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รองลงมาคือดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภค
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ธุรกิจสุขภาพและความงามเป็นธุรกิจดาวรุ่งของประเทศไทย แบ่งเป็นตลาดในประเทศ 

60% ตลาดส่งออก 40% ประเทศไทยครองอนัดบัที่ 17 ในตลาดโลก ในฐานะผูผ้ลิตและผูส่้งออก 
(กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2564) ส าหรับสินค้าสมุนไพรนั้นเป็นสินค้าที่มีแนวโน้ม
เติบโตสูงมาก เพราะเป็นสินคา้ที่ทั้งในประเทศและต่างประเทศตอ้งการอย่างต่อเน่ือง (ส านักงาน
นโยบายยทุธศาสตร์การคา้, 2564) ปัจจุบนัมูลค่าการส่งออกของสมุนไพรไทยคิดเป็นมูลค่านับแสน
ลา้นบาท  โดยสปาและกลุ่มผลิตภณัฑ์จากสมุนไพรไทยมีมูลค่าการส่งออก 10,000 ลา้นบาท ในปี 
2563 เน่ืองจากปัจจุบนัคนรุ่นใหม่นิยมใชส้มุนไพรเป็นทางเลือกในการดูแลสุขภาพมากย่ิงขึ้น (กรม
ส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ, 2563) ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการใช้ชีวิตที่หันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น 
นิยมดูแลรักษาสุขภาพด้วยวิถีธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการใช้สารเคมี ท าให้สมุนไพรเป็นวัตถุดิบ
ธรรมชาติที่เป็นที่ตอ้งการไปทัว่โลก อาทิ น าไปใช้ในเคร่ืองส าอาง อาหารเสริม ผลิตภณัฑ์สปา ซ่ึง
คาดการณ์ว่าจะมีมูลค่าตลาดสูงถึง 5.63 ล้านล้านบาทในปี 2573 และมีแนวโน้มขยายตัวอย่าง
ต่อเน่ืองทุกปี (กรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ, 2564) ซ่ึงการบริโภคของคนรุ่นใหม่ที่นิยมใช้
สมุนไพร เพราะเป็นภูมิปัญญาที่สืบต่อกนัมา และไดรั้บการเช่ือถือและวางใจไดว่้าเป็นผลิตภัณฑ์
จากธรรมชาติ (เพลินตา สุขเจริญชยักุล, 2557) มีส่วนส าคญัในการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภณัฑส์มุนไพร 
รวมถึงการมีนโยบายภาครัฐที่ส่งเสริมผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งในอุตสาหกรรมสมุนไพร ผ่านแผนแม่บทว่า
ด้วยการพัฒนาสมุนไพรไทยปี 2560-2564 ส่งเสริมสมุนไพร Product Champion 4 ชนิดได้แก่  
ขมิ้นชนั ไพล กระชายด า และใบบวับก  (กรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ, 2564)  

ขมิ้นชันเป็นสมุนไพรที่อยู่คู่กบัคนไทยมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ดว้ยเทคโนโลยีที่
กา้วหนา้ปัจจุบนัมีการน าขมิ้นชนัมาพฒันาเป็นผลิตภณัฑต่์างๆมากมาย เช่น สบู่ โลชัน่ แป้งฝุ่น ครีม
บ ารุงผิว อาหารเสริม และยงัเป็นส่วนผสมในอาหาร ขมิ้นชันยงัเป็นที่รู้จกักนัดีส าหรับนักวิจัยทั่ว
โลก (ช่ือวิทยาศาสตร์: Curcuma longa Linn) สารสกัดจากขมิ้นชันประกอบด้วยสาร 2 กลุ่มคือ 
น ้ ามนัหอมระเหย (Essential Oil) และสารเคอร์คิวมินอยด์ (Curcuminoids) ซ่ึงสารเคอร์คิวมินอยด์
สามารถน ามาผลิตเป็นยารักษาโรค ฤทธ์ิตา้นอนุมูลอิสระ ฤทธ์ิตา้นการอกัเสบ ฤทธ์ิตา้นจุลินทรีย์ 
ฤทธ์ิตา้นมะเร็ง ฤทธ์ิตา้นเอนไซมท์ี่เก่ียวขอ้งกบัโรคอลัไซเมอร์ (ชัชวาล ช่างท า, 2558) เพื่อที่จะน า
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ขมิ้นชนัมาใชเ้ป็นส่วนผสมในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพรไทย งานวิจยัของ เพชรายทุธ แซ่
หลี, วชิระ วิจิตรพงษา และ หทัยธนก พวงแย้ม, 2564 ระบุว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยที่ผลิต
ออกจ าหน่ายตอ้งไดรั้บมาตรฐานการรับรองจากหน่วยงาน สอดคลอ้งกบั (พรพรรณ จิตร์สดช่ืน, 
2558) ที่ระบุว่าผูบ้ริโภคให้ความมัน่ใจต่อสินคา้ที่ไดรั้บ อย. สูงสุด และผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนที่
สูงส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ า 
เน่ืองจากบุคคลที่มีรายไดสู้งขึ้น มีการด ารงชีพที่ดีขึ้น จึงดูแลใส่ใจสุขภาพมากขึ้น (พรทิพย ์ทองอ่อ, 
2559; อุษณีย์ เส็งพานิช, 2562) นอกจากฤทธ์ิทางยาของสมุนไพรไทยแล้ว ผูวิ้จัยยงัพบว่าการจัด
จ าหน่ายสมุนไพรไทยนั้นยงัมีปัจจยัเก่ียวขอ้งอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคชาวไทย 
เช่น ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด เป็นตน้ (เพชรายทุธ แซ่หลี และคณะ, 2564) 
จากการสืบค้นผู้วิจัยย ังไม่พบว่ามีงานวิจัยที่ เ ก่ียวข้องกับปัจจัยที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางชนิดที่เป็นแป้งรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ดงันั้นผูวิ้จยัผูจึ้งสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล เพ่ือใช้เป็นแนวทางวางแผนการตลาดให้ตรงกับส่ิงที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ การคิดคน้ผลิตภณัฑใ์หม่ และเป็นแนวทางในการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ได้รับผล
ตอบรับที่ดีจากผูบ้ริโภค 
 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย 
1. ปัจจยัใดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุม่

ผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
2. ผูบ้ริโภคตดัสินเลือกซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนัอยา่งไร 

 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้ในกลุ่มผูบ้ริโภค

อาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  
2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม

ขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
1. ขอบเขตที่เก่ียวกบัเน้ือหาที่ศึกษา เช่น 
งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเฉพาะขมิ้นชันสายพนัธ์ุที่มีการขึ้นทะเบียนช่ือพนัธ์ุโดยกรม

วิชาการเกษตร ได้แก่ ขมิ้นชันทับปุก (พงังา) ขมิ้นชันตาขุน (สุราษฏร์ธานี) ขมิ้นชันแดงสยาม 
ขมิ้นชนัส้มปรารถนา ขมิ้นชนัเหลืองนนทรี และสายพนัธ์ุที่ไดรั้บการรับรอง ไดแ้ก่ ขมิ้นชนั ตรัง 84-
2 และขมิ้นชนั ตรัง-1 (ศูนยน์าโนเทคโนโลยีแห่งชาติ, 2561) 

2. ขอบเขตที่เก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง 
งานวิจยัน้ีจะท าการวิจยัเฉพาะกลุ่มประชากรที่มีอายุระหว่าง 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล 
3. ขอบเขตที่เก่ียวกบัเวลา 
การวิจยัคร้ังน้ีจะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลในเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม 2565 
4. ขอบเขตที่เก่ียวกบัวิธีการรวบรวมขอ้มูล 
การวิจัยคร้ังน้ีจะมีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพียงคร้ังเดียวเท่านั้น  โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) 
5. ขอบเขตที่เก่ียวกบัตวัแปรที่ตอ้งศึกษา 
ตวัแปรที่ใชไ้ดแ้ก่ 

5.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 
5.1.1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
• ดา้นผลิตภณัฑ ์
• ดา้นราคา 
• ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
• ดา้นการส่งเสริมการขาย 
5.1.2 ปัจจยัดา้นอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Influencer) 
• ดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญของอินฟูลเอนเซอร์ 
• ดา้นความดึงดูดของอินฟูลเอนเซอร์ 
• ดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภค

เป้าหมาย 
5.1.3 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ 
• ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ 
• ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
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ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
5.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม

ขมิ้นชนัในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
สมุนไพรไทย  
หมายถึง พืชของไทยที่มีสรรพคุณในการรักษาโรค นิยมน ามาใช้เป็นส่วนผสมใน

ผลิตภณัฑต่์างๆ เช่น เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑส์ปา น ้าหอม ครีมทาผิว ผงขดัผิว สบู่ แชมพู เป็นตน้  
 
ขมิน้ชัน  
ช่ือวิทยาศาสตร์: Curcuma longa Linn. (Turmeric) มีช่ือเรียกอื่นๆตามท้องถิ่น ได้แก่ 

ขมิ้นแกง ขมิ้นทอง ขมิ้นแดง ขมิ้นหยวก ขมิ้นหัว (เชียงใหม่) ขี้ มิ้น หมิ้น  (ภาคใต้) ตายอ 
(ก าแพงเพชร) สะยอ (แม่ฮ่องสอน) หมายถึง พืชลม้ลุก มีอายหุลายปี สูง 30 – 90 เซนติเมตร ตน้และ
ใบอยูบ่นดินแห้ง ส่วนอยูใ่ตดิ้นแบ่งเป็น 2 ส่วน คือส่วนหัวและส่วนรูปไข่เรียกว่าเหงา้ เหงา้มีสีเหลือ
งอมส้ม มีแขนงเป็นรูปทรงกระบอกแตกออกสองขา้ง  
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ท าให้ทราบถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม

ขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
2. ผูท้ี่สนใจที่จะพฒันาผลิตภณัฑ์หรือจ าหน่ายแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั 

สามารถน าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนปรับปรุงสินคา้และบริการ ให้ตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคได ้

3. ผูป้ระกอบการที่จ าหน่ายผลิตภณัฑ์แป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน สามารถ
น าผลการวิจยัน้ีไปใช้เป็นแนวทางวางแผนการตลาดให้ตรงกบัส่ิงที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้
ซ้ือ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 

การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม
ขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัได้
ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเพื่อใช้ประกอบการศึกษาวิจัย 
ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑส์มุนไพรขมิ้นชนั 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
2.7 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับเคร่ืองส าอาง 
เ ค ร่ืองส าอาง  นิ ยาม เค ร่ืองส าอ างตามพระราชบัญญัติ เค ร่ืองส าอาง  พ .ศ . 

2558  เคร่ืองส าอาง หมายความว่า (1) วตัถุที่มุ่งหมายส าหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ 
หรือกระท าดว้ยวิธีอื่นใดกบัส่วนภายนอกของร่างกายมนุษยแ์ละให้หมายความรวมถึงการใช้กบัฟัน
และเย่ือบุในช่องปาก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลกัษณะที่
ปรากฏ หรือระงบักลิ่นกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่างๆ นั้น ให้อยูใ่นสภาพดี และรวมตลอดทั้งเคร่ือง
ประทิ่นผิวต่าง ๆ ส าหรับผิวด้วยแต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดับและเคร่ืองแต่งตัวซ่ึงเป็นอุปกรณ์
ภายนอกร่างกาย (2) วตัถุที่มุ่งหมายส าหรับใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ 
หรือ (3) วตัถุอื่นที่ก  าหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเคร่ืองส าอาง 

“เคร่ืองส ำอำงที่ขำยกันทั่วไปในปัจจุบัน เช่น สบู่  แชมพู โลช่ัน น ำ้หอม เคร่ืองส ำอำง
ทำแก้ม ทำตำ ลิปสติก ผลิตภัณฑ์ย้อมผม เป็นต้น ล้วนเป็นเคร่ืองส ำอำงควบคุมทั้งหมด ซ่ึงผู้ประกอบ
ธุรกิจต้องมำจดแจ้งต่อ ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ (อย.) ก่อนผลิตหรือน ำเข้ำ ท ำให้ใน
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ปัจจุบันไม่มีเคร่ืองส ำอำงควบคุมทั่วไป หรือเคร่ืองส ำอำงควบคุมพิเศษ เพ่ือให้ผู้บริโภคสำมำรถใช้
เคร่ืองส ำอำงทุกชนิดได้อย่ำงปลอดภัย” 

 (ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา, 2552)  
ในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางนั้น ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (2552) ไดร้ะบุ

ไวว่้า 
(1) เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากร้านค้าที่มีหลักแหล่ง หากเกิดปัญหาสามารถติดต่อ

ผูรั้บผิดชอบได ้
(2) เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางที่มีฉลากภาษาไทย โดยขอ้ความบนฉลากตอ้งมองเห็นชดัเจน 

โดยระบุขอ้ความจ าเป็น ดงัต่อไปน้ี 
• ช่ือเคร่ืองส าอางและช่ือทางการค้าของเคร่ืองส าอาง  ซ่ึงต้องมีขนาด

ใหญ่กว่าขอ้ความอื่น 
• ประเภทหรือชนิดของเคร่ืองส าอาง 
• ช่ือของสารทุกชนิดที่ใช้เป็นส่วนผสมในการผลิต  เคร่ืองส าอาง 

เรียงล าดบัตามปริมาณของสารจากมากไปหานอ้ย 
• วิธีใชเ้คร่ืองส าอาง 
• ช่ือและที่ตั้งของผูผ้ลิต กรณีเป็นเคร่ืองส าอางที่ผลิตในประเทศ / ช่ือ

และที่ตั้งของผูน้ าเขา้ และช่ือผูผ้ลิตและประเทศที่ผลิต กรณีเป็นเคร่ืองส าอางน าเขา้ 
• ปริมาณสุทธิ 
• เลขที่แสดงคร้ังที่ผลิต 
• เดือน ปีที่ผลิต หรือ ปี เดือน ที่ผลิต 
• เดือน ปีที่หมดอาย ุหรือ ปี เดือนที่หมดอาย ุในกรณี ที่เป็นเคร่ืองส าอาง

ที่มีอายกุารใชน้อ้ยกว่า 30 เดือน 
• ถ้าฉลากมีพ้ืนที่น้อยกว่า 20 ตารางเซนติเมตร ให้ แสดงเฉพาะช่ือ

เคร่ืองส าอางและช่ือทางการคา้ของเคร่ืองส าอาง และ เลขที่แสดงคร้ังที่ผลิต ส่วนรายละเอียดอื่นให้
แสดงในเอกสารก ากบั เคร่ืองส าอาง 

(3) เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางที่บรรจุอยู่ภาชนะหีบห่อสภาพดี เก็บรักษาอย่างถูกตอ้ง ไม่
โดนแสงแดดหรืออยูใ่นที่ร้อนช้ืน 

(4) อยา่หลงค าเช่ือ อวดอา้งสรรพคุณเกินจริง 
ขอ้แนะน าในการใชเ้คร่ืองส าอางส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (2552) ไดร้ะบุ

ไวว่้า 
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(1) อ่านฉลากของผลิตภณัฑใ์ห้ละเอียด โดยเฉพาะวิธีใชแ้ละค าเตือน 
(2) ควรทดสอบเคร่ืองส าอางก่อนใช ้โดยทาทิ้งไวบ้ริเวณทอ้งแขน 24-48 

ชัว่โมง หากไม่มีความผิดปกติเกิดขึ้น แสดงว่าปลอดภยัต่อการใช ้
(3) เมื่อใช้เคร่ืองส าอางเสร็จแล้ว ต้องปิดฝาให้สนิท และไม่ให้โดน

