางยาสูง  5 = ส าคญัมากท่ีสุด 
มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ   
ฉลากมีการแสดงรายละเอียดสินคา้อยา่งชดัเจน   
ผลิตภณัฑส์ะดวกต่อการบริโภค   

ด้านราคา   
ราคาขายเหมาะสมกบัคุณค่าผลิตภณัฑ ์ Interval Scale 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
ราคาขายเหมาะสมกบัรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์  2 = ส าคญันอ้ย 
ราคาขายเหมาะสมกบัปริมาณ  3 = ส าคญัปานกลาง 

  4 = ส าคญัมาก 
  5 = ส าคญัมากท่ีสุด 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย   
มีช่องทางซ้ือผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวก Interval Scale 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
มีปริมาณผลิตภณัฑเ์พียงพอสม ่าเสมอ  2 = ส าคญันอ้ย 
มีชั้นวางสินคา้ท่ีชดัเจนเขา้ถึงไดง่้าย  3 = ส าคญัปานกลาง 

  4 = ส าคญัมาก 
  5 = ส าคญัมากท่ีสุด 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) 
 

ตวัแปร ระดับการวดั เกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม 

ด้านส่งเสริมการตลาด   
มีพนกังานขายคอยให้ค าแนะน า Interval Scale 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
มีป้ายโฆษณาและแผน่พบัขอ้มูลผลิตภณัฑ์  2 = ส าคญันอ้ย 
มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ  3 = ส าคญัปานกลาง 
แจกสินคา้ตวัอยา่ง  4 = ส าคญัมาก 

มีบริการหลงัการขาย แนะน าขอ้มูล และติดตามผล  5 = ส าคญัมากท่ีสุด 

 
เกณฑใ์นการจดักลุ่มระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง โดยใช้ค่าเฉลี่ยจากขอ้มูลเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา โดยการ
หาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี  
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด = 5 – 1   
จ านวนระดบั 5 

 
= 0.80 

 
จากหลกัเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายของระดบัคะแนน ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัมากที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความส าคญัในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความส าคญัในระดบันอ้ยที่สุด 
 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ……... 
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4.  การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 

ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นส าหรับการวจิยั น าไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 

4.1  การหาความเที่ยงตรง (Validity) ผูว้จิยัน าเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัให้ผูเ้ช่ียวชาญ
จ านวน 3 ท่าน (ภาคผนวก ก) ท าการตรวจสอบคุณสมบติัของเคร่ืองมือการวจิยัว่ามีความสอดคลอ้ง 
ครอบคลุมตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั และความเหมาะสมของภาษาที่ใช ้โดยการท าการประเมิน
คุณภาพแบบสอบถามผ่านการหาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (IOC: Item Objective Congruence Index) 
รวมทั้งให้ขอ้เสนอแนะ (ภาคผนวก ข) เพื่อให้ไดแ้บบบนัทึกขอ้มูลที่สมบูรณ์มากที่สุด โดยมีสูตร 
ดงัน้ี 

IOC =  
 

เม่ือ  แทน ผลรวมคะแนน IOC ของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน 
   แทน จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 

เม่ือพบวา่ ค่าที่ออกมามีค่ามากกวา่ 0.50 แปลผลไดว้า่ ขอ้ค  าถามที่ไดมี้ความเที่ยงตรง
ตามวตัถุประสงค ์มีความเที่ยงตรงในเน้ือหา (สุรพงษ ์คงสตัย ์และธีรชาติ ธรรมวงค,์ 2551) 

4.2  การหาความเช่ือมั่น (Reliability) ได้น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วไป
ทดสอบใชก้บักลุ่มประชากรที ่มีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มที ่ศึกษา ซ่ึงไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในเขต
อ าเภอศรีราชา จงัหวดัชลบุรี จ  านวน 30 คน แลว้น าคะแนนที่ไดจ้ากการทดสอบมาหาค่าความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ตามแบบ Cronbach’s Alpha คือ ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
โดยมีสูตร ดงัน้ี 

 

          K   .        1 - Si
2. 

    K – 1                St
2 

 

โดยที่    คือ  ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 K  คือ  จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 

 Si
2 คือ ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้  

  St
2  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนทั้งฉบบั 
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เกณฑก์ารแปลผล ค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูร่ะหว่าง 0.00 – 1.00 ยิง่ใกล ้1.00 
ยิง่มีความเช่ือมัน่สูง  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งในภาพรวม ได้ค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.957 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้นพบว่า 
ด้านผลิตภณัฑ์ ได้ค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.889 ด้านราคา ได้ค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 0.721  
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ไดค้่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.835 และดา้นส่งเสริมการตลาด ไดค้่าความเช่ือมัน่ 
เท่ากบั 0.818 (ภาคผนวก ค) 

 

5.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้จิยัด าเนินการดงัน้ี 
5.1  ผูว้ ิจยัท  าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ขอ้มูล และผลงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 

เพื่อเป็นกรอบในการวจิยั  
5.2  ผูว้ ิจยัสร้างแบบสอบถาม ซ่ึงมีทั้งหมด 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 

ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการเลือกซ้ือ และส่วนที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เพือ่ใชใ้นการเก็บขอ้มูล 
5.3  ผูว้จิยัน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นใหผู้เ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 คน ท าการประเมินคุณภาพ

แบบสอบถามผา่นการหาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 
5.4  ผูว้ิจ ัยน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีล ักษณะใกล้เคียง

กับกลุ่มที่ศึกษา จ านวน 30 ชุด เพือ่หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  
5.5  ผูว้จิยัน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์แลว้ ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 ชุด 

ระหวา่งเดือนกุมภาพนัธ ์ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 และจึงน าขอ้มูลมาวเิคราะห์ต่อไป 
 

6.  สถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอยา่ง และการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถาม พร้อมตรวจสอบความถูกตอ้ง จากนั้นน าขอ้มูล
มาลงรหัส และวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  (Statistical Software) โดยแบ่ง
การวเิคราะห์ขอ้มูล ไดด้งัน้ี 
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6.1  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

6.1.1  ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามส่วนที่ 1 และ 2 คือ ขอ้มูลส่วนบุคคล 
และข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพือ่แจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงตารางแบบร้อยละ (Percentage) 

6.1.2  ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นขอ้มูลปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) โดยการหาค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

6.2  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบ
สมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอย 
โลจิสติกพหุกลุ่ม (Multinomial Logistic Regression) เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรอิสระ
ที่ส่งผลต่อตวัแปรตาม ท าให้ทราบว่าตวัแปรอิสระตวัใดบา้งที่มีความสัมพนัธ์กับตวัแปรตาม
และสร้างแบบจ าลองพยากรณ์ โดยใชต้วัแปรอิสระเป็นตวัพยากรณ์ตวัแปรตามที่มีค่าตั้งแต่ 2 ค่าขึ้นไป 



บทที่  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัไดน้ าเสนอ
ผลการวจิยัตามระเบียบวธีิวจิยัในประเด็นดงัน้ี 

1.  สญัลกัษณ์ที่ใชใ้นการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
2.  ล าดบัขั้นตอนในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

1.  สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

X  แทน ค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
X1 แทน ดา้นผลิตภณัฑ ์
X2 แทน ดา้นราคา 
X3 แทน ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
X4 แทน ดา้นส่งเสริมการตลาด 
Y1 แทน สถานที่ในการซ้ือ 
Y11 แทน สถานที่ในการซ้ือที่ร้านคา้สะดวกซ้ือ 
Y12 แทน สถานที่ในการซ้ือทางออนไลน ์
Y13 แทน สถานที่ในการซ้ือที่ที่ท  าการไปรษณียไ์ทย 
Y14 แทน สถานที่ในการซ้ือที่ร้านขายยา 
Y15 แทน สถานที่ในการซ้ือที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
df แทน ชั้นของความอิสระ 
Sig. แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
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2.  ล าดบัขั้นตอนในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัด าเนินการดงัน้ี 
ตอนที่ 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล 
ตอนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ 
ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ 
ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

3.  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล
ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยแสดงจ านวน  และค่าร้อยละ รายละเอียดปรากฏผล
ดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 จ  านวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 229 57.2 
หญิง 171 42.8 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   

20 - 40 ปี 132 33.0 
41 - 60 ปี 251 62.7 
มากกว่า 60 ปี 17 4.3 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานภาพ   

โสด 250 62.5 
สมรส 141 35.2 
หยา่ร้าง/หมา้ย  9 2.3 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศึกษา   

ต ่ากว่าปริญญาตรี 213 53.2 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 182 45.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 5 1.3 

รวม 400 100.0 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

10,000 – 20,000 บาท 91 22.8 
20,001 – 30,000 บาท  216 54.0 
มากกว่า 30,000 บาท 76 19.0 
ไม่มีรายได ้ 17 4.2 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   

พ่อบา้น/แม่บา้น 8 2.0 
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 93 23.3 
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 271 67.7 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 4 1.0 
แพทย/์พยาบาล/เภสัชกร 7 1.7 
เกษียณอาย ุ 16 4.0 
ไม่ประกอบอาชีพ 1 0.3 

รวม 400 100.0 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

10,000 – 20,000 บาท 91 22.8 
20,001 – 30,000 บาท  216 54.0 
มากกว่า 30,000 บาท 76 19.0 
ไม่มีรายได ้ 17 4.2 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.2 มีอายุระหว่าง 41-60 ปี จ  านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ  านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง จ  านวน 271 คน คิดเป็น
ร้อยละ 67.7และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 
 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี ่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอ
บางละมุง จงัหวดัชลบุรี ประกอบดว้ย วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ เหตุผลในการซ้ือ ประเภทในการซ้ือ 
สถานที่ในการซ้ือ โอกาสในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ้่ายในการซ้ือ และบุคคลที่ให้ขอ้มูล
ในการซ้ือ ผูว้ิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแสดงจ านวน และค่าร้อยละ รายละเอียด
ปรากฏผลดงัตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2 จ  านวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง

ของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

พฤตกิรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลนิจืออบแห้ง จ านวน (คน) ร้อยละ 
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ   

ซ้ือทานเอง 181 45.2 
ซ้ือเป็นของฝาก 219 54.8 

รวม 400 100.0 
เหตุผลในการซ้ือ   

รักษาโรค 207 51.7 
บ ารุงร่างกาย 193 48.3 

รวม 400 100.0 
ประเภทในการซ้ือ   

แบบดอก 210 52.5 
แบบแผน่ 190 47.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลนิจืออบแห้ง จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานท่ีในการซ้ือ   

ร้านคา้สะดวกซ้ือ (7-11, Family Mart) 121 30.3 
ออนไลน์ (Facebook, Lazada, Shopee) 53 13.3 
ท่ีท  าการไปรษณียไ์ทย 63 15.7 
ร้านขายยา 73 18.3 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Tops, Big C, Tesco) 90 22.4 

รวม 400 100.0 
โอกาสในการซ้ือ   

เม่ือมีความสะดวก 51 12.8 
เม่ือมีโปรโมชัน่ 126 31.5 
เม่ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งหมด 223 55.7 

รวม 400 100.0 
ความถ่ีในการซ้ือ   

1 ห่อ/เดือน 266 66.5 
2 ห่อ/เดือน 134 33.5 

รวม 400 100.0 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ   

นอ้ยกว่า 400 บาท/เดือน 266 66.5 
400 - 800 บาท/เดือน 134 33.5 

รวม 400 100.0 
บุคคลท่ีให้ขอ้มูลในการซ้ือ   

ผูเ้ช่ียวชาญ 175 43.7 
เพ่ือน/ครอบครัว/คนรู้จกั 91 22.7 
หาความรู้ดว้ยตวัเอง 81 20.3 
โฆษณาในส่ือต่างๆ (รายการวิทย ุโทรทศัน์ 
ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้) 

53 13.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ 
อบแห้งเพื่อซ้ือเป็นของฝาก จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 ให้เหตุผลในการซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งเพราะรักษาโรค จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 โดยเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งประเภทดอกบ่อยที่สุด จ  านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 หากคิดจะซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้จะเลือกไปซ้ือที่ร้านคา้สะดวกซ้ือ (7-11, Family Mart) จ  านวน 121 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.3 มกัจะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งเม่ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งหมด 
จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 โดยใน 1 เดือน จะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 1 ห่อ 
และมีค่าใชจ่้ายน้อยกว่า 400 บาท จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 เท่ากนั และทราบขอ้มูล
หรือไดรั้บค าแนะน าให้ซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งจากผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 175 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.7 

 
ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแห้ง การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจือ อบแหง้ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด โดยใชส้ถิติค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน รายละเอียดปรากฏผลดงัตารางที่ 4.3 

 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ในภาพรวม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความส าคญั ล าดับที ่
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.45 0.26 มากท่ีสุด 2 
ดา้นราคา 4.15 0.42 มาก 3 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.11 0.38 มาก 4 
ดา้นส่งเสริมการตลาด 4.49 0.25 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.36 0.18 มากทีสุ่ด  

 
จากตารางที่ 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งในภาพรวมอยูใ่นระดับมากที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36) 
เม่ือพิจารณาในรายดา้นพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัสูงสุด คือ ดา้นส่งเสริมการตลาด รองลงมา 
คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49, 4.45, 4.15 และ 4.11) 
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ตามล าดบั ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในระดบัมากที่สุด 2 ดา้น 
คือ ด้านผลิตภณัฑ ์และด้านส่งเสริมการตลาด และให้ความส าคญัระดบัมาก 2 ด้าน คือ ดา้นราคา 
และดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย  

นอกจากน้ีเม่ือพจิารณาในรายละเอียดของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือก
ซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ จ  าแนกเป็นรายดา้น รายละเอียดปรากฏผลดงัตารางที่ 4.4 – 4.7 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ข้อ ด้านผลติภณัฑ์ X  S.D. ระดับความส าคญั ล าดับที ่
1 ปริมาณของผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสม 

ต่อการบริโภค 
4.52 0.50 มากท่ีสุด 2 

2 รูปแบบห่อบรรจุภณัฑมี์ความน่าสนใจ 
และสวยงาม 

4.51 0.51 มากท่ีสุด 3 

3 ลกัษณะของผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ 4.48 0.50 มากท่ีสุด 5 
4 ผลิตภณัฑมี์ความสะอาดปลอดภยั 

จากส่ิงปนเป้ือน 
4.34 0.68 มากท่ีสุด 6 

5 เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าทางยาสูง 4.51 0.51 มากท่ีสุด 3 
6 มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 4.55 0.50 มากท่ีสุด 1 
7 ฉลากมีการแสดงรายละเอียดสินคา้ 