แสงแดด 
(4) อยา่ใชเ้คร่ืองส าอางร่วมกนักบัผูอ้ื่น เพราะอาจเป็นการแพร่เช้ือโรค 
(5) หากเคร่ืองส าอางมีลกัษณะ กลิ่น สี ความขน้ ที่เปลี่ยนไปจากเดิมควร

ทิ้ง 
(6) หากใชเ้คร่ืองส าอางแลว้เกิดความผิดปกติ ตอ้งหยดุใช ้และพบแพทย ์

 
 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรขมิน้ชัน 
สมุนไพรไทย หมายความว่า ยาที่ไดม้าจากพืช สัตว ์แร่ธาตุจากธรรมชาติที่ไม่มีการ

เปลี่ยนแปลงสภาพโครงสร้างภายใน สามารถน ามาใช้เป็นยารักษาโรคและบ ารุงร่างกายได้  
(โรงพยาบาลรามาธิบดี, 2559) 

 
ประเภทของสมุนไพรไทย  
(1) สมุนไพรที่ได้จากส่วนของพืชโดยตรง (พืชวตัถุ) ได้แก่ ใบ ดอก ผล เปลือกผล 

เมล็ด เปลือกเมล็ด ราก หัว ตน้ แก่น กระพ้ี เน้ือไม ้เปลือกไม ้โดยส่วนต่างๆมีสารที่สามารถท าเป็น
ยาได ้ 

(2) สมุนไพรที่ไดจ้ากอวยัวะของสัตว ์(สัตวว์ตัถุ) ไดแ้ก่ ตบั ดี นอ เขา เอ็น เลือด น ้ามนั 
มูล เช่น ขี้ ผ้ึง น ้ามนัตบัปลา เป็นตน้ 

(3) สมุนไพรที่ได้จากแร่โดยธรรมชาติหรือส่ิงที่ประกอบขึ้นจากแร่ธาตุต่างๆตาม
กรรมวิธี เช่น เกลือ ก ามะถนั ดีเกลือ สารส้ม เป็นตน้ (โรงพยาบาลรามาธิบดี, 2559) 

 
ขมิน้ชัน  
ช่ือวิทยาศาสตร์: Curcuma longa Linn. (Turmeric)  
ช่ือเรียกอื่นๆตามท้องถิ่น ได้แก่ ขมิ้นแกง ขมิ้นทอง ขมิ้นแดง ขมิ้นหยวก ขมิ้นหัว 

(เชียงใหม่) ขี้มิ้น หมิ้น (ภาคใต)้ ตายอ (ก าแพงเพชร) สะยอ (แม่ฮ่องสอน)  
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หมายถึง พืชลม้ลุก มีอายหุลายปี สูง 30 – 90 เซนติเมตร ตน้และใบอยูบ่นดินแห้ง ส่วน
อยู่ใตดิ้นแบ่งเป็น 2 ส่วน คือส่วนหัวและส่วนรูปไข่เรียกว่าเหงา้ เหงา้มีสีเหลืองอมส้ม มีแขนงเป็น
รูปทรงกระบอกแตกออกสองขา้ง (เพญ็ศรี เพญ็ประไพ และฐิติกร จนัทร์วุ่น, 2562) 

 
แหล่งผลิตขมิน้ชัน  
ขมิ้นชันเป็นพืชที่ปลูกไดท้ัว่ไปในประเทศที่มีภูมิอากาศร้อน (tropical) หรือค่อนขา้ง

ร้อน (subtropical) ซ่ึงอินเดียเป็นแหล่งผลิตรายใหญ่ที่สุดของโลก มีปริมาณผลผลิตรวมถึง 90% ของ
ผลผลิตโลก ส่วนในประเทศไทยจังหวัดที่มีการปลูกขมิ้นชันจ านวนมาก ได้แก่ สุราษฎร์ธานี 
นครศรีธรรมราช พงังา ชุมพร พทัลุง  ปราจีนบุรี ฉะเชิงเทรา สระแก้ว ชลบุรี กาญจนบุรี และ
นครราชสีมา (ชชัวาล ช่างท า, 2558) 

 
สายพันธ์ุขมิน้ชัน  
ขมิ้นชนัสายพนัธ์ุที่มีการขึ้นทะเบียนช่ือพนัธ์ุโดยกรมวิชาการเกษตร ไดแ้ก่ ขมิ้นชนัทบั

ปุก (พงังา) ขมิ้นชันตาขุน (สุราษฎร์ธานี) ขมิ้นชันแดงสยาม ขมิ้นชันส้มปรารถนา ขมิ้นชันเหลือง
นนทรี และสายพนัธ์ุที่ไดรั้บการรับรอง ไดแ้ก่ ขมิ้นชัน ตรัง 84-2 และขมิ้นชัน ตรัง-1 (กรมวิชาการ
เกษตร, 2560 อา้งถึงใน ศูนยน์าโนเทคโนโลยีแห่งชาติ, 2561) 

ตามพระราชบญัญตัิ ผลิตภณัฑส์มุนไพร พ.ศ. 2562 “ผลิตภณัฑส์มุนไพร” หมายความ
ว่า  

1. ยาจากสมุนไพร และให้หมายความรวมถึงยาแผนไทย ยาพฒันาจาก  สมุนไพร ยา
แผนโบราณที่ใช้กบัมนุษยต์ามกฎหมายว่าดว้ยยา หรือยาตามองค์ความรู้  การแพทยท์างเลือกตามที่
รัฐมนตรีโดยค าแนะน าของคณะกรรมการประกาศก าหนด  เพื่อการบ าบดัรักษา และบรรเทาความ
เจ็บป่วยของมนุษย ์หรือการป้องกนัโรค 

2. ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรหรือผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบส าคัญที่เป็น หรือแปร
สภาพจากสมุนไพร ซ่ึงพร้อมที่จะน า ไปใช้แก่มนุษยเ์พ่ือให้เกิดผลต่อสุขภาพหรือ การท างานของ
ร่างกายให้ดีขึ้น เสริมสร้างโครงสร้างหรือการท างานของร่างกาย หรือ ลดปัจจยัเส่ียงของการเกิดโรค   

3. วตัถุที่มุ่งหมายส าหรับใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตผลิตภณัฑส์มุนไพร  
4. วตัถุอื่นตามที่รัฐมนตรีโดยค าแนะน าของคณะกรรมการประกาศก าหนดให้เป็น

ผลิตภณัฑส์มุนไพร 
 
การแปรรูปสมุนไพร  
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คือการเปลี่ยนสถานะของสมุนไพรให้แตกต่างไปจากเดิม เพื่อประโยชน์การใช้งานที่
หลากหลายย่ิงขึ้น เป็นการช่วยรักษาคุณภาพของผลิตภณัฑ์ให้ใกลเ้คียงกบัผลิตภณัฑ์เดิมมากที่สุด 
เพื่อคงไวซ่ึ้งคุณค่าและสรรพคุณที่ดีของสมุนไพร (ศูนยศ์ึกษาการพฒันาอ่าวคุง้กระเบน, 2556) 

วตัถุประสงคข์องการแปรรูปผลิตภณัฑส์มุนไพร 
1. เพ่ือรักษาคุณภาพและประโยชน์ของสมุนไพร เมื่อเวลาผ่านไปนานขึ้น คุณภาพของ

สมุนไพรจะลดลงเร่ือย ๆ การแปรรูปที่เหมาะสมจะท าให้ผลิตภณัฑ์คงสภาพอยูไ่ดน้านย่ิงขึ้น  
2. เพื่อเปลี่ยนลกัษณะของสมุนไพร ให้เหมาะสมในการใชป้ระโยชน์และในเชิงการคา้ 

เช่นสมุนไพรที่มีกลิ่นและรสชาติที่รับประทานยาก ตอ้งผ่านการแปรรูปให้เป็นผงแห้ง น าใส่แคปซูล 
เพื่อง่ายต่อการรับประทาน 

3. เพ่ือเพ่ิมมูลค่าของผลิตภณัฑ ์
 
การจัดกลุ่มสมุนไพรเพื่อการแปรรูป 
1. สมุนไพรลา้งพิษ ไดแ้ก่ รางจืด ยา่งนาง พลูคาว เป็นตน้ 
2. สมุนไพรที่ให้ความชุ่มช่ืนกับเส้นผม ผิวหนัง ลดและป้องกันรอยเห่ียวย่น ได้แก่ 

ขมิ้นชัน น ้ ามนังา น ้ ามนัมะพร้าว น ้ ามนัดอกทานตะวนั น ้ ามนัร าขา้ว ว่านหางจระเข ้บวับก น ้ าผ้ึง 
ขา้ว กลอ้ง ว่านนางค า เป็นตน้ 

3. สมุนไพรที่ฤทธ์ิฆ่าเช้ือแบคทีเรีย ช่วยสมานแผลให้หายเร็ว ลดรอยแผลเป็น ลดรอย
ด่างด า ได้แก่ ขมิ้นชัน มังคุด ทับทิมว่านหางจระเข้ บัวบก จันทน์แดง หม่อน พญายา สารส้ม 
ทองพนัชัง่ นมผ้ึง เกสรผ้ึง พลูคาว เป็นตน้ 

4.  สมุนไพรที่ใช้ท าความสะอาดผิว ชะลา้งความมนั เร่งการผลดัเซลล์ ไดแ้ก่ มะขาม 
มะเขือเทศ ส้มปอย มะขามปูอม กระเจ๊ียบ เกลือ ลิ้นทะเล ว่านสากเหล็ก ไพล มะค าดีควาย ขี้นอน 
สับปะรด เป็นตน้ 

5. สมุนไพรที่ลดการอกัเสบ และ ลดอาการแพแ้ละระคายเคือง และโรคผิวหนังไดแ้ก่ 
ขมิ้นชนั ฟ้าทะลายโจร บวับก กานพลู พญายา จนัทน์แดง เทา้ยายม่อม เมล็ดดอกบานเยน็ ทองพนัชัง่ 
ยา่นางแดง รางจืด 

6. สมุนไพรที่มีกลิ่นหอมช่วยแต่งกลิ่น และมีสรรพคุณทางยา ไดแ้ก่ ขมิ้นชนั เกสรทั้ง 
5 การบูรพิมเสน ว่านนางค า ไพล กรรณิการ์ แกว้ ลีลาวดี ปีบ โมก กระดงังา เป็นตน้ 

7. สมุนไพรที่ให้สีสันสวยงามใช้แต่งแต้มอาหาร และเคร่ืองส าอาง ได้แก่ ขมิ้นชัน 
ใบเตย อญัชนั แครอท ผกัปลงั คร่ัง ฝางเสน กรรณิการ์ เป็นตน้ 

 



10 
 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือหรือกลยทุธ์ทางการตลาดที่องคก์รน ามาใช้เพื่อ

สร้างความพึงพอใจให้กบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (พรรณิภา วิชัยพล, สุรินทร์ มรรคา, และ ตะวนั 
วิกรัยพฒัน์, 2564) เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์หรือเป้าหมายขององคก์ร (อุษณีย ์เส็งพานิช, 2562) ซ่ึง
ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดงัน้ี 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นสินคา้และบริการที่มีอรรถประโยชน์ (Utility) หรือมี
คุณค่า (Value) อาจเป็นส่ิงที่จบัตอ้งไดห้รือจบัตอ้งไม่ได ้จ าหน่ายเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของ
ผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของสินค้าในการเลือกซ้ือสินค้า เช่น มีมาตรฐาน 
คุณประโยชน์ คุณสมบตัิ ความปลอดภยัในการใช้ผลิตภณัฑ์ คุณภาพ บรรจุภณัฑ์ สี ตราสินคา้ การ
รับประกนั ฉลาก เป็นตน้ (อุษณีย ์เส็งพานิช, 2562) โดยที่ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
(พิชญลกัษณ์ พิชญกุล, นิตยา มหาไชยวงศ์, และ เจิมขวญั ศรีสวสัด์ิ 2563)  หากเป็นสินคา้ประเภท
ดา้นการบริการ ส่ิงที่ผูบ้ริโภคจะพิจารณา เช่น สถานที่ให้บริการ พนักงาน เป็นตน้ (พรรณิภา วิชัย
พล, และคณะ, 2564) 

2. ดา้นราคา (Product) เป็นส่ิงที่แสดงมูลค่าของสินค้าและบริการที่วดัเป็นตวัเงินได้ 
ราคาเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยจะเกิดการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากบั
ราคา (พิชญลกัษณ์ พิชญกุล, และคณะ 2563) คุณค่าคือประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคจะไดจ้ากการใช้สินคา้
และบริการ ซ่ึงลูกคา้จะเกิดการเสนอจ่าย เมื่อคุณค่าสูงกว่าราคา (พรรณิภา วิชยัพล, และคณะ, 2564) 
เช่น ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ เมื่อเทียบการใชง้านแลว้ราคามีความคุม้ค่า 
(อุษณีย ์เส็งพานิช, 2562) 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) คือกิจกรรมที่ใชเ้คลื่อนยา้ยสินคา้และบริการไป
ยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ซ่ึงสามารถแบ่งช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

3.1 ช่อ งทางการจัดจ าหน่ าย  (Channel of Distribution / Marketing 
Channel) คือ กลุ่มธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 

3.2 การกระจายสินค้าออกสู่ตลาด (Physical Distribution / Market 
Logistic) คือ การเคลื่อนยา้ยปัจจยัการผลิตจากผูผ้ลิต ไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และแสวงหาผลก าไรทางธุรกิจ (พรรณิภา วิชยัพล, และคณะ, 2564) 

ซ่ึงช่องทางจดัจ าหน่ายจะเป็นช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิตไป
ยงัผูบ้ริโภคโดยตรง หรือช่องทางออ้ม (Indirect Channel) ที่ตอ้งผ่านคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค และยงั
มีปัจจัยต่างๆที่ผูบ้ริโภคพิจารณาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ความสะดวกในการซ้ือ ความ
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น่าเช่ือถือของสถานที่จดัจ าหน่าย ง่ายในการเขา้ถึง ท าเลที่ตั้ง การจดัวางสินคา้ การขนส่ง เป็นตน้ 
(อุษณีย ์เส็งพานิช, 2562)  

4. ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการใช้เคร่ืองมือ หรือการติดต่อส่ือสาร
กนัระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เพ่ือให้ขอ้มูล แนวคิด สร้างความเช่ือและทศันคติ เพ่ือให้เกิดพฤติกรรม
การซ้ือ โดยการติดต่อส่ือสารมีหลากหลายรูปแบบ (พรรณิภา วิชยัพล, และคณะ, 2564) ผ่านกิจกรรม
ทางการตลาดและการประชาสัมพนัธ์ (พิชญลักษณ์ พิชญกุล, และคณะ 2563) เช่น พนักงานขาย 
(Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การโฆษณา (Advertising) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) เป็นต้น หรืออาจใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน 
(Integrated Marketing Communication : IMC) เช่น จัดลดราคาสินค้าและบริการช่วงเทศกาล มี
สินคา้ตวัอยา่งให้ทดลองใช ้จดัสาธิตสินคา้ เป็นตน้ โดยจะตอ้งเลือกเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด
ให้เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ผลิตภณัฑ์ คู่แข่ง และสถานการณ์ที่เก่ียวขอ้ง (อุษณีย ์เส็ง
พานิช, 2562) 

 
 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
Kotler (2000) ได้น าเสนอแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้น โดย