อยา่งชดัเจน 
4.50 0.50 มากท่ีสุด 4 

8 ผลิตภณัฑส์ะดวกต่อการบริโภค 4.21 0.79 มากท่ีสุด 7 
 รวม 4.45 0.26 มากทีสุ่ด  

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ด้านผลิตภณัฑ์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัสูงสุดคือ มีเคร่ืองหมาย
รับรองคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55) รองลงมา คือ ปริมาณของผลิตภณัฑ์มีความเหมาะสม
ต่อการบริโภค (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.52) และกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัต ่าที่สุด คือ ผลิตภณัฑส์ะดวก
ต่อการบริโภค (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21) 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ 
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นราคา 

 
ข้อ ด้านราคา X  S.D. ระดับความส าคญั ล าดับที ่
1 ราคาขายเหมาะสมกบัคุณค่าผลิตภณัฑ ์ 4.01 0.82 มาก 2 
2 ราคาขายเหมาะสมกบัรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ 3.97 0.83 มาก 3 
3 ราคาขายเหมาะสมกบัปริมาณ 4.48 0.54 มากท่ีสุด 1 

 รวม 4.15 0.42 มาก  

 
จากตารางที่ 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นราคา ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.15) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัสูงสุดคือ ราคาขายเหมาะสมกบัปริมาณ 
(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48) รองลงมา คือ ราคาขายเหมาะสมกับคุณค่าผลิตภณัฑ์ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01) 
และราคาขายเหมาะสมกบัรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97) ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ 

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
 
ข้อ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย X  S.D. ระดับความส าคญั ล าดับที ่
1 มีช่องทางซ้ือผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวก 4.55 0.50 มากท่ีสุด 1 
2 มีปริมาณผลิตภณัฑเ์พียงพอสม ่าเสมอ 4.08 0.80 มาก 2 
3 มีชั้นวางสินคา้ท่ีชดัเจนเขา้ถึงไดง่้าย 3.71 0.65 มาก 3 
 รวม 4.11 0.38 มาก  

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัสูงสุดคือ มีช่องทาง
ซ้ือผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวก (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55) รองลงมา คือ มีปริมาณผลิตภณัฑเ์พยีงพอสม ่าเสมอ 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08) และมีชั้นวางสินคา้ที่ชดัเจนเขา้ถึงไดง่้าย (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ 
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นส่งเสริมการตลาด 

 
ข้อ ด้านส่งเสริมการตลาด X  S.D. ระดับความส าคญั ล าดับที ่
1 มีพนกังานขายคอยให้ค าแนะน า 4.56 0.50 มากท่ีสุด 2 
2 มีป้ายโฆษณาและแผน่พบัขอ้มูลผลิตภณัฑ์ 4.16 0.81 มาก 4 
3 มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ 4.51 0.50 มากท่ีสุด 3 
4 แจกสินคา้ตวัอยา่ง 4.65 0.48 มากท่ีสุด 1 
5 มีบริการหลงัการขาย แนะน าขอ้มูล และติดตามผล 4.56 0.52 มากท่ีสุด 2 

 รวม 4.49 0.25 มากทีสุ่ด  

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัสูงสุดคือ แจกสินคา้
ตวัอยา่ง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.65) รองลงมา คือ มีพนกังานขายคอยใหค้  าแนะน า และมีบริการหลงัการขาย 
แนะน าขอ้มูล และติดตามผล (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 เท่ากนั) และกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต ่าที่สุด 
คือ มีป้ายโฆษณาและแผน่พบัขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16) 
 

ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง 
จงัหวดัชลบุรี โดยใช้สถิติ Multinomial Logistic Regression ก าหนดค่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ
ความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 โดยตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด และตวัแปรตาม คือ พฤติกรรม
การเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ อบแหง้ ไดแ้ก่ สถานที่ในการซ้ือ โอกาสในการซ้ือ และบุคคล
ที่ใหข้อ้มูลในการซ้ือ เน่ืองจากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ของผูบ้ริโภคพบว่า สถานที่ในการซ้ือ โอกาสในการซ้ือ และบุคคลที่ใหข้อ้มูลในการซ้ือ เป็นตวัแปร
เชิงกลุ่มที่มีค่าตั้งแต่ 2 ค่าขึ้นไป จึงน ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานคร้ังน้ี ผลการวเิคราะห์มีดงัน้ี 
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1)  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
 
ตารางที่ 4.8 การทดสอบ Model Fitting Information ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ 
 

Model 
Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 1120.347    
Final 1093.146 27.201 16 0.039 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ค่า Chi-Square เท่ากบั 27.201 ค่า Sig. เท่ากบั 0.039 ซ่ึงมีค่า Sig. 

นอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นสถานที่ในการซ้ือ ของผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 

 
ตารางที่ 4.9 การทดสอบ Likelihood Ratio Tests ระหว่างตวัแปรอิสระกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ  
 

Effect 
Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood of Reduced Model Chi-Square Sig. 
Intercept 1095.794 2.648 0.618 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 1097.113 3.968 0.410 
ดา้นราคา (X2) 1106.044 12.898 0.012* 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) 1101.158 8.012 0.091 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) 1098.272 5.126 0.275 

* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า เม่ือน าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ 
ออกจากแบบจ าลอง จะท าให้ -2 Log Likelihood มีค่าเท่ากับ 1097.113 มีค่า Chi-Square เท่ากบั 3.968 
และค่า Sig เท่ากบั 0.410 ซ่ึงมีค่า Sig มากกว่า 0.05 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นสถานที่
ในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี  

เม่ือน าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ออกจากแบบจ าลอง จะท าให้ -2 Log 
Likelihood มีค่าเท่ากับ 1106.044 มีค่า Chi-Square เท่ากับ 12.898 และค่า Sig เท่ากับ 0.012 ซ่ึงมีค่า Sig 
น้อยกว่า 0.05 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นสถานที่ในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอ
บางละมุง จงัหวดัชลบุรี  

เม่ือน าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ออกจากแบบจ าลอง 
จะท าให ้-2 Log Likelihood มีค่าเท่ากบั 1101.158 มีค่า Chi-Square เท่ากบั 8.012 และค่า Sig เท่ากบั 
0.091 ซ่ึงมีค่า Sig มากกว่า 0.05 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นสถานที่
ในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี  

เม่ือน าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด ออกจากแบบจ าลอง 
จะท าให ้-2 Log Likelihood มีค่าเท่ากบั 1098.272 มีค่า Chi-Square เท่ากบั 5.126 และค่า Sig เท่ากบั 
0.275 ซ่ึงมีค่า Sig มากกว่า 0.05 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นสถานที่ในการซ้ือ 
ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี  

ดังนั้ นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 
แสดงว่าตวัแปรอิสระตวัแปรน้ี มีความเหมาะสมในการน าไปพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือชา
สมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ด้านสถานที่ในการซ้ือ ส่วนตวัแปรอิสระอีก 3 ตวัแปร ที่มีค่า Sig 
มากกวา่ 0.05 นั้นไม่มีความเหมาะสมในการน าไปพยากรณ์ 
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ตารางที่ 4.10 แบบจ าลองการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม (Multinomial Logistic Regression) 
ระหว่างตวัแปรอิสระกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 
ดา้นสถานที่ในการซ้ือ  

 

สถานทีใ่นการซ้ือ (Y1) B Wald df Sig. Exp(B) 
ออนไลน์ (Y12) ค่าคงท่ี -3.768 0.862 1 0.353  

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) -0.415 0.356 1 0.551 0.661 
ดา้นราคา (X2) 1.354 10.443 1 0.001 3.873 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) 0.941 3.869 1 0.050 2.562 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) -1.067 2.303 1 0.129 0.344 

ท่ีท  าการไปรษณีย์
ไทย (Y13) 