เร่ิมต้นจากการรับรู้ปัญหาของผูบ้ริโภค ผ่านขั้นตอนการคน้หาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ที่ท าให้เขา้ใจว่าผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซ้ืออย่างไร 
ก่อนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงกระบวนการอาจข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงใน 5 ขั้นตอน หรืออาจ
ยอ้นกลบัมาที่ขั้นตอนเดิมได ้ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่  

1. การตระหนกัรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition)  
กระบวนการตัดสินใจซ้ือขั้นแรก เร่ิมจากผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา ท าให้เกิดความ

ตอ้งการ ซ่ึงความตอ้งการอาจเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายใน เช่น ความหิว หรือส่ิงกระตุน้ภายนอก เช่น 
เห็นโฆษณาแลว้เกิดความอยากได ้ซ่ึงนักการตลาดตอ้งพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดสร้างส่ิงกระตุน้ 
เพ่ือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการขึ้น เกิดความสนใจ แลว้น าไปสู่กระบวนการซ้ือขั้นที่ 2 

2. การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Information Search)  
เมื่อเกิดปัญหาและความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติมเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือช่วยในการตดัสินใจ ซ่ึงสามารถหาขอ้มูลไดจ้ากแหล่งต่างๆดงัน้ี 
2.1 ผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลโดยการเขา้อินเตอร์เน็ต เย่ียมชมร้านคา้เพื่อหา

ขอ้มูลเพ่ิมเติมส าหรับสินคา้และบริการนั้นๆ  
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2.2 แหล่งขอ้มูลที่ใกลต้วั เช่น เพื่อน คนในครอบครัว   
2.3 แหล่งช่องทางการส่ือสารต่างๆ เช่น โฆษณา เว็บไซต์ พนักงานขาย 

บรรจุภณัฑ ์
2.4 แหล่งขอ้มูลสาธารณะ เช่น ส่ือมวลชน องคก์รจดัอนัดบัต่างๆ 
2.5 แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ เช่น บุคคลที่เคยมีประสบการณ์ใน

สินคา้และบริการนั้นๆ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัไดข้อ้มูลจากการโฆษณา ซ่ึงเป็นขอ้มูลข่าวสารที่

นักการตลาดต้องการส่ือสารกับผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงตราสินค้าที่หลากหลาย 
ในช่วงเร่ิมต้นผูบ้ริโภคอาจมีตวัเลือกตราสินค้าในใจ เมื่อค้นหาขอ้มูลเพ่ิมเติมเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการ ผูบ้ริโภคจะได้ตราสินคา้ที่จะน ามาพิจารณาตดัสินใจซ้ือ เมื่อคน้หาขอ้มูลต่อไปเร่ือย ๆจะ
เหลือเพียงไม่ก่ีตราสินคา้ที่อยู่ในใจผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกจากตราสินคา้ที่อยู่ในใจ
กลุ่มสุดทา้ยน้ี 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  
เมื่อผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว้ จะประเมินทางเลือก และตดัสินใจเลือกทาง

ที่ดีที่สุด โดยเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบตัิของแต่ละสินคา้ และเลือกจากหลายตราสินคา้ให้
เหลือตราสินคา้เดียว ซ่ึงทางเลือกที่ช่วยประเมินมีดงัน้ี  

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ที่จะได้รับ คือการ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ และคุณสมบติัของสินคา้ที่จะไดรั้บ และจะให้ความสนใจมากที่สุดกบัส่ิงที่
ตรงกบัความตอ้งการ  

3.2 ระดับความส าคัญ  (Degree of Important) คื อการพิ จารณาถึง
ความส าคัญของคุณสมบัติของสินค้า ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนัไปเพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง 

3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความ
เช่ือถือของตราสินคา้ ที่ผูบ้ริโภคเคยเห็นเคยรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต  

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินความพึงพอใจต่อสินคา้
แต่ละย่ีห้อ โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบตัิผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการ เปรียบเทียบกบัคุณสมบตัิของตรา
สินคา้  

3.5กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นวิธีที่น าเอาปัจจัยหลายตัวมา
ตดัสินใจ เช่น ความพอใจ ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ คุณสมบตัิของสินคา้ มาเปรียบเทียบกนั แลว้
สรุปผลออกมาก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 
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4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  
จากการประเมินในขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์

ต่างๆได้ โดยทั่วไปผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล
ต้องการเวลาในการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน ซ่ึงก่อนตัดสินใจซ้ือยงัมีปัจจัยอื่นๆที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี  

4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่
เก่ียวขอ้ง จะมีผลทั้งทางดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ  

4.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational 
Factors) จะกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือ เช่น ผู ้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย ซ่ึงปัจจัย
สถานการณ์ที่ไม่ไดค้าดคะเน จะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือของแต่
ละบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงได ้ 

4.3 การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) ผูบ้ริโภคจะพยายามลดความ
เส่ียงโดยการรวบรวมขอ้มูลจากเพ่ือน เลือกซ้ือสินคา้บริการจากผูผ้ลิตที่น่าเช่ือถือ หรือสินคา้และ
บริการที่มีการรับประกนั 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) 
หลงัจากซ้ือและทดลองผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใช้

ผลิตภณัฑ์ เกิดความพอใจและไม่พอใจผลิตภณัฑ ์ซ่ึงนักการตลาดตอ้งพยายามทราบถึงระดบัความ
พอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือให้ได ้หากพอใจ จะเกิดการซ้ือซ ้าและบอกต่อ หากการคาดคะเน
ของผูบ้ริโภคจากขอ้มูล พนกังานขาย และช่องทางการส่ือสารอื่นๆ ซ่ึงถา้บริษทัไดโ้ฆษณาสินคา้เกิน
ความเป็นจริง ผูบ้ริโภคจะตั้งความหวงัไวสู้ง และเมื่อไม่เป็นตามความเป็นจริงก็จะเกิดความไม่พอใจ 
ซ่ึงความไม่พอใจจะขึ้นกบัขนาดของความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการปฏิบตัิจริงของ
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงอาจส่งผลให้ลูกค้าซ้ือสินคา้น้อยลง เลิกซ้ือ และอาจส่งผลเสียจากการบอกต่อของ
ผูบ้ริโภคดว้ย 

Hawkins and Mothersbaugh, (2010) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัเกิดจาก
การรับรู้ปัญหาของตัวผู้บริโภคเองก่อน และกระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้นสามารถพฒันา เป็น
รูปแบบที่ซบัซ้อนขึ้น มีหลายเป้าหมายในเวลาเดียวกนั เช่น น ้ามนัรถยนตใ์กลห้มด ตอ้งหาป๊ัมน ้ามนั 
แต่ก็อยากไดท้ี่มีร้านอาหารดว้ย ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจระหว่าง ตวัเลือกที่ 1 ป๊ัมที่น ้ามนัราคาถูก และ
มีร้านอาหารในป๊ัมที่ผูบ้ริโภคไม่ไดอ้ยากรับประทาน ตวัเลือกที่ 2 ป๊ัมที่น ้ ามนัราคาแพงกว่า และมี
ร้านอาหารในป๊ัมที่ผูบ้ริโภคอยากรับประทาน หรือตวัเลือกที่ 3 เติมน ้ามนัที่ป๊ัมที่ 1 แต่ไปรับประมาน
อาหารที่ป๊ัมที่ 2  จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมกัเกิดจากดา้นอารมณ์ สถานการณ์ 
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หรือคุณลกัษณะเป็นพ้ืนฐาน ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือมกัเก่ียวขอ้งกับความเก่ียวพนัในการซ้ือ 
(Purchase Involvement) คือ ระดบัความสนใจที่มีต่อการซ้ือ มกัคงอยู่เพียงชั่วคราวขึ้นอยู่ว่ามีส่ิงใด
มากระตุน้ เช่น การตอบสนองระหว่างบุคคล ตวัสินคา้ หรือสถานการณ์การต่างๆ ซ่ึงแตกต่างจาก
ความเก่ียวพนัในสินคา้ (Product Involvement) เช่น เมื่อผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ซ้ือเคร่ืองด่ืมก็จะนึกถึงแบ
รนด์ที่อยู่ในใจขึ้นมา โดยไม่เสาะแสวงหาขอ้มูลเคร่ืองด่ืมของแบรนด์อื่นๆ เพราะความซ่ือสัตยต่์อ
ตราสินค้า (Brand Royal) และในบางคร้ังผู้บริโภคอาจมีความเก่ียวพันในสินค้าต ่า แต่มีความ
เก่ียวพนัในการซ้ือสูง เมื่อตอ้งซ้ือสินคา้ทัว่ไปๆ ซ่ึงยงัไม่ระบุตราสินคา้ แต่ตอ้งสร้างความประทบัใน
กลุ่มเพ่ือน หรือเพ่ือความปลอดภยัในการใช้งาน ท าให้เกิดความเก่ียวพนัในการซ้ือสูง ซ่ึง Hawkins 
and Mothersbaugh (2010) ไดอ้ธิบายประเภทของการตดัสินใจ 3 ประเภท ซ่ึงมีส่วนในการช่วยเพ่ิม
ความเก่ียวพนัในการซ้ือไวด้งัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระดบัความเก่ียวพนัในการซ้ือต ่า ระดบัความเก่ียวพนัในการซ้ือ
สูง 

การตดัสินใจตามความเคยชิน 

(Nominal Decision Making) 

การตดัสินใจที่จ ากดั 

(Limited Decision Making) 

การตดัสินใจแบบกวา้ง 

(Extended Decision Making) 

การทราบถึงปัญหา 

แบบเลือกเจาะจง 

การทราบถึงปัญหา 

ทัว่ไป 

การทราบถึงปัญหา 

ทัว่ไป 

การเสาะหาขอ้มูลภายในที่จ ากดั การเสาะหาขอ้มูลภายใน 

และภายนอกที่จ ากดั 

การเสาะหาขอ้มูลภายใน 

และภายนอก 

การประเมินทางเลือก 

-คุณลกัษณะเพียงไม่ก่ีอยา่ง 

-กฎการเลือกอยา่งง่าย 

-มีทางเลือกนอ้ย 

การประเมินทางเลือก 

-คุณลกัษณะหลากหลาย 

-กฎการเลือกที่ซบัซ้อน 

-มีทางเลือกมาก 
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รูปภาพที่ 2-1 : ประเภทของการตดัสินใจ 
ที่ ม า : Consumer behavior: building marketing strategy (11st ed.) (p. 497) by D. Harkins and D. 
Mothersbaugh, 2010, New York: McGraw-Hill/Irwin. 
 

1. การตัดสินใจตามความเคยชิน (Nominal Decision Making) เกิดขึ้ นเมื่อมีความ
เก่ียวพนัในการซ้ือต ่า เมื่อผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงปัญหา เกิดทางแกปั้ญหาจากความทรงจ าระยะยาวว่ามี
ทางแกแ้ค่ตราสินคา้เดียว และจะซ้ือตราสินคา้นั้นซ ้าโดยไม่ไดม้ีการเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อื่น ไม่
มีการประเมินหลังการซ้ือหากตราสินค้านั้นยงัคงใช้ได้ผลลัพธ์เช่นเดียวกับที่ผ่านมา ซ่ึงการการ
ตดัสินใจตามความเคยชินสามารถแบ่งออกได ้2 ประเภท ดงัน้ี 

1.1 การตัดสินใจซ้ือกรณีมีความภัก ดีต่อตราสินค้า  (Brand Loyal 
Purchases) เมื่อผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจที่กวา้ง (Extensive Decision Making) ส าหรับสินคา้ชนิดหน่ึง
แลว้ว่าจะเลือกตราสินคา้ใดของชนิดนั้น ในการซ้ือคร้ังต่อไปผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ที่เป็นตราสินคา้
เดิมอีก เน่ืองจากผูบ้ริโภคเช่ือมั่นว่าได้เลือกสินค้าได้ตรงตามความตอ้งการ และสร้างความรู้สึก
ผูกพนักบัตราสินคา้แลว้ นั้นหมายความว่าผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ ท าให้เป็นการยากต่อ
คู่แข่งของตราสินคา้ที่จะเปลี่ยนใจผูบ้ริโภคให้หันไปใช้สินคา้ของคู่แข่ง ซ่ึงในกรณีน้ีผูบ้ริโภคมี
ความเก่ียวพนัในสินคา้สูง แต่มีความเก่ียวพนัในการซ้ือต ่า เพราะว่าผูบ้ริโภคมีความภักดีในตรา
สินคา้ 

1.2 การตดัสินใจกรณีซ้ือซ ้ า (Repeat Purchases) เกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคยงั
ไม่พบว่าตราสินคา้ใดดีที่สุด ซ่ึงจะเกิดการซ้ือซ ้าไปเร่ือย ๆ จนกว่าจะมีตราสินคา้อื่นที่ผูบ้ริโภคคิดว่า
ดีกว่าเขา้มาแทนที่ 

2. การตดัสินใจที่จ ากดั (Limited Decision Making) เป็นการตดัสินใจซ้ือโดยใชข้อ้มูล
ภายใน เช่น ความชอบ ความอยาก ความทรงจ า และใช้ข้อมูลภายนอกที่จ ากัด มีทางเลือกน้อย 

ซ้ือ ซ้ือ ซ้ือ 

ภายหลงัการซ้ือ 

-ไมม่ีความไม่ลงรอย 

-ประเมินจ ากดัมาก 

ภายหลงัการซ้ือ 

-ไมม่ีความไม่ลงรอย 

-ประเมินจ ากดั 

ภายหลงัการซ้ือ 

-มีความไมล่งรอย 

-ประเมินซบัซ้อน 
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ตดัสินใจจากคุณลกัษณะภายนอกของสินคา้เพียงไม่ก่ีอย่าง เช่น เจอลูกอมย่ีห้อหน่ึงวางจ าหน่ายอยู่
ในห้างสรรพสินคา้ เกิดการตดัสินใจซ้ือโดยไม่ไดห้าขอ้มูลเพ่ิมเติม เพียงเพราะว่าจ าไดใ้นความทรง
จ าว่าลูกอมย่ีห้อน้ีอร่อย และไม่ไดรั้บประทานมานานแลว้ หรือเมื่อกาแฟหมด (ตระหนกัรู้ถึงปัญหา) 
เมื่อไปที่ร้านสะดวกซ้ือผูบ้ริโภคจะมองหากาแฟที่ราคาถูกที่สุด เพราะมีกฎในใจว่าจะซ้ือกาแฟย่ีห้อ
ที่ถูกที่สุด เป็นตน้ 

3. การตดัสินใจแบบกวา้ง (Extended Decision Making) เป็นการตดัสินใจซ้ือที่ใช้ทั้ง
ขอ้มูลภายในภายนอก มีทางเลือกหลากหลายทาง และมีการประเมินหลงัการซ้ืออยา่งจริงจงั เป็นการ
ตดัสินใจซ้ือที่มีความเก่ียวพนัในการซ้ือสูง เช่น การซ้ือบา้น คอนโด รถยนต์ คอมพิวเตอร์ หรือการ
ตดัสินใจที่ตอ้งมีอารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้ง ในการคิดไตร่ตรอง เป็นตน้ 

แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ สามารถสรุปไดด้งัน้ี ผูบ้ริโภคจะเกิดการซ้ือก็
ต่อเมื่อถูกกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ แลว้จึงแสวงหาขอ้มูลเพ่ือช่วยในการตดัสินใจซ้ือจากแหล่ง
ต่างๆ และเลือกทางเลือกที่ตนเองคิดว่าดีที่สุด เมื่อเกิดการซ้ือแลว้ สินคา้เป็นไปตามที่คาดหวงัไว ้จะ
เกิดความพึงพอใจ ซ้ือซ ้ า และบอกต่อ ถา้สินคา้ไม่เป็นไปตามที่คาดหวงัไวก้็อาจเกิดความไม่พอใจ
ขึ้นได ้รวมถึงยงัมีรูปแบบการตดัสินใจแบบต่างๆที่ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีแตกต่างกนัไปในแต่ละการ
เลือกซ้ือ ซ่ึงนกัการตลาดควรศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือขา้งตน้ เพ่ือเป็นประโยชน์ใน
การคาดคะเนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ที่จะส่งผลให้การวางแผนการตลาดมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น 

 
 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า  
ตราสินคา้ (Brand) คือ ช่ือ ตรา สัญลกัษณ์ รูปแบบการออกแบบของสินคา้และบริการ

ที่ท าให้ระบุไดว่้าผลิตจากใคร เพื่อให้เห็นว่ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง หรืออีกนยัหน่ึงตราสินคา้ คือ 
ช่ือเสียง การสร้างการรับรู้ในตลาดของสินคา้และบริการนั้น เมื่อนักการตลาดออกแบบ โลโก ้ช่ือ 
หรือตราสินคา้ส าหรับผลิตภณัฑใ์หม่ นั้นหมายความว่านกัการตลาดสร้างย่ีห้อขึ้นมาให้กบัตราสินคา้
นั้นแลว้ (Keller, 2013) และตราสินคา้ยงัเป็นส่ิงที่บอกตวัตนของสินคา้ดว้ย (ป่ินปินัทธ์ สัทธรรมนุ
วงศ,์ และ วนาวลัย ์ดาต้ี, 2558) 

องค์ประกอบของตราสินคา้ หรือส่ิงที่บ่งบอกตวัตนของตราสินคา้ แยกตราสินคา้ออก
จากตราสินคา้ของคู่แข่งได ้เช่น เคร่ืองหมายการคา้ สโลแกน สัญลกัษณ์ บรรจุภณัฑ์ ผูแ้ทนองคก์ร 
นักการตลาดควรสร้างคุณค่าตราสินค้าให้น่าจดจ า เป็นรู้จัก สร้างอารมณ์บวกในทางที่ดีให้กับ
ผูบ้ริโภคไดเ้พียงแค่เห็นองคป์ระกอบของตราสินคา้ (Keller, 2013) 

คุณลกัษณะขององคป์ระกอบตราสินคา้มี 6 คุณลกัษณะดงัน้ี 
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1. น่าจดจ า (Memorable) ควรจดจ าไดง้่าย ง่ายต่อการนึกถึง 
2. มีความหมาย (Meaningful) ควรเป็นการบรรยาย บ่งบอกรูปร่างลกัษณะ ชกัจูง โนม้

นา้วใจได ้
3. เป็นที่ช่ืนชอบ (Likeable) ควรจะดูสนุกสนานและน่าสนใจ จินตนาการเห็นภาพได้

ชดัเจนว่าเป็นส่ิงที่สวยงามน่าช่ืนชอบ 
4. โยกยา้ยได้ (Transferable) สามารถโยกยา้ยข้ามกลุ่มผลิตภัณฑ์ ข้ามขอบเขตทาง

ภูมิศาสตร์และวฒันธรรมได ้
5. ดดัแปลงได ้(Adaptable) มีความยืนหยุน่ 
6. ป้องกนัได ้(Protectable) ถูกตอ้งตามกฎหมาย และมีความสามารถในการแข่งขนักบั

ผูอ้ื่นได ้
การรับรู้ตราสินคา้ คือ พฤติกรรมการรับรู้และระบุตราสินคา้ต่างๆ รวมถึงความรู้สึกต่อ

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เมื่อผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวก จะส่งผลต่ออารมณ์
ความรู้สึกในการตดัสินใจซ้ือตราสินคา้นั้นๆ เกิดเป็นตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค (โกศล น่วมบาง, 
เกริกฤทธ์ิ อมัพะวตั, และ วิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์, 2563) 

การรับรู้มูลค่า (Value) และคุณค่าในแต่ละบุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกนัออกไป สินคา้
และบริการบางประเภทอาจมีมูลค่าต ่า แต่มีคุณค่าสูง จะเห็นได้ว่าการวดัคุณค่าเป็นการวัดโดย
ความรู้สึก จบัตอ้งไม่ได ้หากตราสินคา้สามารถสร้างทั้งมูลค่า และคุณค่าให้เกิดขึ้นได ้ก็จะไดรั้บทั้ง
มูลค่าดา้นตวัเงินจากผูบ้ริโภค และความภกัดีผูบ้ริโภคที่ช่ืนชอบคุณค่าตราสินคา้ (ระพีพรรณ พิริยะ
กุล, และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2561) 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า (Customer-based brand equity) ความรู้ในการ
สร้างความแตกต่างที่ตราสินคา้นั้นมีเก่ียวกบัการที่ผูบ้ริโภคตอบสนองต่อการตลาดของตราสินค้า
นั้นๆ ตราสินค้าจะได้คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้าทางบวกต่อเมื่อผู ้บริโภคตอบสนอง
ในทางที่ดีต่อการตลาดของตราสินคา้ (Keller, 2013) 

คุณค่าตราสินคา้ เกิดจากการที่ผูบ้ริโภคตอบสนองต่อตราสินค้าแตกต่างกนัออกไป 
หากไม่มีความแตกต่างน้ี ก็คงจะไม่มีตราสินคา้ที่หลากหลายแตกต่างกนั การตอบสนองที่แตกต่าง
กนัน้ีเกิดจากประสบการณ์ความรู้ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ เช่น ส่ิงที่ไดเ้รียนรู้มา ความรู้สึก ส่ิงที่
เห็นหรือไดยิ้น เพราะฉะนั้นแมว่้าตราสินคา้จะมีการท าการตลาดอย่างเขม้ขน้มากเท่าไร แต่คุณค่า
ตราสินคา้ก็คือความรู้สึก ประสบการณ์ ความช่ืนชอบ ทศันคติ ความมีเอกลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตรา
สินคา้ที่อยูใ่นใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงคุณค่าตราสินคา้เกิดจาก 2 ปัจจยัดงัต่อไปน้ี (Keller, 2013) 

1. การรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) ประกอบดว้ย  
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1.1 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Recognition) คือความสามารถของ
ผูบ้ริโภคในการรับรู้ตราสินคา้ เช่น สามารถจดจ าตราสินคา้ที่เคยเห็นผ่านตาไปแลว้ได้ 

1.2 การระลึกในตราสินคา้ (Brand Recall) คือความสามารถของผูบ้ริโภค
ในการนึกถึงตราสินคา้จากความทรงจ าเมื่อเกิดความตอ้งการสินคา้ประเภทนั้น 

2. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เกิดขึ้นหลงัจากการสร้างการรับรู้ต่อตราสินคา้
แลว้ การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ดีเกิดจากการเช่ือมโยงความมีเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ ความ
ช่ืนชอบที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ที่มีอยูแ่ลว้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

2.1 คุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) คือ คุณลักษณะของตรา
สินคา้ที่บ่งบอกถึงพ้ืนฐานของตราสินคา้ 

2.2 ประโยชน์ของตราสินคา้ (Brand Benefits) คุณประโยชน์ที่ผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากคุณลกัษณะของตราสินคา้  

คุณค่าตราสินค้า เป็นทรัพย์สินและหน้ี สิน (Set of assets and liabilities) คือ เป็น
มูลค่าเพ่ิมที่เพ่ิมเติมเขา้ไปในสินคา้และบริการ ที่ส่ือสารผ่านช่ือและตราสินคา้ เพ่ือส่ือความหมาย
และสร้างการจดจ าให้กบัผูบ้ริโภค มีองค์ประกอบ 4 ดา้นดงัน้ี (จนัทร์จิรา นันตีสู้, และ อุมาวสี ศรี
บุญลือ, 2561) 

1. การตระหนกัรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) การที่ผูบ้ริโภครับรู้จดจ าช่ือ และ
ตราสินคา้ได ้จนในที่สุดเมื่อนึกถึงสินคา้ประเภทนั้นๆจะถึงช่ือ และตราสินคา้ขององคก์รเป็นอนัดบั
แรก สอดคล้องกบั (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2561) หากผูบ้ริโภคตระหนักต่อตราสินคา้ จะเกิดการ
ระลึกตราสินคา้ เกิดการจดจ าตราสินคา้จากทางเลือกอื่นๆที่มีได ้ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 

2. การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ (Perceived Quality) ความรู้สึก ความประทบัใชท้ี่เกิดจาก
การใช้สินคา้และบริการ (จนัทร์จิรา นันตีสู้, และ อุมาวสี ศรีบุญลือ, 2561) เป็นส่วนที่ลูกคา้รับรู้ว่า
สินคา้มีคุณภาพดีหรือดีมากใชเ้ป็นปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ (นภวรรณ คณานุรักษ์, 
2561) 

3. การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) คุณลกัษณะ คุณสมบตัิของสินคา้
และบริการที่มีความโดดเด่น ท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการว่าเป็นตราสินคา้
ใดได ้(จนัทร์จิรา นนัตีสู้, และ อุมาวสี ศรีบุญลือ, 2561) การเช่ือมโยงองคป์ระกอบของตราสินคา้ให้
ผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ได ้ เมื่อผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ จะท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติ
ของสินคา้และบริการ กบัราคา เพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือต่อไป (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2561) 
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4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบ และซ่ือสัตยก์ับ
ตราสินค้า จนเกิดการบริโภคอย่างสม ่าเสมอ จนไม่เปลี่ยนไปบริโภคสินค้าและบริการของคู่แข่ง 
(จนัทร์จิรา นันตีสู้, และ อุมาวสี ศรีบุญลือ, 2561) ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงที่ส าคญัต่อคุณค่า
ตราสินค้า ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการที่ตนเองมีความภักดีมากกว่าซ้ือสินค้าและ
บริการของคู่แข่ง และความภกัดีน้ีมาจากความพึงพอใจ และความช่ืนชอบในสินคา้และบริการของ
ตราสินคา้นั้น ส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้าอยา่งสม ่าเสมอ (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2561) 

กิจกรรมทางการตลาดเป็นส่ิงที่จ าเป็นในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ กลยุทธการสร้าง
ผลิตภณัฑ ์การตั้งราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคลว้นเป็นส่ิงจ าเป็น ตราสินคา้
ที่ประสบความส าเร็จลว้นสร้างความสัมพนัธ์ที่แข็งแกร่งมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ไม่ว่าจะเป็นดา้นการ
ใช้งานของตวัสินคา้และบริการ รวมถึงเชิงสัญลกัษณ์ การน าเสนอผลิตภณัฑ์ไม่เพียงแต่จะน าเสนอ
สินคา้และบริการ แต่ยงัตอ้งสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและมีเอกลกัษณ์ให้กบัผูบ้ริโภคดว้ย  เช่น 
การท าการตลาดแบบกลุ่มลูกคา้กวา้ง การท าการตลาดแบบเฉพาะบุคคล หรือการท าโปรแกรมที่ช่วย
สร้างความภกัดีของผูบ้ริโภค (loyalty Program) (Keller, 2013) 

คุณค่าตราสินค้าคือความรู้ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้าที่อยู่ในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงตรา
สินคา้สามารถส่ือสารความรู้ของตราสินคา้ออกไปไดโ้ดยการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
เพ่ือเพ่ิมคุณค่าตราสินคา้ดงัน้ี  

1. การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย (Advertising and Promotion) เช่น ป้ายโฆษณา 
แผ่นพบั  

2. การปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาด (Interactive Marketing) คือมีโตต้อบกนัทั้งผูรั้บสาร 
และผูส่้งสาร เช่น การท าการตลาดในส่ือออนไลน์ 

3.  การจัดงานแสดงและจัด กิจกรรม (Event and Experiences) เ ช่น  จัดสัมมนา 
นิทรรศการ 

4. การท าการตลาดผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) (Keller, 2013) 
 
 

2.6 แนวคิดเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
ในปัจจุบนัสังคมออนไลน์ (Social Network) ไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั

ของผูบ้ริโภค นกัการตลาดสามารถสร้างการรับรู้ กระตุน้ในเกิดแรงดึงดูดที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้และ
บริการได ้เช่น ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) มาถ่ายทอดน าเสนอสินคา้และบริการ ซ่ึงกลุ่ม
ผูต้ิดตามจะเกิดความเช่ือใจ และอาจน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ (Loanied & Militaru, 2015)  
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ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) จะถ่ายทอดสารที่ได้รับมา ไปยงับุคคลอื่นที่
ติดตาม ซ่ึงขอ้ความที่ถ่ายทอดไปนั้นจะถูกกลัน่กรองผ่านอินฟูลเอนเซอร์ หรือผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดชั้นหน่ึง ก่อนจะส่งไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะใช้ความคิดเห็นของผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) เป็นตวัช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ (Loanied & Militaru, 2015)  

จากสังคมปัจจุบนัที่เปลี่ยนไปสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภคมักคน้หารีวิว (Review) ของ
ผูใ้ช้สินคา้และบริการนั้นๆบนโลกออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ท าให้เกิดอาชีพใหม่ที่เรียกว่า ผู ้
ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ผู ้ทรงอิทธิพลน้ี คือบุคคลทั่วไป อาจไม่ใช่ดารา หรือ
ผูเ้ช่ียวชาญ แต่เป็นบุคคลที่สนใจในสินคา้และบริการนั้น เล่าเร่ืองราว ประสบการณ์ ความเช่ียวชาญ
ของตนเองบนโลกออนไลน์ (Social Media) ได้อย่างน่าสนใจ ท าให้ผูติ้ดตามรู้สึกเช่ือมั่น เช่ือถือ 
และคลอ้ยตามได ้(รติมา ศรีสมวงศ์, พิมพน์ลิน โกมลรุจิ, ทิวาพร รุ่งนาวา, บณัฑิตา สุดมี และ พลัล
ภา ปีติสันต,์ 2555) 

ประเภทของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
1. นกัรีวิวมือสมคัรเล่น (Amateur Reviewer) คือบุคคลทัว่ไปที่มีความสนใจในเร่ืองใด

เร่ืองหน่ึง ศึกษาคน้หาขอ้มูลแลว้น ามาเล่าต่อ ซ่ึงหากเขียน ส่ือสารไดน่้าสนใจอาจมีผูต้ิดตาม และมี
อิทธิพลต่อผูอ้ื่นได ้

2. กลุ่มผูใ้ช้สินค้าและบริการ (User Group) คือกลุ่มผูบ้ริโภคที่ใช้สินค้าและบริการ
ชนิดนั้นจริง เกิดการรวมกลุ่มกนับนโลกออนไลน์ (Social Media) แลกเปลี่ยน พูดคุย แสดงความ
คิดเห็นกนั ส่งผลให้เมื่อมีผูบ้ริโภคเขา้มาอ่าน อาจมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือได ้

3. การต าหนิจากผูบ้ริโภค (Customer Complain) คือกลุ่มผูบ้ริโภคที่ผิดหวงัจากการซ้ือ
สินคา้และบริการ แลว้น ามาพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกนั เกิดเป็นกระแสทางลบ เมื่อผูบ้ริโภค
เขา้มาอ่านอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในที่สุด (รติมา ศรีสมวงศ ์และคณะ, 2555) 