ค่าคงท่ี 3.160 0.688 1 0.407  
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) -0.126 0.038 1 0.846 0.882 
ดา้นราคา (X2) 0.397 1.081 1 0.298 1.487 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) -0.188 0.191 1 0.662 0.829 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) -0.917 1.982 1 0.159 0.400 

ร้านขายยา (Y14) ค่าคงท่ี -1.244 0.114 1 0.736  
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.732 1.329 1 0.249 2.079 
ดา้นราคา (X2) 0.566 2.407 1 0.121 1.762 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) -0.450 1.166 1 0.280 0.638 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) -0.675 1.167 1 0.280 0.509 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
(Y15) 

ค่าคงท่ี -1.512 0.196 1 0.658  
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) -0.515 0.752 1 0.386 0.598 
ดา้นราคา (X2) 0.826 5.747 1 0.017 2.284 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) -0.126 0.104 1 0.747 0.881 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) 0.134 0.052 1 0.820 1.143 

หมายเหตุ : กลุ่มอา้งอิง คือ ร้านคา้สะดวกซ้ือ (Y11) 
 

ได้สมการพยากรณ์ความน่าจะเป็นของพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ ดงัน้ี 

 
Log                           = -3.768 + 1.354X2  

 
Log                           = -1.512 + 0.826X2 

Y15 

Y11 
 

Y12 

Y11 
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จากตารางที่ 4.10 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม (Multinomial Logistic 
Regression) พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ที ่ให้ความส าคญัของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีโอกาสในการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ผา่นทางออนไลน์มากกวา่ ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ที่ให้ความส าคญัของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด 
เม่ือเปรียบเทียบกบัการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ที่ร้านคา้สะดวกซ้ือ  

ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ที่ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นราคา มีโอกาสในการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต
มากกว่า ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ที่ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด เม่ือเปรียบเทียบ
กบัการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ที่ร้านคา้สะดวกซ้ือ  

 
ตารางที่ 4.11 การพยากรณ์ความถูกตอ้งระหว่างตวัแปรอิสระกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ดา้นสถานที่ในการซ้ือ 
 

Observed 
Predicted 

ร้านคา้ 
สะดวกซ้ือ 

ออนไลน ์
ท่ีท  าการ 

ไปรษณียไ์ทย 
ร้านขายยา ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

Percent 
Correct 

ร้านคา้สะดวกซ้ือ 99 3 0 3 16 81.80% 
ออนไลน ์ 34 5 0 2 12 9.40% 
ท่ีท  าการไปรษณียไ์ทย 44 7 0 2 10 0.00% 
ร้านขายยา 55 3 0 1 14 1.40% 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 58 5 0 3 24 26.70% 
Overall Percentage 72.50% 5.80% 0.00% 2.80% 19.00% 32.30% 

Nagelkerke-R2 = 0.069 

 
จากตารางที่ 4.11 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ด้านสถานที่ในการซ้ือ คือ ดา้นราคา สามารถอธิบายความผนัแปร
ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นสถานที่ในการซ้ือ ของผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี (Nagelkerke – R2) ไดร้้อยละ 6.90 ตลอดจนมีประสิทธิภาพ
ในการพยากรณ์ความถูกตอ้งของพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นสถานที่
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ในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ร้อยละ 32.30 โดยพยากรณ์พฤติกรรม
การเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นสถานที่ในการซ้ือ มีรายละเอียดดงัน้ี 

ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ที่ร้านคา้สะดวกซ้ือ จ านวน 121 คน พยากรณ์ไดถู้กตอ้งร้อยละ 81.80 

ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ทางออนไลน์ จ  านวน 53 คน พยากรณ์ไดถู้กตอ้งร้อยละ 9.40 

ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ที่ที่ท  าการไปรษณียไ์ทย จ านวน 63 คน พยากรณ์ไดถู้กตอ้งร้อยละ 0.00 

ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ที่ร้านขายยา จ านวน 73 คน พยากรณ์ไดถู้กตอ้งร้อยละ 1.40 

ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต จ  านวน 90 คน พยากรณ์ไดถู้กตอ้งร้อยละ 26.70 

 
2)  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นโอกาสในการซ้ือ 
H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นโอกาสในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นโอกาสในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
 
ตารางที่ 4.12 การทดสอบ Model Fitting Information ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นโอกาสในการซ้ือ 
 

Model 
Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 664.163    
Final 655.586 8.577 8 0.379 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า ค่า Chi-Square เท่ากบั 8.577 ค่า Sig. เท่ากบั 0.379 ซ่ึงมีค่า 
Sig. มากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ H0 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นโอกาสในการซ้ือ ของผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 

 
3)  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นบุคคลที่ใหข้อ้มูลในการซ้ือ 
H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแห้ง ด ้านบุคคลที่ให้ขอ้มูลในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง 
จงัหวดัชลบุรี 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้ง ดา้นบุคคลที่ให้ขอ้มูลในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดั
ชลบุรี 
 
ตารางที่ 4.13 การทดสอบ Model Fitting Information ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร

เห็ดหลินจืออบแหง้ ดา้นบุคคลที่ใหข้อ้มูลในการซ้ือ 
 

Model 
Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 902.943    
Final 897.116 5.827 12 0.925 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ค่า Chi-Square เท่ากบั 5.827 ค่า Sig. เท่ากบั 0.925 ซ่ึงมีค่า 

Sig. มากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ H0 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง ด้านบุคคลที่ให้ข้อมูลในการซ้ือ 
ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
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4)  สรุป 
จากการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี โดยการวเิคราะห์
ความถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม (Multinomial Logistic Regression) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ดา้นสถานที่ในการซ้ือ
ผ่านช่องทางออนไลน์และซุปเปอร์มาร์เก็ต ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  



บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 
(1) ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง (2) พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ และ (4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบเเหง้ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี  

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ ประชาชนที่มีอาย ุ20 ปี ขึ้นไป อาศยัอยูใ่นอ าเภอบางละมุง 
จังหวดัชลบุรี ที่ เคยซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง  โดยมีจ  านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ขอ้มูลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม
น ามาประมวลผลดว้ยโปรแกรมคอมพวิเตอร์ ส าหรับค่าสถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ย 
ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม 
(Multinomial Logistic Regression) 

 

1.  สรุปผลการวจิยั 
 

1.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหว่าง 
41 – 60 ปี มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท  

1.2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อซ้ือเป็นของฝาก ให้เหตุผลในการซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งเพราะรักษาโรค โดยเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ประเภทดอกบ่อยที่สุด หากคิดจะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้จะเลือกไปซ้ือที่ร้านคา้สะดวกซ้ือ 
(7-11, Family Mart) มกัจะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้เม่ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้หมด 
โดยใน 1 เดือน จะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ปริมาณ 1 ห่อ และมีค่าใชจ่้ายน้อยกวา่ 400 บาท 
และทราบขอ้มูลหรือไดรั้บค าแนะน าใหซ้ื้อชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้จากผูเ้ช่ียวชาญ  
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1.3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าค ัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด 
โดยให้ความส าคญัสูงสุดในด้านส่งเสริมการตลาด รองลงมา คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด ้านราคา 
และด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ตามล าดบั ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

1.3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัมากที่สุด โดยใหค้วามส าคญัสูงสุดในเร่ืองของการมีเคร่ืองหมาย
รับรองคุณภาพ รองลงมา คือ ปริมาณของผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมต่อการบริโภค และให้ความส าคญั
ต ่าที่สุดในเร่ืองของผลิตภณัฑส์ะดวกต่อการบริโภค  