การเลือกใช้ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) กับการท าการตลาด องค์กรมัก
เลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในช่วงแนะน าสินคา้และบริการ (Introduction) และ
ช่วงเติบโต (Growth) ของวงจรผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้และบริการ และสร้างความนิยม
ให้เกิดขึ้นในช่วงน้ี (เจือจนัทน์ มูลข า, บณัฑิตา สุดมี, รติมา ศรีสมวงศ ์และ พลัลภา ปีติสันต,์ 2555)  

การเลือกใช้ผู ้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ต้องเลือกที่มีบุคลิกลักษณะที่
สอดคลอ้งกบัตวัสินคา้และบริการ องคก์รจะให้ความรู้ในสินคา้และบริการ ให้ผลิตภณัฑไ์ปทดลอง
ใช้จริง เพื่อผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) จะได้มีประสบการณ์โดยตรงกับสินค้าและ
บริการนั้นๆ สามารถแสดงความคิดเห็นไดอ้ย่างอิสระ ไม่มีการเขียนบทจากองค์กรให้ตอ้งพูดตาม
หรือปฏิบตัิตาม (เจือจนัทน์ มูลข า และคณะ, 2555) 
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การท าการตลาดที่ใช้ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) มีปัจจยัส าคญั
ที่ตอ้งค านึงถึงดงัน้ี (เจือจนัทน์ มูลข า และคณะ, 2555) 

1. สินคา้และบริการตอ้งมีคุณภาพ และมีจุดเด่นที่โดดเด่นเหนือคู่แข่ง 
2. มีการจ่ายค่าตอบแทนในรูปแบบต่าง  ๆ ให้กับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

(Influencer) เพื่อกระตุน้ให้เกิดการแสดงความคิดเห็น (Comment) รีวิวสินคา้และบริการ (Review) 
3. หากเกิดการแสดงความคิดเห็น (Comment) รีวิวสินค้าและบริการ (Review) ใน

ผลิตภณัฑต์วัใดมากๆ ผูติ้ดตามอาจเปลี่ยนจากขั้นการรู้จกัสินคา้ เป็นขั้นสนใจ และเกิดการตดัสินใจ
ซ้ือในที่สุด 

4. ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) จะตอ้งเป็นตวัของตวัเอง มีเอกลกัษณ์ แสดง
ความคิดเห็นถึงสินคา้และบริการดว้ยความจริงใจ และเป็นขอ้เท็จจริง  
 
 

2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ผู ้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอาง ดงัน้ี 
 

ตารางที่ 2-1 ผลการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ล าดับ ผู้วิจัย กลุ่มตัวอย่าง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

1. อุษณีย ์เส็งพานิช 
(2562) 

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั
พิษณุโลก จ านวน 400 ราย 

อนัดบั 1 คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
รองลงมาคือดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย ตามล าดบั 

2. อญัชนา ธิกุลวงษ,์  
ภควรรณ เหล่าบวัดี 
และ ลดัดา เชาวศ์ิลป์ 
(2563) 

ขา้ราชการครูสังกดั
ส านกังานเขตพ้ืนที่
การศึกษามธัยมศึกษาเขต 9 
จงัหวดัสุพรรณบุรี จ านวน 
310 คน 

อนัดบั 1 คือ ปัจจยัดา้นการจดั
จ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือ รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นราคา 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั 
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ตารางที่ 2-1 ผลการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง (ต่อ) 

ล าดับ ผู้วิจัย กลุ่มตัวอย่าง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

3. สุรียทิพย ์ประยูร
พฒัน์ (2564) 

ประชากรที่พกัอาศยัอยูใ่น 
จงัหวดัสมุทรปราการ 
จ านวน 400 คน 

อนัดบั 1 คือปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ปัจจยัรองลงมา คือ 
ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นราคา 
ปัจจยัดา้นส่งเสริมการขาย ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละปัจจยั
กระบวนการให้บริการ ส่งผลใน
ระดบัเท่ากนั และทา้ยสุด คือ ปัจจยั
การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

4. ปณิชามน ตระกูลสม 
(2561) 

ประชากรอาย ุ31-40 ปี อนัดบั 1 คือปัจจยัดา้นความ
คลา้ยคลึงระหว่างบุคคลที่มีช่ือเสียง
กบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย รองลงมา
คือ ปัจจยัดา้นความวางใจ ปัจจยัดา้น
ความช านาญเช่ียวชาญ ปัจจยัดา้น
การเคารพและการยอมรับ ปัจจยั
ดา้นการดึงดูดตามล าดบั 

5. ณิชมน ศิริยงวฒันา 
(2563) 

กลุ่มผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์
ในประเทศไทย ในกลุ่ม
ผูห้ญิงและผูช้ายที่มีอาย ุ18 
ปีขึ้นไป 

อนัดบั 1 คือ ปัจจยัดา้นการรับรู้
ความเส่ียงของการซ้ือสินคา้ทาง
ออนไลน์ รองลงมาคือ ปัจจยัการ
รับรู้ช่ือเสียงของร้านคา้ออนไลน์ 
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟูล
เอนเซอร์ ปัจจยัดา้นการรับรู้
ประโยชน์ของการซ้ือสินคา้ทาง
ออนไลน์ ปัจจยัดา้นความน่า
ไวว้างใจของอินฟูลเอนเซอร์ และ 
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ตารางที่ 2-1 ผลการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง (ต่อ) 

ล าดับ ผู้วิจัย กลุ่มตัวอย่าง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

   ปัจจยัความน่าดึงดูดของอินฟูลเอน
เซอร์ 

6. วสุธิดา นุริตมนต,์ 
บดินทร์ พญาพรหม 
และ ปฐม สวสัด์ิ
เมือง (2563) 

ผูบ้ริโภคหญิงวยัท างานที่
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด ์จ านวน 
400 คน ในเขต
กรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

อนัดบั 1 คือ ปัจจยัดา้นรูปแบบการ
น าเสนอ รองลงมาคอื ปัจจยัดา้น
ความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ปัจจยัดา้น
ความนิยม ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่
ขอ้มูลสารสนเทศ และปัจจยัดา้น
ความไวว้างใจ ตามล าดบั 

7. กญัญว์รา ไทยหาร, 
พวงเพญ็ ชูรินทร์ 
และ สิญาธร นาคพิน 
(2562) 

ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางน าเขา้จาก
ต่างประเทศในอ าเภอเมือง 
จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 
จ านวน 385 คน 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ปัจจยัดา้น
ความจงรักภกัดีของผูใ้ช ้อยูใ่นระดบั
มาก  

8. ศึกษา กงัสนานนท ์
และ บุญญรัตน์ 
สัมพนัธ์วฒันชยั 
(2560) 

ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่อาย ุ21 
ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ปัจจยั
ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ตวัตนของตรา
สินคา้ ปัจจยัภกัดีในตราสินคา้ 

9. วชัราภรณ์ ตั้ง
ประดิษฐ์, ภคพล อนุ
ฤทธ์ิ และ เริงสันต ์
มวลชนธรรม (2560) 

ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหนา้ประจ าทุกวนั 
จ านวน 415 ตวัอยา่ง 

ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

 

อุษณีย์ เส็งพานิช (2562) การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรของบริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
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ร้อยละ 68 มีอายุในช่วง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 74.6 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรเป็นอันดับ 1 พบว่าด้านความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรในระดบัมากที่สุด รองลงมาคือ การไดรั้บรองมาตรฐาน มีความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ การมีตราสินคา้ มีรายละเอียดวนัหมดอายุบนฉลาก และบรรจุภณัฑ์ที่
ทันสมัยตามล าดับ รองลงมาคือด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย 
ตามล าดบั แตกต่างจากงานวิจัยของอญัชนา ธิกุลวงษ์,  ภควรรณ เหล่าบวัดี และ ลดัดา เชาว์ศิลป์ 
(2563) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวกายของขา้ราชการครู
สังกดัส านกังานเขตพ้ืนที่การศึกษามธัยมศึกษาเขต 9 จงัหวดัสุพรรณบุรี จ านวน 310 คน ซ่ึงเป็นเพศ
หญิง 208 คน ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑส์มุนไพร อนัดบั 1 คือปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย เช่น หาซ้ือไดต้ามงานแสดงสินคา้ ห้างสรรพสินคา้ จดัวางไวใ้นต าแหน่งที่เห็น
ชัดเจน หยิบไดง้่าย รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ เป็นล าดบัสุดทา้ย และงานวิจยัของสุรียทิพย ์ประยูรพฒัน์ (2564) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผสมสมุนไพรของผูบ้ริโภคในจังหวดั
สมุทรปราการ ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63 พบว่าปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผสมสมุนไพรอนัดบัที่ 1 คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเช่นกนั ดา้นรายได ้จาก
งานวิจยั 3 ช้ินน้ี พบว่ามีเพียงงานวิจยัของอุษณีย ์ เส็งพานิช (2562) เท่านั้น ที่รายไดท้ี่แตกต่าง ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรในระดบัที่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
ตั้งแต่ 5,000 – 20,000 บาทเป็นตน้ไป มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรอยูใ่นระดบัมาก 

ปณิชามน ตระกูลสม (2561) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลจากบุคคลที่มีช่ือเสียงโฆษณารับรอง
สินค้าที่มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ในประชากรอายุ 31-40 ปี มีรายได้เฉลี่ย 
15,001-30,000 บาท พบว่าการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความคลา้ยคลึงกนัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค ท าให้
ผูบ้ริโภคคลอ้ยตาม และเปิดใจกบัตราสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกสนใจในสินคา้มากขึ้น การใชบุ้คคล
ที่มีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจ เป็นที่นิยม มีภาพลกัษณ์ที่ดี ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือขอ้มูลที่ได้
รับมา เกิดการซ้ือสินค้าตาม รวมถึงบอกต่อการใช้สินค้าด้วย การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความ
ช านาญเช่ียวชาญ เมื่อส่ือสารสินค้าไปยงัผูบ้ริโภคท าให้เกิดผลในทิศทางบวก และเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ได้ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านการเคารพและยอมรับ มักจะสร้าง
ทศันคติเชิงบวกให้กบัสินคา้ไดใ้นทนัที และมกัจะถ่ายทอดส่ิงที่ตอ้งการส่ือสารไดม้ีประสิทธิภาพ
กว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีหนา้ตาดึงดูดเพียงอย่างเดียว ส่วนดา้นความดึงดูดใจของบุคคลที่มีช่ือเสียง
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง เน่ืองจากเคร่ืองส าอางเป็นสินคา้ที่ผูบ้ริโภคเพศ
หญิงให้ความสนใจเป็นพิเศษอยู่แลว้ ท าให้ความดึงดูดใจจากบุคคลที่มีช่ือเสียงเพียงอย่างเดียวไม่
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สามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือได ้ต่างจากงานวิจยัของณิชมน ศิริยงวฒันา (2563) ศึกษาปัจจยัมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ของ
ประเทศไทย จ านวน 385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี รายได้ต่อเดือน 5,000-30,000 
บาท พบว่าประเด็นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ของประเทศไทย ส่วนความเช่ียวชาญของอินฟลูเอน
เซอร์ ความน่าไวใ้จของอินฟลูเอนเซอร์นั้น เห็นดว้ยกบังานวิจยัขา้งตน้ว่ามีส่วนท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ทศันคติทางบวกต่อสินคา้ ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในสินคา้ และอยากซ้ือตาม เช่นเดียวกบังานวิจยั
ของวสุธิดา นุริตมนต,์ บดินทร์ พญาพรหม และ ปฐม สวสัด์ิเมือง (2563) ศึกษาเร่ือง ผูม้ีอิทธิพลบน
ส่ือสังคมออนไลน์ต่อการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเคาเตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภควยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูลเฉพาะผูห้ญิงวยัท างานที่มีอายุระหว่าง 25 - 55 ปี มีรายได ้20,001 – 
35,000 บาท พบว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงดา้นความนิยม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเช่ือมัน่ในขอ้มูล 
ดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ และดา้นการน าเสนอ มาส่ือสารการตลาดจะส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้
ที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้นั้นๆ และยงัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออีกดว้ย 

กัญญ์วรา ไทยหาร, พวงเพ็ญ ชูรินทร์ และ สิญาธร นาคพิน ( 2562) ศึกษาเร่ือง 
ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีในตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคในเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศในอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎ์ธานี  และงานวิจยัของ 
ศึกษา กงัสนานนท์ และ บุญญรัตน์ สัมพนัธ์วฒันชัย (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าสินคา้ที่มีภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ที่ดีมกัผลิตดว้ยเทคโนโลยีที่ทนัสมยั เป็นผูน้ าดา้นผลิตภณัฑ ์ท าให้มีความแตกต่างจากตรา
สินคา้อื่น ผูบ้ริโภคไดรั้บความสนใจจากบุคคลอื่นเมื่อใช้สินคา้ ท าให้รู้สึกถึงภาพลกัษณ์ที่ดีต่อตรา
สินคา้ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ตอ้งเป็นตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภครู้จกั มีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ มีคุณภาพ
มาตรฐานที่ดีเมื่อเทียบกบัตราสินคา้อื่น เมื่อผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จะส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ เกิดความตั้งใจในการซ้ือตราสินคา้เดิมซ ้า รวมถึงเกิดการ
บอกต่อดว้ย เช่นเดียวกบังานวิจยัของ วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์, ภคพล อนุฤทธ์ิ และ เริงสันต ์มวลชน
ธรรม (2560) ศึกษาเร่ือง การสร้างคุณค่าตราสินคา้ผ่านบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในประเทศไทย พบว่าการสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ คือการเช่ือมโยงกนัของการรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความภกัดี
กบัตราสินคา้ และยงัมีบุคลิกภาพตราสินคา้ที่แบ่งเป็นดา้นต่างๆ เช่น ดา้นการใชง้าน ตอ้งสามารถใช้
เคร่ืองส าอางไดย้าวนาน ดา้นการน าเสนอขอ้มูล เสนอขอ้มูลที่เป็นความจริงให้กบัผูบ้ริโภค ดา้นการ
เป็นนวตักรรมเคร่ืองส าอาง ดา้นตราสินคา้ที่บ่งบอกถึงรสนิยมสูง หรูหรา ซ่ึงองค์ประกอบเหล่าน้ี
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ส่งผลให้เกิดการซ้ือ และซ้ือซ ้าในคร้ังต่อไป จะเห็นไดว่้าผูบ้ริโภคให้ความสนใจกบัคุณค่าตราสินคา้ 
และภาพลักษณ์ตราสินค้า ซ่ึงจะส่งผลต่อไปยงัความจงรักภักดีในตราสินค้าของผูบ้ริโภค ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ การซ้ือซ ้า และบอกต่อถึงตราสินคา้นั้นๆ 

จากการศึกษางานวิจยัที่เก่ียวขอ้งพบว่าบุคคลจะมีการรับรู้ และมีเหตุผลในการเลือกใช้
ผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนัออกไป ขึ้นอยูก่บัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ รายได ้อาชีพ ระดบั
การศึกษา ปัจจยัทางส่วนประสมการตลาด อิทธิพลจากบุคคลที่มีช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือของแต่ละบุคคล รวมถึงคุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลท าให้เกิดความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ และท าให้เกิดพฤติกรรมในการบริโภคที่แตกต่างกนั 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ท าให้ผูวิ้จยัสามารถน าไปเป็น
กรอบพ้ืนฐานในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี
ส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ต่อไป 

 
กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อ

ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภค
อาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยมีวิธีการวิจยัตามล าดบัขั้นดงัน้ี 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม

ขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เก็บรวบรวมขอ้มูลจากการออกแบบแบบสอบถาม ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูลจะ
แบ่งเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ประชากรและกลุ่มตวัอย่างประชากร 
(Population) ที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เน่ืองจาก
ไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ดังนั้นจึงใช้การสุ่มแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น 
(Non-probability Method) โดยใชสู้ตรการค านวณประชากรกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2545) 

สูตร  n = 
P(1 – P)Z2

𝑑2
 

โดย n แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
P แทน ค่าระดบัความน่าจะเป็นของประชากร เท่ากบั 0.5 ค่า Z  
ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 
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Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ที่ผูวิ้จยัก าหนด มีค่าเท่ากบั 1.96 
ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% (ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05) 
d แทน สัดส่วนของความเคลื่อนคลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได ้= 0.05 

แทนค่า  n = 
(0.5)(1−0.5)(1.96)

0.052

2
 

     = 384.16 
ดงันั้นการใชข้นาดตวัอยา่งวิจยัอยา่งนอ้ย 384 คน จึงจะสามารถประเมินค่าร้อยละ โดย

ก าหนดความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการเก็บ
ขอ้มูล การประเมินผลและการวิเคราะห์ขอ้มูลผูวิ้จยัจะใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง ซ่ึงถือว่า
ผ่านเกณฑต์ามเงื่อนไข 

 
 

3.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เป็นไปตามโอกาสทางสถิติ (Non-probability Method) 

โดยสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) แบบชนิดมีโครงสร้าง ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้ค าถามปลายปิด (Closed-end Question) 
เป็นเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัเน้ือหาของแบบสอบถามเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้ง
ผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีการ
แบ่งเน้ือหาออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรอง 1 ขอ้ โดยมีค าตอบให้เลือกหลายขอ้ (Multichotomous 
Question) 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีลักษณะ
ของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) มีค าถามจ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 

เพศ โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้
เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

ช่วงอาย ุโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้
เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

ระดบัการศึกษา โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมี
ค าตอบให้เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

ช่วงรายไดต้่อเดือน โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดย
มีค าตอบให้เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
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ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี
ส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด จ านวน ข้อ แบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ 1)ด้านผลิตภัณฑ์ ค าถาม 2)ด้านราคา 
ค าถาม 3)ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค าถาม 4)ดา้นการส่งเสริมการขาย ค าถาม 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี
ส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผู้บริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  ด้านปัจจัยด้าน
อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Influencer) จ านวน ข้อ แบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ 1)ด้านความเป็น
ผูเ้ช่ียวชาญของอินฟูลเอนเซอร์ ค าถาม 2)ดา้นความดึงดูดของอินฟูลเอนเซอร์ ค าถาม 3)ดา้นความ
คลา้ยคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย ค าถาม 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี
ส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นปัจจยัดา้นตรา
สินคา้ จ านวน ขอ้ แบ่งออกเป็น 3 ดา้น คือ 1)ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ ค าถาม 2)ดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ค าถาม 3)ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ ค าถาม 

โดยส่วนที่ 3, 4 และ 5 ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน  ประเมินค่า 
(Rating Scale) ตามแนวของลิเคิร์ท (Likert) แต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดบั ความส าคญั 
5 ระดบัโดยก าหนดค่าน ้าหนกัของการประเมินค่าดงัน้ี  

ระดบัคะแนน  ระดบัความเห็นดว้ย  
5   เห็นดว้ยอยา่งย่ิง  
4    เห็นดว้ย 
3    เฉย ๆ  
2    ไม่เห็นดว้ย  
1    ไม่เห็นดว้ยอยา่งย่ิง 
เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดบัคะแนนเฉลี่ยค่าความส าเร็จก าหนดเป็นช่วง

คะแนน โดยการใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) จาก 
สูตรดงัน้ี 

พิสัย  =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

ช่วงคะแนน
 

  = 
5−1

5
 

  = 0.8 
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี  
คะแนนเฉลี่ย 4.21 -5.00 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมากที่สุด  
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คะแนนเฉลี่ย 3.41 -4.20 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 -3.40 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 -2.60 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ย  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 -1.80 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ยที่สุด 
 
 

3.3 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
การทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามที่ใชใ้นการวิจยั ใชวิ้ธีการวดั 2 วิธีคือ  
1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามที่  

สร้างขึ้ นจากข้อมูลที่ท าการศึกษาไปขอค าแนะน าและข้อเสนอแนะจากอาจารย์ที่ปรึกษาได้ 
ตรวจสอบ แกไ้ข พิจารณาจดัล าดบัเน้ือหาครอบคลุมขอ้มูลที่ตอ้งการรวมถึงการใชภ้าษาเป็นทางการ 
ทดสอบความเที่ยงตรง และความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อให้ได้ค าถามที่ถูกต้องกับ
วตัถุประสงคข์องการวิจยั  

2. การหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามซ่ึงจะน าแบบสอบถามไป 
ทดสอบ (Pre-Test) กับผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง แต่มีคุณลักษณะตรงตาม
ลกัษณะของกลุ่มประชากรที่ใช้จริงในการวิจยั กล่าวคือเป็นกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ราย โดยน าผล
ของแบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบข้อมูลในโปรแกรม SPSS เพ่ือตรวจสอบว่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ ค่าความเช่ือมัน่ ไดค้่าสัมประสิทธ์ิ ครอนบาคแอล
ฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถาม ซ่ึงอยูใ่นเกณฑท์ี่ยอมรับไดเ้น่ืองจากมากกว่า 
0.70 

 
 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้ทราบถึง

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-
50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งขอ้มูลในการศึกษาออกเป็น 2 ลกัษณะ ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผู้บริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล จ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์เป็นเคร่ืองมือ (Google Form) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์ (Line) จนครบจ านวน 385 ตวัอย่างการ เก็บ
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รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างโดยท าการเก็บส ารวจในเดือนมีนาคม และท าการตรวจสอบความ
ครบถ้วนสมบูรณ์ ของแบบสอบถามที่ได้รับกลบัคืนมา จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาบนัทึกในเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ และประมวลผลโดยโปรแกรมทางสถิติเพื่อการวิจยั 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมขอ้มูลจากต ารา เอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง เพ่ือน ามาเป็นขอ้มูลพ้ืนฐานส าหรับการท าศึกษาวิจยั 

 
 

3.5 การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
การจัดท าข้อมูลเมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามจนครบ 385 ชุดแล้ว ผูวิ้จัยได้จัดท า

ขอ้มูลโดยด าเนินการตามล าดบั ดงัน้ี 
1. ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ตรวจความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และแบบสอบถาม

ที่ไม่สมบูรณ์ออก ด า เนินการลงรหัส (Coding) เพื่อ เปลี่ยนสภาพข้อมูล (Data) เป็นข้อมูล 
(Information) แลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผล 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูล น าขอ้มูลที่ไดร้วบรวมจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ขอ้มูลทาง
สถิติดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Science) 

 
 

3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัน าขอ้มูลที่ไดใ้ช้ค่าสถิติ ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึง

แบ่งออกเป็น 2ลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการ

สอบถามในประเด็นต่างๆ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนประสมการตลาด อิทธิพลของ
บุคคลที่มีช่ือเสียง และตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั 
ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าว เป็นขอ้มูลที่ใช้มาตร
วดัอันตรภาคที่ได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ โดยน ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติอย่างง่าย ได้แก่ 
ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบายพ้ืนฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างที่
ศึกษาเพื่อดูการกระจาย ของตวัแปร และค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation : S.D.) ใช ้อธิบายลกัษณะของขอ้มูล และอธิบายตวัแปร 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์หาขอ้สรุปของสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ (Hypothesis Testing) โดยผู้วิจัยเลือกใช้ ตั้ งไว้ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยทดสอบด้วยสถิติ  
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Multiple Regression Analysis หรือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณโดยใช้การทดสอบน้ี กับ
สมมติฐานที่ตอ้งการทดสอบเพื่อค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณระหว่างตวัแปรตาม (Dependent 
variable) หน่ึงตวั กบัตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ (Independent variable) หลายตวั ตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

  
 

การศึกษาเร่ือง “ ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม
ขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ผูวิ้จยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านช่องทาง Line และ Facebook สามารถเก็บแบบสอบถามได ้389 ตวัอยา่ง 
ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการวิจยัเชิงส ารวจ ผูวิ้จยัไดแ้บ่งผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

4.1 การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้ค าถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับเก่ียวกับอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือ เสียง 

(Influencer) 
4.5 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัเก่ียวกบัตราสินคา้ 
4.6 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
4.7 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Linear Regression) 

แบบขั้นตอนเพ่ือศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน ใน
กลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

4.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 

4.1 การทดสอบความน่าเช่ือถือของข้อค าถาม 
การทดสอบความน่าเช่ือถอืของขอ้ค าถาม ท าไดโ้ดยพิจารณาจากเกณฑข์องการวดัค่า 

Cronbach’ s Alpha ดงัน้ี 
 

ตารางที่ 4.1 แสดงค่าความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามจากค่า Cronbach’ s Alpha ณ ระดบัต่างๆ 

 ค่า Cronbach’ s Alpha Internal Consistency 

 α ≥ 0.9 Excellent 

 0.9 > α ≥ 0.8 Good 
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ตารางที่ 4.1 แสดงค่าความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามจากค่า Cronbach’ s Alpha ณ ระดบัต่างๆ (ต่อ) 

 ค่า Cronbach’ s Alpha Internal Consistency 

 0.8 > α ≥ 0.7 Acceptable 

 0.7 > α ≥ 0.6 Questionable 

 0.6 > α ≥ 0.5 Poor 
  0.5 > α Unacceptable 

 
แบบสอบถามทั้งหมด 25 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha ที่ 0.808 ซ่ึงเป็นค่าที่สามารถ

ยอมรับไดแ้ละแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ สามารถน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลได้ 
 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 73 18.77 
หญิง 316 81.23 
รวม 389 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 316 คน คิดเป็น
ร้อยละ 81.23 และเป็นเพศชาย จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.77 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอายุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกว่า 20 ปี 3 0.77 

21-29 ปี 228 58.60 
30-49 ปี 159 40.87 
รวม 389 100.00 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-29 ปี จ านวน 228 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.60 ตามมาดว้ยระหว่าง 30-49 ปี จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 40.87 และกลุ่ม
ตวัอยา่งอายนุอ้ยกว่า 20 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.77 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้น
ระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 5 1.30 

ปริญญาตรี 221 56.80 

ปริญญาโท 115 39.80 

ปริญญาเอก 8 2.10 

รวม 389 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 221 
คน คิดเป็นร้อยละ 56.80 ตามมาดว้ยระดบัปริญญาโท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 ระดบั
ปริญญาเอก จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.10 และระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.30 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้น
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท    8 2.06 

15.001-30,000 บาท 129 33.16 

30,001-45,000 บาท 159 40.88 

45,001-60,000 บาท 53 13.62 

60,001 บาทขึ้นไป 40 10.28 

รวม 389 100.00 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-
45,000 บาท จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 40.88 ตามมาดว้ยระหว่าง  15,001-30,000 บาท จ านวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.16 ระหว่าง 45,001-60,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.62 
รายได ้60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 40 คิดเป็นร้อยละ 10.28 และน้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.06 ตามล าดบั  
 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย แปรผล 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.0326 มาก 
ดา้นราคา  3.8158 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.7755 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการขาย  3.7061 มาก 

โดยรวม 3.8325 มาก 
 

จากตาราวที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมอยู่นระดับมาก (3.8325) โดยเห็นด้วยกับด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุดในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 
4.0326) ตามมาดว้ยดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.7755) และดา้นการส่งเสริมการขายอยู่ใน
ระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.7061) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ที่
มีมาตรฐานการรับรอง 

1 5 3.96 0.995 มาก 

2. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่
มีฉลากบอกรายละเอียด เช่น สถานที่
ผลิต ส่วนผสม วนัหมดอายุ 

1 5 4.26 0.854 
มาก
ที่สุด 
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ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์ (ต่อ) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

3. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
บรรจุภณัฑท์นัสมยั สวยงาม 

1 5 3.88 0.881 มาก 

โดยรวม   4.03  มาก 
  

จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.03) โดยเห็นดว้ยกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ที่มีฉลากบอกรายละเอียด 
เช่น สถานที่ผลิต ส่วนผสม วนัหมดอายุมากที่สุด อยู่ในระดบัมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.26) ตามมาดว้ย
มักจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ที่มีมาตรฐานการรับรองอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.96) และมักจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์รรจุภณัฑท์นัสมยั สวยงาม อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.88) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นราคา 

ดา้นราคา ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ที่
มีราคาต ่ากว่าตราสินคา้อื่น 

1 5 3.49 1.044 มาก 

2. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ที่
มีป้ายราคาบอกชดัเจน 

1 5 3.97 0.906 มาก 

3. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ที่
มีราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 

1 5 3.99 0.860 มาก 

โดยรวม   3.82  มาก 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้านราคาโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.82) โดยเห็นดว้ยกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ที่มีราคาเหมาะสมกบัปริมาณ
มากที่สุด อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.99) ตามมาดว้ยมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ที่มีป้ายราคาบอก
ชดัเจนอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.97) และมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ที่มีราคาต ่ากว่าตราสินคา้อื่น 
อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.49) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่
มีจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ หรือ
ร้านคา้ชั้นน า 

1 5 3.85 0.906 มาก 

2. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่
มีจ าหน่ายในเวป็ไซต ์อินเตอร์เนต 
หรือโทรศพัท์ 

1 5 3.70 0.924 มาก 

3. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่
วางไวใ้นต าแหน่งที่หยิบไดง้่าย 
มองเห็นชดัเจน 

1 5 3.78 0.913 มาก 

โดยรวม   3.78  มาก 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.78) โดยเห็นดว้ยกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ที่มีจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้า หรือร้านค้าชั้นน ามากที่สุด อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.85) ตามมาด้วยมักจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ที่วางไวใ้นต าแหน่งที่หยิบไดง้่าย มองเห็นชัดเจนอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 
3.78) และมักจะตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีจ าหน่ายในเว็ปไซต์ อินเตอร์เนต หรือโทรศัพท์ อยู่ใน
ระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.70) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการส่งเสริมการขาย 

ดา้นการส่งเสริมการขาย ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่
ลดราคา 

1 5 3.70 0.929 มาก 

2. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่
มีตวัอยา่งผลิตภณัฑใ์ห้ทดลองใช้ 

1 5 3.73 0.881 มาก 
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการส่งเสริมการขาย 
(ต่อ) 

ดา้นการส่งเสริมการขาย ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

3. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่
มีพนกังานแนะน าสินคา้ ให้ขอ้มลู
สินคา้ 

1 5 3.69 0.893 มาก 

โดยรวม   3.71  มาก 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการส่งเสริมการขาย
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.71) โดยเห็นด้วยกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์ให้ทดลองใช้มากที่สุด อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.73) ตามมาด้วยมักจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ที่ลดราคา อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.70) และมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ที่มีพนักงาน
แนะน าสินคา้ ให้ขอ้มูลสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.69) ตามล าดบั 
 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับเก่ียวกับอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Influencer) 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง Influencer)โดยรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย แปรผล 
ดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญของอินฟูลเอนเซอร์ 3.7326 มาก 
ดา้นความดึงดูดของอินฟูลเอนเซอร์ 3.6684 มาก 
ดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 3.7751 มาก 