1.3.2  ด้านราคา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นราคาในระดบัมาก โดยให้ความส าคญัสูงสุดในเร่ืองของราคาขายเหมาะสมกบัปริมาณ รองลงมา 
คือ ราคาขายเหมาะสมกับคุณค่าผลิตภณัฑ์ และราคาขายเหมาะสมกับรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์
ตามล าดบั 

1.3.3  ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายในระดบัมาก โดยให้ความส าคญัสูงสุดในเร่ือง
ของการมีช่องทางซ้ือผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวก รองลงมา คือ มีปริมาณผลิตภณัฑเ์พียงพอสม ่าเสมอ 
และมีชั้นวางสินคา้ที่ชดัเจนเขา้ถึงไดง่้าย ตามล าดบั 

1.3.4  ด้านส่งเสริมการตลาด  พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาดในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคญัสูงสุด
ในเร่ืองของการแจกสินคา้ตวัอยา่ง รองลงมา คือ มีพนักงานขายคอยให้ค  าแนะน า และมีบริการ
หลังการขาย แนะน าขอ้มูล และติดตามผล เท่ากัน และให้ความส าคญัต ่าที่สุดในเร่ืองของการมี
ป้ายโฆษณาและแผน่พบัขอ้มูลผลิตภณัฑ ์

1.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง 
จงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม (Multinomial Logistic Regression) 
ก าหนดค่านัยส าคญัทางสถิติก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งในดา้นสถานที่ในการซ้ือ
ทางออนไลน์ และซุปเปอร์มาร์เก็ต ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี มีปัจจยั
เพียงดา้นเดียว คือ ดา้นราคา 
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2.  อภปิรายผล 
 

จากผลการวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี อภิปรายผล 
การวจิยัได ้ดงัน้ี 

2.1  พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบเเห้งของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ 
บางละมุง จังหวัดชลบุรี พบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี มีวตัถุประสงค์เพื่อซ้ือเป็นของฝาก ให้เหตุผลในการซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งเพราะรักษาโรค โดยเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ประเภทดอกบ่อยที่สุด หากคิดจะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้จะเลือกไปซ้ือที่ร้านคา้สะดวกซ้ือ 
(7-11, Family Mart) มกัจะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้เม่ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้หมด 
โดยใน 1 เดือน จะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 1 ห่อ และมีค่าใชจ้่ายน้อยกว่า 400 บาท 
และทราบข้อมูลหรือได้รับค าแนะน าให้ซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งจากผูเ้ช่ียวชาญ 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ วุฒิพงค์ ครอบบัวบาน (2553) พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัชยัภูมิ ให้เหตุผลที่เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองดื่มชาสมุนไพรเจี่ยวกู่หลานคือมีสรรพคุณ
ช่วยลดน ้ าตาลในเลือด และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศุภณัฐ ลีฬหาวงศ ์(2557) พบว่า ผูบ้ริโภค
ในเขตต าบลสะบารัง อ าเภอเมือง จงัหวดัปัตตานี เลือกซ้ือชาและกาแฟที่ร้านคา้หรือร้านสะดวกซ้ือ 
เช่นเดียวกบังานวิจยัของ ชุตินันท ์โรจน์เพญ็เพียร และ วรัญญา ติโลกะวิชยั (2560) ที่พบวา่ ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพือ่สุขภาพที่ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11, Family Mart  

2.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี
ให้ความส าคญักับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
สูงสุดในดา้นส่งเสริมการตลาด รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
ตามล าดับ ซ่ึงมีความสอดคล้องกับงานวิจยัของ ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) พบว่า ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีการรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม
ที่ส่งผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพมากที่สุด ทั้งน้ี สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551, น. 2) ได้กล่าวไวว้่า 
ส่วนประสมทางการตลาดที่บริษทัควบคุมได ้และเป็นส่ิงที่บริษทัใชบ้รรลุยอดขายตามที่ตลาดตอ้งการ 
กล่าวคือผูท้ี่ท  าตลาดตอ้งควบคุมส่วนประสมทางการตลาดโดยก าหนดสดัส่วนของแต่ละองคป์ระกอบ
อยา่งเหมาะสม เพือ่ใหบ้ริษทัสามารถด าเนินธุรกิจของตนเองใหบ้งัเกิดประสิทธิผลสูงสุด เม่ือกล่าวถึง
ในรายด้านพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชา
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สมุนไพรเห็ดหลินจือ อบแห้งในด้านผลิตภณัฑ์สูงสุดในเร่ืองของการมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 
ทั้งน้ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80 - 83) กล่าววา่ องคป์ระกอบหรือคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑต์ราสินคา้ เป็นตน้ ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 
มีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ถึงจะขายผลิตภณัฑไ์ด ้ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งในด้านราคา ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดในเร่ืองของราคาขาย
เหมาะสมกบัปริมาณ ซ่ึง เอกก์ ภทรธนกุล (2556, น. 47) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑน์ั้น โดยผูบ้ริโภคจะยอมจ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑน์ั้น
เม่ือราคาสะทอ้นคุณค่าของผลิตภณัฑ์ ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ
ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งในดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดในเร่ือง
ของการมีช่องทางซ้ือผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวก ซ่ึง วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552, น. 95 - 96) กล่าวว่า ผูบ้ริโภค
สามารถหาซ้ือสินคา้นั้นได้โดยสะดวก ซ่ึงช่องทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งมีความสอดคล้อง
กับผลิตภณัฑ์และราคาที่ไดก้  าหนดขึ้น และพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ในดา้นส่งเสริมการตลาดสูงสุดในเร่ือง
ของการแจกสินคา้ตวัอยา่ง ซ่ึง เอกก์ ภทรธนกุล (2556, น. 47) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาด
จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารทางการตลาด
ของผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภคนั้นเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยการบอกต่อ ชักชวน 
และย  ้าเตือนผูบ้ริโภคเกี่ยวกับสินคา้หรือตราสินคา้ขององค์กรอาจเป็นการส่ือสารทั้งทางตรง
หรือทางออ้มก็ได ้ดงันั้นจึงกล่าวไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเป็นตวัแปลทางการตลาด
ที่สามารถความคุมได ้ซ่ึงบริษทัตอ้งใชร่้วมกนัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

2.3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้งของผู้บริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง
ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ในดา้นสถานที่ในการซ้ือ อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่ให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นราคา 
มีโอกาสที่จะเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งทางออนไลน์ และที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะทั้งสองสถานที่เป็นช่องทางที่ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ได้สะดวก 
และหาซ้ือไดต้ลอดเวลา อีกทั้งสามารถเปรียบเทียบราคาผลิตภณัฑข์องแต่ละยีห่้อหรือของแต่ละร้านได ้
ดงัที่ วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552, น. 95 - 96) กล่าวว่า ราคาสามารถเปลี่ยนแปลงตามปัจจยัเวลา 
และสถานที่ ผลิตภณัฑห์น่ึงอาจมีมูลค่า ไม่เท่ากนัในแต่ละสถานที่ เน่ืองจากราคาของผลิตภณัฑป์กติ
จะสะทอ้นตน้ทุนต่างๆ ของผลิตภณัฑไ์ว ้ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศุภณัฐ ลีฬหาวงศ ์(2557) 
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ที่พบวา่ ปัจจยัดา้นราคาในส่วนราคาของเคร่ืองด่ืมมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑช์า
และกาแฟในดา้นสถานที่ซ้ือเคร่ืองด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตต าบลสะบารัง อ าเภอเมือง จงัหวดัปัตตานี 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที ่0.05 
 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 
จากการวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี จะพบว่าผูบ้ริโภค
ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมากที่สุดในการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ 
อบแหง้ ดงันั้นผูว้จิยัขอเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดตามล าดบัความส าคญั 
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจือ 
อบแหง้ ดงัน้ี 