โดยรวม 3.7253 มาก 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของบุคคลที่มี
ช่ือเสียง (Influencer)โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก (3.7253) โดยเห็นดว้ยกบัดา้นความคลา้ยคลึงระหว่าง
อินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมายมากที่สุด ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.7751) ตามมาดว้ยดา้นความ
เป็นผูเ้ช่ียวชาญของอินฟูลเอนเซอร์ อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.7326) และดา้นความดึงดูดของอิน
ฟูลเอนเซอร์อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.6684) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ
ของอินฟูลเอนเซอร์ 
ดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญของอินฟูล

เอนเซอร์ 
ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. ท่านคิดว่าประสบการณ์ใชสิ้นคา้
ของอินฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้
ท่านซ้ือสินคา้ตามเขา (ณิชมน ศิริยง
วฒันา, 2563) 

1 5 3.57 0.881 มาก 

2. ท่านคิดว่าการให้ขอ้มูล และการ
รีวิวสินคา้ของอินฟูลเอนเซอร์ มี
ส่วนท าให้ท่านซ้ือสินคา้ตามเขา (ณิ
ชมน ศิริยงวฒันา, 2563) 

1 5 3.90 0.855 มาก 

โดยรวม   3.73  มาก 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ
ของอินฟูลเอนเซอร์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.73) โดยเห็นดว้ยกบัการให้ขอ้มูล และการ
รีวิวสินคา้ของอินฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้ท่านซ้ือสินคา้ตามเขามากที่สุด อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 
3.90) ตามมาดว้ยประสบการณ์ใชสิ้นคา้ของอินฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้ท่านซ้ือสินคา้ตามเขา อยูใ่น
ระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.57) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นความดึงดูดของอิน
ฟูลเอนเซอร์ 

ดา้นความดึงดูดของอินฟูลเอนเซอร์ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. ท่านคิดว่ารูปลกัษณ์ภายนอกที่ดี
ของอินฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้
ท่านซ้ือสินคา้ตามเขา (ณิชมน ศิริยง
วฒันา, 2563) 

1 5 3.64 0.885 มาก 
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ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นความดึงดูดของอิน
ฟูลเอนเซอร์ (ต่อ) 

ดา้นความดึงดูดของอินฟูลเอนเซอร์ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

2. 2 ท่านคิดว่าบุคลิกที่โดดเด่น
เฉพาะตวัของอินฟูลเอนเซอร์ มีส่วน
ท าให้ท่านซ้ือสินคา้ที่เขารีวิว 

1 5 3.70 0.939 มาก 

โดยรวม   3.67  มาก 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นความดึงดูดของอินฟูล
เอนเซอร์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.67) โดยเห็นดว้ยกบับุคลิกที่โดดเด่นเฉพาะตวัของอิน
ฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้ท่านซ้ือสินคา้ที่เขารีวิวมากที่สุด อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.70) ตามมา
ดว้ยรูปลกัษณ์ภายนอกที่ดีของอินฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้ท่านซ้ือสินคา้ตามเขา อยู่ในระดบัมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.64) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นความคลา้ยคลึง
ระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
ดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอินฟูล
เอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. บุคลิกที่โดดเด่นเฉพาะตวัของอิน
ฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้ท่านซ้ือ
สินคา้ที่เขารีวิว 

1 5 3.63 0.880 มาก 

2. 2 ท่านคิดว่า ท่านซ้ือสินคา้ที่
สามารถแกปั้ญหาให้กบัท่านได ้
หากอินฟูลเอนเซอร์รีวิวว่าสามารถ
แกปั้ญหาให้กบัเขาไดเ้ช่นกนั 

1 5 3.92 0.896 มาก 

โดยรวม   3.67  มาก 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้ด้านความคล้ายคลึง
ระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.67) โดยเห็นดว้ย
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กบัท่านคิดว่า ท่านซ้ือสินคา้ที่สามารถแกปั้ญหาให้กบัท่านได ้หากอินฟูลเอนเซอร์รีวิวว่าสามารถ
แกปั้ญหาให้กบัเขาไดเ้ช่นกนัมากที่สุด อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.92) ตามมาดว้ยบุคลิกที่โดดเด่น
เฉพาะตวัของอินฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้ท่านซ้ือสินคา้ที่เขารีวิว อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.63) 
ตามล าดบั 
 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า 
ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้โดยรวม 

ตราสินคา้ ค่าเฉลี่ย แปรผล 
ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) 3.6542 มาก 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 3.6864 มาก 

โดยรวม 3.6703 มาก 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้โดยรวม  อยู่ใน
ระดบัมาก (3.6703) โดยเห็นดว้ยกบัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)มากที่สุด ในระดบัมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.6864) ตามมาดว้ยดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness)อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 
3.6542) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ 
(Brand Awareness) 

ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ 
(Brand Awareness) 

ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ฉพาะ
ตราสินคา้ที่ท่านรู้จกั 

1 5 3.50 0.901 มาก 

2. เมื่อท่านนึกถึงแป้งผสมรองพ้ืน 
ท่านมีตราสินคา้ในใจแลว้ 

1 5 3.81 0.903 มาก 

โดยรวม   3.65  มาก 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ 
(Brand Awareness)โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.67) โดยเห็นดว้ยกบัเมื่อท่านนึกถึงแป้งผสม
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รองพ้ืน ท่านมีตราสินคา้ในใจแลว้มากที่สุด อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.81) ตามมาดว้ยท่านมกัจะ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์ฉพาะตราสินคา้ที่ท่านรู้จกั อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.50) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ 
(Brand Awareness) 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) 

ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. ท่านคิดว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
เคร่ืองส าอางสมุนไพรที่มาจาก
ประเทศไทย ดีกว่าประเทศอื่นๆ 

1 5 3.50 0.881 มาก 

2. ท่านคิดว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่
ดูหรูหรา มีส่วนท าให้ท่านตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์

1 5 3.88 0.773 มาก 

โดยรวม   3.69  มาก 
 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดด้า้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image)โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.69) โดยเห็นดว้ยกับท่านคิดว่า ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ที่ดูหรูหรา มีส่วนท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์มากที่สุด อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.88) 
ตามมาด้วย1. ท่านคิดว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้เคร่ืองส าอางสมุนไพรที่มาจากประเทศไทย ดีกว่า
ประเทศอื่นๆ อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.50) ตามล าดบั 
 
 

4.6 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

1. ในช่วง1ปีที่ผ่านมา ท่านตดัสินใจ
เลือกซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม
ขมิ้นชนัมาใช ้

1 5 2.81 1.165 
ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ (ต่อ) 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปรผล 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่
มีส่วนผสมขมิ้นชนั เพราะเช่ือว่าดีว่า
ส่วนผสมชนิดอื่นๆ 

1 5 3.29 1.055 ปานกลาง 

3. ท่านจะตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรอง
พ้ืนที่มีส่วนผสมของขมิ้นชนัอีกใน
การซ้ือคร้ังต่อไป 

1 5 3.45 1.084 มาก 

โดยรวม   3.18  ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้านการตัดสินใจซ้ือ
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.18) โดยเห็นดว้ยกบัท่านจะตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่
มีส่วนผสมของขมิ้นชนัอีกในการซ้ือคร้ังต่อไปมากที่สุด อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.45) ตามมาดว้ย
ท่านตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน เพราะเช่ือว่าดีว่าส่วนผสมชนิดอื่นๆ อยู่ใน
ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.29) และ. ในช่วง1ปีที่ผ่านมา ท่านตดัสินใจเลือกซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี
ส่วนผสมขมิ้นชนัมาใช ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 2.81) ตามล าดบั 
 
 

4.7 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Linear Regression) 
แบบข้ันตอนเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม
ขมิน้ชัน ในกลุ่มผู้บริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 
ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนของตวัพยากรณ์ที่ดีที่ใชใ้นการ
พยากรณ์การตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล 

Model R R square Adjust Standard Error of the Estimate 
      R square   
5 0.514 0.264 0.255 0.81457 

e. Predictors: (Constant), Product, Promotion, Similarity, Price, Place 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า มีผลการวิเคราะห์ปัจจัย 5 ปัจจัย ประกอบดว้ย ตัวแปรด้าน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นความคลา้ยคลึง
ระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณมีค่า 0.514 และ
ก าลงัสองของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณมีค่า  0.264 แสดงว่าตวัแปรตน้ 5 ตวัแปรส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืน ร้อยละ 26.4  
 
ตารางที่ 4.20 ตารางความแปรปรวนที่ไดจ้ากการวิเคราะห์ 

Source of SS df Mean F Sig 
Variance   Square   
Regression 91.211 5 18.242 27.493 0.000 
Residual 254.129 383 0.664   
Total 345.340 388    

  
จากตารางที่ 4.20 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ผลความแปรปรวนเพื่อทดสอบความมี

นัยส าคญัทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามและตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงเส้นตรงและ
สามารถน าไปสร้างสมการพยากรณ์ได ้
 
ตารางที่ 4.21 ค่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) ของตวัแปรแต่ละปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้ง
ผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั 

Model 
Unstandardized  

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig 

  B Std. Error Beta     
(Constant) 2.155 0.372  5.788 0.000 
Product -0.686 0.066 -0.519 -10.357 0.000 
Price 0.299 0.087 0.176 3.421 0.001 
Place 0.184 0.084 0.115 2.190 0.029 
Promotion 0.285 0.085 1.176 3.350 0.001 
Similarity 0.240 0.066 0.176 3.630 0.000 

   R=0.514 R2 = 0.264 มีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05* 
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จากตารางที่ 4.21 ผลวิเคราะห์ MRA พบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และ
ดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสม
รองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ณ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
เท่ากับ 0.514 และประสิทธิภาพในการพยากรณ์ที่ระดับร้อยละ 26.4 โดยในการสร้างสมการ
พยากรณ์เพ่ือใช้ในการค้นหาปัจจัยที่ดีสุดที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี
ส่วนผสมขมิ้นชัน พบว่าตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดที่ส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี
ส่วนผสมขมิ้นชนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 จ านวน 5 ตวัแปรคือดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบั
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยตวัแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม (การตดัสินใจซ้ือ) มากที่สุด คือปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอินฟูล
เอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั และมีเพียงปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ปัจจยัเดียวที่มีอิทธิพลเชิงลบ อธิบายไดว่้าผูบ้ริโภคมีความสนใจในผลิตภณัฑ์อยู่แลว้ ไม่
ว่าผลิตภณัฑ์จะมีเง่ือนไขอย่างไร ผูบ้ริโภคก็มีความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์อยู่ดี ซ่ึงสามารถสร้างเป็น
สมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 

Y = 2.155 + -0.686X1 + 0.299X2 + 0.184X3 + 0.285X4 + 0.240X7             
Y   =  C + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b7X7             
เมื่อ  Y  เป็น การตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั 
 C  เป็น  ค่าคงที่  
 b1  เป็น ค่าเบตา้ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 
 X1  เป็น ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 b2 เป็น ค่าเบตา้ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
 X2  เป็น ปัจจยัดา้นราคา 
 b3  เป็น ค่าเบตา้ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
 X3  เป็น ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 b4 เป็น ค่าเบตา้ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการ

ขาย 
 X4  เป็น ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
 b7 เป็น ค่า เบต้าของปัจจัยอิทธิพลของบุคคลที่มี ช่ือเสียงด้านความ

คลา้ยคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
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 X7  เป็น ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภค
เป้าหมาย 

 
 

4.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1  
H0 : ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑไ์ม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม

ขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
H1 : ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม

ขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า

ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม
ขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
ผลิตภณัฑท์ี่มีการรับรอง มีฉลากบอกรายละเอียด  และบรรจุภณัฑท์ี่ทนัสมยั 

สมมติฐานที่ 2  
H0 : ปัจจัยด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม

ขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
H1 : ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน 

ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจยัดา้นราคา มีค่า P-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดบั

นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความว่า ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ใน
กลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะเลือกผลิตภณัฑท์ี่ราคาต ่า
กว่า มีป้ายบอกราคาชดัเจน และมีราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 

สมมติฐานที่ 3 
H0 : ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรอง

พ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
H1 : ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่

มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า P-value เท่ากบั 0.029 
ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้ง
ผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึง
ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือผลิตภณัฑท์ี่มีจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ชั้นน า หรือผ่านทางอินเตอร์เนต 
และมกัเลือกผลิตภณัฑท์ี่วางในต าแหน่งที่หยิบง่าย มองเห็นชดัเจน 

สมมติฐานที่ 4 
H0 : ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี

ส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
H1 : ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี

ส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่า P-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึง

นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสม
รองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผูบ้ริโภค
มกัจะเลือกผลิตภณัฑท์ี่ลดราคา มีตวัอยา่งให้ทดลองใช ้หรือมีพนกังานให้ขอ้มูลแนะน าสินคา้ 

สมมติฐานที่ 5 
H0 : ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงของอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมายไม่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล 

H1 : ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงของอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมายมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจัยด้านความคล้ายคลึงของอินฟูลเอนเซอร์กับผูบ้ริโภค
เป้าหมาย มีค่า P-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึง
ของอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม
ขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เน่ืองจากจะซ้ือสินคา้ตามอิน
ฟูลเอนเซอร์ซ่ึงมีวยัใกลเ้คียงกนั และสินคา้สามารถแกปั้ญหาให้อินฟูลเอนเซอร์ได้ 

สมมติฐานที่ 6 
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H0 : ปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้าไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสม
รองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรอง
พ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 
ตารางที่ 4.22 ค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation) ระหว่างการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) กบัการ
ตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั 

  Brand Awareness Decision 
Brand Awareness Pearson Correlation 1 0.102 
 Sig. (2-tailed)  0.045 
 N 389 389 

 
จากตาราง 4.22 พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการ

ตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน มีค่า P-value เท่ากับ 0.045 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่
มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 
ตารางที่ 4.23 ค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation) ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Awareness) กบัการ
ตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน 

  Brand Image Decision 
Brand Image Pearson Correlation 1 0.205 
 Sig. (2-tailed)  0.000 
 N 389 389 

 
จากตาราง 4.23 พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการ

ตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน มีค่า P-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่
มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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บทที ่5  
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้ง
ผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” จาก
การรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 389 ตวัอยา่ง และท าการอภิปรายผลรวมถึงขอ้จ ากดัและ
ขอ้เสนอแนะ โดยการวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี
ส่วนผสมขมิ้นชัน เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับสินค้าเคร่ืองส าอาง
สมุนไพรในการปรับเปลี่ยนกลุยทุธ์หรือแนวทางส าหรับธุรกิจให้ทีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคชาวไทยมากย่ิงขึ้น โดยแบ่งเป็นหัวขอ้ได ้ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 
5.4 ขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังต่อไป 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสม

ขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” แบ่งการน าเสนอผลสรุปการ
วิจยัออกเป็น  ตอน ดงัน้ี 

 
5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นผูท้ี่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร 

จ านวน 389 ตัวอย่าง เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 18.8 และเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 82.1 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-29 ปี  คิดเป็นร้อยละ 58.4 มีถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบันอยู่ที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.80 และมี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.90 

 



51 
 

5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือแป้ง

ผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อยูใ่น
ระดับมาก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.0326 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย 3.8158 ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย 3.7755 และดา้นส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.7061 ตามล าดบั 