3.1  ด้านส่งเสริมการตลาด  การแจกสินค้าตัวอย่างเป็นส่ิงส าคัญสูงสุด ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการขายควรจดักิจกรรมการขายอยา่งต่อเน่ือง ควรจดัซุ้มให้ทดลองชิม แจกผลิตภณัฑ์
ให้กลบัไปลองบริโภคต่อที่บา้น และแนะน าผลิตภณัฑค์วบคู่ไปกบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์
ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรู้จกัผลิตภณัฑแ์ละทราบถึงประโยชน์หรือสรรพคุณของผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแห้ง โดยเน้นให้เห็นถึงประโยชน์น ามาเป็นจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์เพื ่อดึงดูด
ความสนใจให้ผูบ้ริโภคที่ชอบด่ืมชา และผูท้ี่สนใจในผลิตภณัฑเ์พือ่สุขภาพ 

3.2  ด้านผลิตภัณฑ์  การมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพเป็นส่ิงส าคัญสูงสุด ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการขายควรมีการสร้างความเช่ือมัน่ในตวัผลิตภณัฑใ์ห้กบัผูบ้ริโภคโดยการด าเนินการ
ขอรับการรับรองคุณภาพต่างๆ เช่น อย. GMP และ HACCP นอกจากน้ียงัควรมีการระบุถึงประโยชน์
หรือสรรพคุณของชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้บนฉลากของบรรจุภณัฑ ์เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์
ที่มีผลต่อร่างกาย ผูบ้ริโภคตอ้งการทราบถึงสรรพคุณหรือประโยชน์ที่แตกต่างจากชาชนิดอ่ืนๆ 

3.3  ด้านราคา ราคาขายเหมาะสมกบัปริมาณเป็นส่ิงส าคญัสูงสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการขาย
ควรค านึงถึงความเหมาะสมของราคาเป็นปัจจยัหลกัเน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑใ์นราคา
ที่เหมาะสม รวมถึงการแสดงราคาผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจนนั้นเป็นเร่ืองส าคญั ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบราคากบัผลิตภณัฑแ์ละสามารถตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งเหมาะสม 
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3.4  ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย การมีช่องทางซ้ือผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวกเป็นส่ิงส าคญัสูงสุด 
ดงันั้นผูป้ระกอบการขายจ าเป็นอยา่งยิง่ที่จะตอ้งมีการวางแผนที่ดี โดยจะตอ้งมองหาช่องทางการจดั
จ าหน่ายที่สามารถวางผลิตภณัฑใ์หผู้บ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งสะดวก ซ่ึงการมีช่องทาง
ซ้ือผลิตภณัฑท์ี่สะดวกจะท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งต่อเน่ือง  

3.5  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคามีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหลินจืออบแหง้ทางออนไลน์ และที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต เน่ืองจากการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์างออนไลน์
และซุปเปอร์มาร์เก็ตนั้น ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑไ์ดง่้าย ดงันั้นผูป้ระกอบการขาย
ควรให้ขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์และบอกราคาไวอ้ยา่งชัดเจน โดยน าเสนอความแตกต่างในดา้น
คุณลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ ์และอาจจดัท าผลิตภณัฑแ์บบแพกเกจซ่ึงเป็นการก าหนดราคาขาย
โดยเปรียบเทียบความแตกต่างในดา้นปริมาณสินคา้ที่ซ้ือ เพือ่ใหผู้บ้ริโภคเห็นความแตกต่างในการซ้ือ
จ านวนมากราคาจะถูกกวา่ซ้ือในจ านวนนอ้ย 
 

4.  ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
 
4.1  ควรท าการวิจยัในพื้นที่อ่ืนๆ นอกเหนือจากในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 

เพือ่จะไดท้ราบถึงการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแหง้ของผูบ้ริโภคในพื้นที่อ่ืนๆ และทราบ
ถึงการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคของแต่ละพื้นที่ว่าให้ความส าคญั
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งแตกต่างกัน
หรือไม่ 

4.2  ควรท าการศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งของผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มมากขึ้น เช่น กลุ่มอายรุะหว่าง 
41 – 60 ปี ทั้งน้ีเพื่อทราบถึงพฤติกรรมและการให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ต่อการเลือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้งเพื่อการตอบสนองความตอ้งการให้เหมาะสม
กับกลุ่มผูบ้ริโภคมากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือเพื่อการวิจยั 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญ 
 

ช่ือ .  นาวาอากาศเอกหญิง ดร.วชัราภรณ์  เปาโรหิตย ์
ต าแหน่ง  ผูอ้  านวยการวยิยาัยัพยาบาัยหารอากาศ 
 
ช่ือ   พนัเอกหญิง ผูช่้วยศาสตราจารยป์านจิต  ธรรมศรี 
ต าแหน่ง  อาจารยห์วัหนา้ภาควชิากองการศึกษา 
  วยิยาัยัแพยยศาสตร์พระมงกุฎเกัา้ 
 
ช่ือ   พัเรือตรี จตุพร  ศุขเฉัิม 
ต าแหน่ง อาจารยพ์ิเศษปริญญาโยภาควชิาบริหารกิจการยางยะเั  
  จุฬาังกรณ์มหาวยิยาัยั 
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การหาค่าความสอดคัอ้งของเคร่ืองมือเพื่อการวจิยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



75 

ผลการประเมนิความสอดคล้องเชิงเนือ้หาของวตัถุประสงค์  
(Index of Item Objective Congruence : IOC) 

 
ตารางย่ี  ข.1  ผัการประเมินความสอดคัอ้งของพฤติกรรมการเัือกซ้ือ  

 

วตัถุประสงค ์ ขอ้ 
ผัการประเมินจาก

ผูเ้ช่ียวชาญ IOC ผั 
คนย่ี 1 คนย่ี 2 คนย่ี 3 

ใครอยูใ่นตัาด
เป้าหมาย 

1.  วตัถุประสงคใ์นการซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหัินจืออบแหง้  
(  )  ซ้ือยานเอง 
(  )  ซ้ือเป็นของฝาก 

0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

ย าไมผูบ้ริโภค
จึงซ้ือ 

2.  คุณซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจือ 
อบแหง้เพ่ือประโยชน์ใดมากย่ีสุด  
(  )  รักษาโรค 
(  )  บ ารุงร่างกาย 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

ผูบ้ริโภคซ้ือ 
ย่ีไหน 

3.  หากคุณคิดจะซ้ือชาสมุนไพร 
เห็ดหัินจืออบแหง้คุณจะเัือก 
ไปซ้ือย่ีใด  
(  )  ร้านคา้สะดวกซ้ือ 

(7-11, Family Mart ฯัฯ) 
(  )  ออนไัน์ (Facebook, Lazada, 

Shopee ฯัฯ) 
(  )  ย่ีย าการไปรษณียไ์ยย 
(  )  ร้านขายยา 
(  )  ซุปเปอร์มาร์เกต็ 

(Tops, Big C, Tesco ฯัฯ) 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางย่ี  ข.1  (ต่อ) 
 

วตัถุประสงค ์ ขอ้ 
ผัการประเมินจาก

ผูเ้ช่ียวชาญ IOC ผั 
คนย่ี 1 คนย่ี 2 คนย่ี 3 

ผูบ้ริโภคซ้ือ
เม่ือใด 

4.  คุณมกัจะซ้ือชาสมุนไพรเห็ด
หัินจืออบแหง้ช่วงเวัาใด  
(  )  ช่วงเวัา 06.00 – 12.00 น. 
(  )  ช่วงเวัา 12.00 – 18.00 น. 
(  )  หังัเวัา 18.00 น.  

-1 0 -1 -0.67 ปรับปรุง 

ผูบ้ริโภคซ้ือ
ปริมาณเย่าไร 

5.  ปริมาณย่ีคุณซ้ือชาสมุนไพรเห็ด
หัินจืออบแหง้ต่อ 1 เดือน  
(  )  1 ห่อ/เดือน   
(  )  2 ห่อ/เดือน  
(  )  มากกวา่ 2 ห่อ/เดือน  

+1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้

ผูบ้ริโภคมี
ค่าใชจ่้ายในการ

ซ้ือเย่าไร 

6.  งบประมาณย่ีคุณซ้ือชาสมุนไพร
เห็ดหัินจืออบแหง้ 
ต่อ 1 เดือน  
(  )  นอ้ยกวา่ 400 บาย/เดือน 
(  )  400 - 800 บาย/เดือน 
(  )  มากกวา่ 800 บาย/เดือน 

+1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้

ใครเป็นผูมี้ส่วน
ร่วมในการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 

7.  คุณยราบขอ้มูั หรือไดรั้บ
ค าแนะน าใหซ้ื้อชาสมุนไพร 
เห็ดหัินจืออบแหง้จากบุคคั 
ใดมากย่ีสุด 
(  )  ผูเ้ช่ียวชาญ   
(  )  เพ่ือน/ครอบครัว/คนรู้จกั  
(  )  หาความรู้ดว้ยตวัเอง 
(  )  โฆษณาในส่ือต่าง 
(รายการวิยย ุโยรยศัน ์ ส่ือ

ส่ิงพิมพ ์เป็นตน้) 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางย่ี  ข.2  ผัการประเมินความสอดคัอ้งของปัจจยัส่วนประสมยางการตัาด  
 

วตัถุประสงค ์ ขอ้ 
ผัการประเมินจาก

ผูเ้ช่ียวชาญ IOC ผั 
คนย่ี 1 คนย่ี 2 คนย่ี 3 

ผัิตภณัฑ ์ 1.  ปริมาณของผัิตภณัฑมี์ความ
เหมาะสมต่อการบริโภค 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 2.  รูปแบบห่อบรรจุภณัฑมี์ความ
น่าสนใจแัะสวยงาม 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 3.  ักัษณะของผัิตภณัฑมี์ความ
น่าเช่ือถือ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 4.  ผัิตภณัฑมี์ความสะอาดปัอดภยั
จากส่ิงปนเป้ือน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 5.  เป็นผัิตภณัฑย่ี์มีคุณค่ายางยาสูง +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 6.  มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 7.  ฉัากมีการแสดงรายัะเอียดสินคา้

อยา่งชดัเจน 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 8.  ผัิตภณัฑส์ะดวกต่อการบริโภค +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
ราคา 1.  ราคาขายเหมาะสมกบัคุณค่า

ผัิตภณัฑ ์
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 2.  ราคาขายเหมาะสมกบัรูปักัษณ์
ของผัิตภณัฑ ์

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 3.  ราคาขายเหมาะสมกบัปริมาณ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
ช่องยาง 

จดัจ าหน่าย 
1.  มีช่องยางซ้ือผัิตภณัฑไ์ดส้ะดวก +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
2.  มีปริมาณผัิตภณัฑเ์พียงพอ

สม ่าเสมอ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 3.  มีชั้นวางสินคา้ย่ีชดัเจนเขา้ถึงได้
ง่าย 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางย่ี  ข.2  (ต่อ) 
 

วตัถุประสงค ์ ขอ้ 
ผัการประเมินจาก

ผูเ้ช่ียวชาญ IOC ผั 
คนย่ี 1 คนย่ี 2 คนย่ี 3 

ส่งเสริม
การตัาด 

1.  มีพนกังานขายคอยใหค้ าแนะน า +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
2.  มีป้ายโฆษณาแัะแผน่พบัขอ้มูั

ผัิตภณัฑ ์
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 3.  มีกิจกรรมการส่งเสริมการขาย
สม ่าเสมอ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 4.  แจกสินคา้ตวัอยา่ง +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 5.  มีบริการหังัการขาย แนะน าขอ้มูั  

แัะติดตามผั 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
ขอ้เสนอแนะ   

ควรเพิ่มประเภยของชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้ย่ีผูบ้ริโภคซ้ือ                      . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



79 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือเพื่อการวิจยั 
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ผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 
ตารางย่ี  ค.1  ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัส่วนประสมยางการตัาดในภาพรวม 
 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Product1 61.6000 63.214 .671 .955 
Product2 61.8333 64.351 .642 .956 
Product3 61.7667 63.289 .745 .954 
Product4 61.4333 61.495 .766 .954 
Product5 61.8667 62.602 .777 .954 
Product6 61.9000 63.679 .762 .954 
Product7 61.9333 64.823 .641 .956 
Product8 61.7667 64.323 .714 .955 
Price1 61.6000 63.214 .671 .955 
Price2 61.8333 64.351 .642 .956 
Price3 61.7667 63.289 .745 .954 
Place1 61.4333 61.495 .766 .954 
Place2 61.8667 62.602 .777 .954 
Place3 61.9000 63.679 .762 .954 
Promotion1 61.6000 63.214 .671 .955 
Promotion2 61.8333 64.351 .642 .956 
Promotion3 61.7667 63.289 .745 .954 
Promotion4 61.4333 61.495 .766 .954 
Promotion5 61.8667 62.602 .777 .954 

 
Cronbach's Alpha = 0.957  N of Items = 19 
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ตารางย่ี  ค.2  ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัส่วนประสมยางการตัาด ดา้นผัิตภณัฑ ์
 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Product1 23.6667 9.264 .555 .887 
Product2 23.9000 9.610 .549 .886 
Product3 23.8333 9.178 .667 .875 
Product4 23.5000 8.603 .663 .877 
Product5 23.9333 8.754 .755 .866 
Product6 23.9667 9.068 .775 .865 
Product7 24.0000 9.448 .668 .875 
Product8 23.8333 9.316 .726 .870 

 
Cronbach's Alpha = 0.889  N of Items = 8 
 
ตารางย่ี  ค.3  ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัส่วนประสมยางการตัาด ดา้นราคา 
 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Price1 6.7333 .892 .556 .619 
Price2 6.9667 1.068 .509 .672 
Price3 6.9000 .990 .566 .604 

 
Cronbach's Alpha = 0.721  N of Items = 3 
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ตารางย่ี  ค.4  ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัส่วนประสมยางการตัาด ดา้นช่องยางจดัจ าหน่าย 
 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Place1 6.5667 1.151 .583 .911 
Place2 7.0000 1.172 .748 .722 
Place3 7.0333 1.275 .805 .693 

 
Cronbach's Alpha = 0.835   N of Items = 3 

 
ตารางย่ี  ค.5  ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัส่วนประสมยางการตัาด ดา้นส่งเสริมการตัาด 
 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Promotion1 13.7667 3.564 .583 .791 
Promotion2 14.0000 3.862 .546 .801 
Promotion3 13.9333 3.582 .673 .766 
Promotion4 13.6000 3.214 .662 .768 
Promotion5 14.0333 3.620 .599 .786 