 
5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Influencer) 
ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Influencer) ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผู้บริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล อยูใ่นระดบัมาก คือ ดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภค 
มีค่าเฉลี่ย 3.7751 ด้านความเป็นผูเ้ช่ียวชาญของอินฟูลเอนเซอร์ มีค่าเฉลี่ย 3.7326 และด้านความ
ดึงดูดของอินฟูลเอนเซอร์ 3.6684 ตามล าดบั 

 
5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยตราสินค้า 
ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี

ส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อยู่ในระดบัมาก คือ 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีค่าเฉลี่ย 3.6864 และดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand 
Awareness) มีค่าเฉลี่ย 3.6542 ตามล าดบั 

  
5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซ้ือ 
ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือแป้งผสม

รองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อยู่ใน
ระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.18 

 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มี

ส่วนผสมขมิ้นชัน ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล สามารถอภิปราย
ผลการวิจยัไดด้งัน้ี 

 



52 
 

5.2.1 ด้านประชากรศาสตร์  
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมีจ านวน 389 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 82.1 

จ านวน 316 คน เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 18.8 จ านวน 73 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 
21-29 ปี จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 ตามมาดว้ยระหว่าง 30-49 ปี จ านวน 159 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.9 และกลุ่มตวัอย่างอายุน้อยกว่า 20 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามล าดบั ดา้น
การศึกษา ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 56.80 ตามมาดว้ย
ระดบัปริญญาโท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 ระดบัปริญญาเอก จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.10 และระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ตามล าดบั ดา้นรายได ้ส่วน
ใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-45,000 บาท จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 40.90 ตามมา
ดว้ยระหว่าง  15,001-30,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.20 ระหว่าง 45,001-60,000 บาท 
จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.60 รายได ้60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 
และนอ้ยกว่า 15,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.10 ตามล าดบั 

 
5.2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด แบ่งเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัดา้นผลิตภณัฑ์มาเป็น
อันดับ 1 โดยเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก กลุ่มตัวอย่างมักจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากบอก
รายละเอียด เช่น สถานที่ผลิต ส่วนผสม วนัหมดอาย ุแลว้จึงพิจารณาซ้ือผลิตภณัฑ ์ที่มีมาตรฐานการ
รับรอง ตามดว้ยบรรจุภณัฑท์นัสมยั สวยงาม ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่กลุ่มตวัอยา่งเห็น
ด้วยในระดับมากเป็นอนัดบั 2 คือด้านราคา โดยจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ที่มีราคาเหมาะสมกบั
ปริมาณ เป็นอนัดบัแรก ตามมาดว้ยผลิตภณัฑ์ ที่มีป้ายราคาบอกชัดเจน และผลิตภณัฑ์ ที่มีราคาต ่า
กว่าตราสินคา้อื่น ตามล าดบั ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยในระดับ
มากเป็นอนัดบั 3 คือดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มี
จ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ หรือร้านคา้ชั้นน า ตามมาดว้ยตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่วางไวใ้นต าแหน่ง
ที่หยิบไดง่้าย มองเห็นชัดเจน และซ้ือผลิตภณัฑ์ที่มีจ าหน่ายในเว็ปไซต ์อินเตอร์เนต หรือโทรศพัท์ 
ตามล าดบั ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยในระดับมากเป็นอนัดบั 4 คือ
ด้านการส่งเสริมการขาย ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างมักจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีตัวอย่างผลิตภัณฑ์ให้
ทดลองใช้ ตามมาดว้ยมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ที่ลดราคา และมกัจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ที่มี
พนกังานแนะน าสินคา้ ให้ขอ้มูลสินคา้ ตามล าดบั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของอุษณีย ์เส็งพานิช (2562) 
การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรของบริโภคในจงัหวดั
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พิษณุโลก โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพร อันดับ 1 คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ ์รองลงมาคือดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ตามล าดบั 

 
5.2.3 ปัจจัยด้านอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Influencer) 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับดา้น

ความคล้ายคลึงระหว่างอินฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก กลุ่ม
ตวัอยา่งคิดว่า จะซ้ือสินคา้ที่สามารถแกปั้ญหาได ้หากอินฟูลเอนเซอร์รีวิวว่าสามารถแกปั้ญหาให้กบั
เขาได ้และบุคลิกที่โดดเด่นเฉพาะตวัของอินฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้ซ้ือสินคา้ที่เขารีวิว สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ ปณิชามน ตระกูลสม (2561) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลจากบุคคลที่มีช่ือเสียงโฆษณา
รับรองสินค้าที่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ในประชากรอายุ 31-40 ปี มีรายได้
เฉลี่ย 15,001-30,000 บาท พบว่า อนัดบั 1 คือปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างบุคคลที่มีช่ือเสียงกบั
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความวางใจ ปัจจัยดา้นความช านาญเช่ียวชาญ ปัจจยั
ดา้นการเคารพและการยอมรับ ปัจจยัดา้นการดึงดูดตามล าดบั 

 
5.2.4 ปัจจัยด้านตราสินค้า 
ปัจจยัดา้นตราสินคา้ แบ่งเป็น ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ต่อตรา

สินคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน ซ่ึงหากมี
การสร้างการรับรู้ต่อตราสินคา้มากขึ้น ส่งเสริมให้ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้ สร้างภาพลกัษณ์ที่ดีต่อ
ตราสินคา้ จะส่งผลให้มีการตดัสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมของขมิ้นชนัเพ่ิมมากขึ้น 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้ง

ผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชนั ในกลุ่มผูบ้ริโภคอาย ุ25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผูวิ้จยั
มีขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด ดงัน้ี 

1. ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพ้ืนที่มีส่วนผสมขมิ้นชัน
ค่อนขา้งมาก ผูป้ระกอบการจึงควรค านึงถึงการตั้้งราคาที่มีความเหมาะสมกบัปริมาณ มีป้ายราคา
แสดงชัดเจน และตั้งราคาต ่ากว่าตราสินค้าอื่น ซ่ึงสามารถน าปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายเข้า
มาร่วมในการตั้งราคาให้ต ่ากว่า เช่น การให้ส่วนลด หรือจดัการส่งเสริมการขายในรูปแบบการให้
ผลิตภณัฑท์ดลองใช ้รวมถึงการมีพนกังานแนะน าให้ขอ้มูลสินคา้ เป็นตน้ 
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2. หากมีการน าอินฟูลเอนเซอร์เขา้มาท าการตลาดกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ควรใช้
อินฟูลเอนเซอร์ที่มีความคล้ายคลึงกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายจะสามารถดึงดูดความสนใจ และท าใ ห้
ผูบ้ริโภคเป้าหมายเช่ือว่าสินคา้ที่สามารถแกปั้ญหาให้กบัอินฟูลเอนเซอร์ สามารถแกปั้ญหาให้กับ
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได้เช่นกัน เพราะลูกค้ารู้สึกถึงความใกล้ชิด ความเช่ือใจที่ได้รับจากการ
ส่ือสารของอินฟูลเอนเซอร์ที่มีความคลา้ยคลึงกบัตนเอง 
 
 

5.4 ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ในการศึกษาวิจยัคร้ังหนา้ควรท าการศึกษา

ในเชิงคุณภาพเพ่ิมเติมในกลุ่มผูบ้ริโภคแต่ละช่วงอาย ุเพ่ือให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกมากย่ิงขึ้น 
2. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างที่เคยใช้ผลิตภณัฑ์สมุนไพรมาก่อน ดงันั้น

ในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป ควรศึกษากบักลุ่มตวัอย่างที่ไม่เคยใช้ผลิตภณัฑ์สมุนไพรมาก่อน เพ่ือ
ศึกษาว่าปัจจยัใดที่มีผลต่อผูบ้ริโภคที่ไม่เคยใช้ผลิตภณัฑ์สมุนไพรมาก่อน ท าให้เขา้ใจผูบ้ริโภคใน
กลุ่มตวัอย่างใหม่ๆ เพื่อเป็นช่องทางในการขยายฐานกลุ่มผูบ้ริโภคที่ยงัไม่เคยเกิดการซ้ือ ให้มีความ
สนใจและเกิดการตดัสินใจซ้ือในที่สุด และยงัสามารถน าผลการวิจยัที่ไดไ้ปใชพ้ฒันาต่อยอดในกลุ่ม
ผลิตภณัฑส์มุนไพรดา้นอื่นๆได ้

3. การวิจัยในคร้ังน้ีท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพและปริมณฑลเท่านั้น 
ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป ควรศึกษากบักลุ่มตวัอย่างในภูมิภาคอื่นๆ เพ่ือเขา้ใจในพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกันไปในแต่ละภูมิภาค เพื่อประโยขน์ในการวางแผนการตลาด และพฒันา
ผลิตภณัฑใ์นตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
 

เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพื้นที่มส่ีวนผสมขมิน้ชัน ในกลุ่มผู้บริโภค
อายุ 25-50 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท วิทยาลัยการจัดการมหิดล ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์  และร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม จากท่านผูต้อบแทบบสอบถามโปรดให้ข้อมูลในการตอบแทบบสอบถามครบทุก
ค าถาม ผูวิ้จยัขอรับรองขอ้มูลที่ท่านให้ถือเป็นความลบัและจะน าเสนอผลการวิจยัในภาพรวม เพื่อใช้
ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเท่านั้ น ทั้ งน้ีผู ้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ เสียสละเวลาในการท า
แบบสอบถามไว ้ณ ที่น้ี 
แบบสอบถามขอ้มลูชุดน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนที่ 2  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 4 ปัจจยัดา้นอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Influencer) 
ส่วนที่ 5 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองส าหรับการเร่ิมท าแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน  ค าตอบที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากทีสุ่ด 

1. ปัจจุบนัท่านพกัอาศยัอยูใ่นเขตพ้ืนที่ใด 
 กรุงเทพฯ และปริมณฑล   ภูมิภาคอื่นๆ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑส์มุนไพรหรือไม่ 
 เคย    ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน  ค าตอบที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากทีสุ่ด 

1. เพศ 
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 ชาย    หญิง 
2. ปัจจุบนัท่านอายเุท่าใด 
 นอ้ยกว่า 20 ปี  21- 30 ปี   31 – 40 ปี  41 – 50 ปี 
 มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 

3. ท่านจบการศึกษาสูงสุดระดบัใด 
 ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี  ระดบัปริญญาตรี  ระดบัปริญญาโท    
 ระดบัปริญญาเอก 

4. ท่านมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยูใ่นช่วงใด 
 นอ้ยกว่า 15,000 บาท  15,001 – 30,000 บาท  30,001 – 45,000 บาท     
 45,001 – 60,000 บาท  60,001 ขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพื้นที่มี
ส่วนผสมขมิน้ชัน  
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด 
(5 = เห็นดว้ยอยา่งย่ิง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งย่ิง) 
โปรดระบุความคิดเห็นระดบั 1 – 5 
(จากมาก-นอ้ย) ต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่ท่านจะตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งย่ิง 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ย่ิง 
5 4 3 2 1 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์      
1.1 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ที่มีมาตรฐานการรับรอง 

     

1.2 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่มีฉลากบอก
รายละเอียด เช่น สถานที่ผลิต 
ส่วนผสม วนัหมดอาย ุ

     

1.3 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์รรจุภณัฑท์นัสมยั 
สวยงาม 
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2. ดา้นราคา      
2.1 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ที่มีราคาต ่ากว่าตรา
สินคา้อื่น 

     

2.2 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ที่มีป้ายราคาบอกชดัเจน 

     

2.3 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ที่มีราคาเหมาะสมกบั
ปริมาณ 

     

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย      
3.1 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่มีจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินคา้ หรือร้านคา้ชั้นน า 

     

3.2 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่มีจ าหน่ายในเวป็ไซต ์
อินเตอร์เนต หรือโทรศพัท์ 

     

3.3 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่วางไวใ้นต าแหน่งที่
หยิบไดง้่าย มองเห็นชดัเจน 

     

4. ดา้นการส่งเสริมการขาย      
4.1 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่ลดราคา 

     

4.2 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่มีตวัอยา่งผลิตภณัฑใ์ห้
ทดลองใช ้

     

4.3 ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่มีพนกังานแนะน า
สินคา้ ให้ขอ้มูลสินคา้ 
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านอทิธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Influencer) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้ง
ผสมรองพืน้ที่มส่ีวนผสมขมิน้ชัน  
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด 
(5 = เห็นดว้ยอยา่งย่ิง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งย่ิง) 
โปรดระบุความคิดเห็นระดบั 1 – 5 
(จากมาก-นอ้ย) ต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่ท่านจะตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งย่ิง 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ย่ิง 
5 4 3 2 1 

1. ดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญของ
อินฟูลเอนเซอร์ 

     

1.1 ท่านคิดว่าประสบการณ์ใช้
สินคา้ของอนิฟูลเอนเซอร์ มีส่วน
ท าให้ท่านซ้ือสินคา้ตามเขา (ณิ
ชมน ศิริยงวฒันา, 2563) 

     

1.2 ท่านคิดว่าการให้ขอ้มูล และ
การรีวิวสินคา้ของอินฟูลเอนเซอร์ 
มีส่วนท าให้ท่านซ้ือสินคา้ตามเขา 
(ณิชมน ศิริยงวฒันา, 2563) 

     

2. ดา้นความดึงดูดของอินฟูลเอน
เซอร์ 

     

2.1 ท่านคิดว่ารูปลกัษณ์ภายนอกที่
ดีของอินฟูลเอนเซอร์ มีส่วนท าให้
ท่านซ้ือสินคา้ตามเขา (ณิชมน ศิริ
ยงวฒันา, 2563) 

     

2.2 ท่านคิดว่าบุคลิกที่โดดเด่น
เฉพาะตวัของอินฟูลเอนเซอร์ มี
ส่วนท าให้ท่านซ้ือสินคา้ที่เขารีวิว 

     

3. ดา้นความคลา้ยคลึงระหว่างอิน
ฟูลเอนเซอร์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
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3.1 ท่านคิดว่า ท่านจะซ้ือสินคา้
ตามอินฟูลเอนเซอร์ที่มีช่วงวยั
ใกลเ้คียงกบัท่าน 

     

3.2 ท่านคิดว่า ท่านซ้ือสินคา้ที่
สามารถแกปั้ญหาให้กบัท่านได ้
หากอินฟูลเอนเซอร์รีวิวว่าสามารถ
แกปั้ญหาให้กบัเขาไดเ้ช่นกนั 

     

 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแป้งผสมรองพื้นที่มส่ีวนผสมขมิน้ชัน  
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด 
(5 = เห็นดว้ยอยา่งย่ิง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งย่ิง) 
โปรดระบุความคิดเห็นระดบั 1 – 5 
(จากมาก-นอ้ย) ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดที่ท่านจะตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งย่ิง 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ย่ิง 
5 4 3 2 1 

1. ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand 
Awareness) 

     

1.1 ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ฉพาะ
ตราสินคา้ที่ท่านรู้จกั 

     

1.2 เมื่อท่านนึกถึงแป้งผสมรองพ้ืน 
ท่านมีตราสินคา้ในใจแลว้ 

     

2. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) 

     

2.1 ท่านคิดว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
เคร่ืองส าอางสมุนไพรที่มาจาก
ประเทศไทย ดีกว่าประเทศอื่นๆ 

     

2.2 ท่านคิดว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ที่ดูหรูหรา มีส่วนท าให้ท่าน
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

     