 
Cronbach's Alpha = 0.818   N of Items = 5 
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถามเพื่อการวจิยั 
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แบบสอบถามเพือ่การวจัิย 
 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการเลอืกซ้ือชาสมุนไพร 
เห็ดหลินจืออบแห้งของผู้บริโภคในเขตอ าเภอบางละมุง จังหวดัชลบุรี 

 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหักัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิา

วิยยาการจดัการ มหาวิยยาัยัสุโขยยัธรรมาธิราช โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสม
ยางการตัาดยี่มีผัต่อพฤติกรรมการเัือกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแห้งของผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอบางัะมุง จงัหวดัชับุรี โดยขอ้มูัย่ีไดจ้ะน าไปใชเ้พื่อประโยชน์ยางการศึกษาเย่านั้น 
ผูศ้ึกษาจึงหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากย่านในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 
แัะขอขอบคุณยุกย่านย่ีกรุณาใหค้วามร่วมมือมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 

 
คุณเคยซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้หรือไม่ 

(  )  เคย    (  )  ไม่เคย 
 
ส่วนที ่ 1  ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง  โปรดย าเคร่ืองหมาย  โดยเัือกขอ้ย่ีตรงกบัย่านมากย่ีสุด 
 
1.  เพศ  

(  )  ชาย    (  )  หญิง 
2.  อาย ุ 

(  )  20 – 40 ปี   (  )  41 – 60 ปี  
(  )  มากกวา่ 60 ปี  

3. สถานภาพ 
(  )  โสด    (  )  สมรส   
(  )  หยา่ร้าง/หมา้ย  

4.  ระดบัการศึกษา  
(  )  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  (  )  ปริญญาตรี  
(  )  สูงกวา่ปริญญาตรี 
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5.  อาชีพ  
(  )  พอ่บา้น/แม่บา้น   (  )  รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
(  )  พนกังานบริษยัเอกชน/ัูกจา้ง (  )  ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  
(  )  แพยย/์พยาบาั/เภสัชกร   (  )  เกษียณอาย ุ
(  )  ไม่ประกอบอาชีพ   

6.  รายไดเ้ฉั่ียต่อเดือน  
(  )  10,000 – 20,000 บาย  (  )  20,001 – 30,000 บาย   
(  )  มากกวา่ 30,000 บาย  (  )  ไม่มีรายได ้
 

ส่วนที ่ 2  ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลนิจืออบแห้ง 
ค าช้ีแจง  โปรดย าเคร่ืองหมาย  โดยเัือกขอ้ย่ีตรงกบัย่านมากย่ีสุด 
 
1.  วตัถุประสงคใ์นการซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้ (เัือกตอบเพียง 1 ขอ้)  

(  )  ซ้ือยานเอง (  )  ซ้ือเป็นของฝาก 
2.  คุณซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้เพราะเหตุผัใดมากย่ีสุด (เัือกตอบเพียง 1 ขอ้)  

(  )  รักษาโรค   (  )  บ ารุงร่างกาย 
(  )  มีรสชาติย่ีดี 

3.  ชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้ประเภยใดย่ีคุณซ้ือบ่อยย่ีสุด ((เัือกตอบเพียง 1 ขอ้)  
 (  )  ดอก    
  
 
 
 (  )  แผน่ 
 
 
  
 (  )  ซองชง 
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4.  หากคุณคิดจะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแห้งคุณจะเัือกไปซ้ือย่ีใด (เัือกตอบเพียง 1 ขอ้)  
(  )  ร้านคา้สะดวกซ้ือ (7-11, Family Mart ฯัฯ)  
(  )  ออนไัน์ (Facebook, Lazada, Shopee ฯัฯ) 
(  )  ย่ีย าการไปรษณียไ์ยย     
(  )  ร้านขายยา 
(  )  ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Tops, Big C, Tesco ฯัฯ) 

5.  คุณมกัจะซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้เม่ือใดบ่อยย่ีสุด (เัือกตอบเพียง 1 ขอ้)  
(  )  เม่ือมีความสะดวก 
(  )  เม่ือมีโปรโมชัน่ 
(  )  เม่ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้หมด  

6.  ใน 1 เดือน คุณซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้บ่อยแค่ไหน (เัือกตอบเพียง 1 ขอ้)  
(  )  1 ห่อ/เดือน    
(  )  2 ห่อ/เดือน  
(  )  มากกวา่ 2 ห่อ/เดือน  

7.  ใน 1 เดือน ค่าใชจ่้ายย่ีคุณซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้คือเย่าใด (เัือกตอบเพียง 1 ขอ้)  
(  )  นอ้ยกวา่ 400 บาย/เดือน   
(  )  400 - 800 บาย/เดือน  
(  )  มากกวา่ 800 บาย/เดือน  

8.  คุณยราบขอ้มูัหรือไดรั้บค าแนะน าใหซ้ื้อชาสมุนไพรเห็ดหัินจืออบแหง้จากบุคคัใดมากย่ีสุด    
    (เัือกตอบเพียง 1 ขอ้)  

(  )  ผูเ้ช่ียวชาญ    
(  )  เพื่อน/ครอบครัว/คนรู้จกั  
(  )  หาความรู้ดว้ยตวัเอง   
(  )  โฆษณาในส่ือต่างๆ (รายการวยิย ุโยรยศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้)  
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ส่วนที ่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซ้ือชาสมุนไพรเห็ดหลินจืออบแห้ง 
ค าช้ีแจง  โปรดย าเคร่ืองหมาย  โดยเัือกขอ้ย่ีตรงตามระดบัในการตดัสินใจซ้ือมากย่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

1.  ดา้นผัิตภณัฑ ์(Product) 
1.1  ปริมาณของผัิตภณัฑมี์ความเหมาะสม

ต่อการบริโภค 
     

1.2  รูปแบบห่อบรรจุภณัฑมี์ความน่าสนใจ
แัะสวยงาม 

     

1.3  ักัษณะของผัิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ      
1.4  ผัิตภณัฑมี์ความสะอาดปัอดภยั 

จากส่ิงปนเป้ือน 
     

1.5  เป็นผัิตภณัฑย่ี์มีคุณค่ายางยาสูง      
1.6  มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ      
1.7  ฉัากมีการแสดงรายัะเอียดสินคา้ 

อยา่งชดัเจน 
     

1.8  ผัิตภณัฑส์ะดวกต่อการบริโภค      
2.  ดา้นราคา (Price) 

2.1  ราคาขายเหมาะสมกบัคุณค่าผัิตภณัฑ์      
2.2  ราคาขายเหมาะสมกบัรูปักัษณ์ 

ของผัิตภณัฑ์ 
     

2.3  ราคาขายเหมาะสมกบัปริมาณ      
3.  ดา้นช่องยางจดัจ าหน่าย (Place) 

3.1  มีช่องยางซ้ือผัิตภณัฑไ์ดส้ะดวก      
3.2  มีปริมาณผัิตภณัฑเ์พียงพอสม ่าเสมอ      
3.3  มีชั้นวางสินคา้ย่ีชดัเจนเขา้ถึงไดง่้าย      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

4.  ดา้นส่งเสริมการตัาด (Promotion) 
4.1  มีพนกังานขายคอยใหค้  าแนะน า      
4.2  มีป้ายโฆษณาแัะแผน่พบัขอ้มูั

ผัิตภณัฑ์ 
     

4.3  มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ      
4.4  แจกสินคา้ตวัอยา่ง      
4.5  มีบริการหังัการขาย แนะน าขอ้มูั 

แัะติดตามผั 
     

 
ส่วนที ่ 4  ข้อเสนอแนะเพิม่เติม 

...............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
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