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order to improve the marketing mix.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญของปญหา 
          ในชวงเวลาที่ประเทศชาติกําลังเผชิญปญหาวิกฤติเศรษฐกิจเมื่อป พ.ศ. 2540  ประชาชน 
ทุกระดับประสบปญหาตาง ๆ โดยเฉพาะประชาชนระดับรากหญา ซ่ึงเปนคนกลุมใหญของประเทศ
โดยเฉพาะอยางยิ่งปญหาความยากจนทําใหรัฐบาลไดแถลงนโยบายตอรัฐสภาวาจะจัดใหมี
โครงการ ”หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ” เพื่อใหแตละชุมชนไดใชภูมิปญญาทองถ่ินมาพัฒนาสินคา
โดยรัฐจะเขามาใหความชวยเหลือในดานความรูสมัยใหม  และการบริหารจัดการเพื่อเชื่อมโยงสินคา
จากชุมชนสูตลาดทั้งในประเทศและตางประเทศ ดวยระบบรานคาเครือขายและระบบเครือขาย
คอมพิวเตอร(Internet) โดยสงเสริมและสนับสนุนกระบวนการพัฒนาทองถ่ินสรางชุมชนใหเขมแข็ง 
สามารถพึ่งพาตนเองไดใหประชาชนมีสวนรวมในการสรางรายไดในการนําทรัพยากรในทองถ่ินมา
พัฒนาเปนผลิตภัณฑและบริการที่มีคุณภาพ มีจุดเดน และเพิ่มมูลคา  ตอบสนองความตองการของ
ตลาด โดยมีหลักการพื้นฐาน 3 ประการ ดังตอไปนี้  

1. ภูมิปญญาทองถ่ินสูสากล (Local  Yet  Global) 
2. พึ่งตนเองและคิดอยางสรางสรรค (Self – Reliance – Creativity) 
3. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย (Human  Resource  Development) 

    จากนโยบายของรัฐบาลที่แถลงตอรัฐสภาและตามระเบียบสํานักนายกรัฐมนตรีวาดวย
คณะกรรมการอํานวยการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑแหงชาติ พ.ศ. 2544 ไดกําหนดวาการดําเนินงาน
ตามโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ มีวัตถุประสงค ที่สําคัญดังตอไปนี้   
(ความเปนมาโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ, ออนไลน, 2545 ) 

1. สรางงาน  สรางรายไดแกชุมชน 
2. สรางความเขมแข็งแกชุมชนใหสามารถคิดเอง ทําเอง ในการพัฒนาทองถ่ิน 
3. สงเสริมภูมิปญญาทองถ่ิน 
4. สงเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย สงเสริมความคิดริเร่ิมสรางสรรคของชุมชนในการ 

พัฒนาผลิตภัณฑโดยสอดคลองกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมในทองถ่ิน  
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คณะรัฐมนตรี ไดแตงตั้งคณะกรรมการพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพรขึ้นเมื่อวันที่ 
10 เมษายน พ.ศ. 2544 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเปนองคกรที่จะกําหนดนโยบาย  ประสานงาน  
กํากับดูแลงานพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพร  เพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพร
ของประเทศอยางเปนระบบครบวงจร ทั้งในดานการเพาะปลูกสมุนไพร  เพื่อผลิตวัตถุดิบสมุนไพร
ที่มีคุณภาพ  การแปรรูปผลิตภัณฑตามมาตรฐานการผลิตที่ดี  สงเสริมการตลาดทั้งในและ
ตางประเทศ  เพื่อทดแทนการนําเขาและตามศักยภาพการแขงขันในตลาดโลก ซ่ึงปจจุบันกระแส
ความใสใจในสุขภาพเพิ่มมากขึ้น  ประชาชนสวนใหญไดกลับมาใชสมุนไพร ในการปองกันและ
รักษาโรค  และเปนที่ยอมรับกันมากขึ้น เนื่องจากสมุนไพรเกิดขึ้นจากธรรมชาติ ไมมีสารเคมีเจือปน  
ดังนั้นการใชสมุนไพรเพื่อบําบัดรักษาโรค จึงเปนกระบวนการของธรรมชาติบัดทําใหไมมีสารเคมี
ตกคางในรางกาย  การนําเอาสมุนไพรที่เปนภูมิปญญาพื้นบานมาใชเปนยารักษาโรคจึงเปนการพึ่ง
ความรูและความคิดอันเปนภูมิปญญาดั้งเดิมของประเทศ (สุนิพนธ  ภุมมางกูร และคณะ , 2546) 
 พืชสมุนไพรเปนผลผลิตจากธรรมชาติ ที่มนุษยรูจักนํามาใชเปนประโยชน เพื่อการรักษา
โรคภัยไขเจ็บตั้งแตสมัยโบราณแลว  เชน ในเอเซียมีหลักฐานแสดงวามนุษยรูจักใชพืชสมุนไพรมาก
วา 6,000 ป แตหลังจากที่ความรูดานวิทยาศาสตรมีการพัฒนาเจริญกาวหนามากขึ้น มีการสังเคราะห
และผลิตยาจากสารเคมีในรูปที่ใชประโยชนไดงาย สะดวกสบายในการใชมากกวาสมุนไพร ทําให
ความนิยมใชยาสมุนไพรลดลงมาก เปนเหตุใหความรูวิทยาการดานสมุนไพรขาดการพัฒนา ไม
เจริญกาวหนาเทาที่ควร ในปจจุบันทั่วโลกไดยอมรับแลววาผลที่ไดจากสารสกัดสมุนไพร ให
คุณประโยชนดีกวายาที่ไดจากการสังเคราะหทางวิทยาศาสตรประกอบกับในประเทศไทยเปนแหลง
ทรัพยากรธรรมชาติอันอุดมสมบูรณ มีพืชตาง ๆ ที่ใชเปนสมุนไพรไดอยางมากมายนับหมื่นชนิด แต
ยังขาดการคนควาวิจัยทางวิทยาศาสตร และพืชสมุนไพรไดเขามามีความสําคัญกับการสาธารณสุข
ในประเทศไทยโดยมีการเริ่มตนนโยบายสาธารณสุขขั้นมูลฐานอยางเปนทางการในป พ.ศ. 2522 
โดยเพิ่มโครงการสาธารณสุขขั้นมูลฐานเขาในแผนพัฒนาการสาธารณสุข ตามแผนพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 4 (พ.ศ.2520 – 2524) ตอเนื่องจนถึงแผนพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแหงชาติฉบับที่ 7 (พ.ศ. 2535 – 2539) โดยมีวิธีการพัฒนาสมุนไพรและการแพทยแผน
ไทยในงานสาธารณสุขมูลฐาน คือ 

1. สนับสนุนและพัฒนาวิชาการและเทคโนโลยีพื้นบานอันไดแก การแพทยแผนไทย   
เภสัชกรรมแผนไทย  การนวดไทย  สมุนไพร  และเทคโนโลยีพื้นบาน  เพื่อใชประโยชนในการ
แกไขปญหา สุขภาพของชุมชน 

2. สนับสนุนและสงเสริมการดูแลรักษาสุขภาพของตนเอง โดยใชสมุนไพร  การแพทย                  
พื้นบาน  การนวดไทย  ในระดับบุคคล  ครอบครัว และชุมชน  ใหเปนไปอยางถูกตองเปนระบบ



 

4 
 
สามารถปรับประสานการดูแลสุขภาพแผนปจจุบันได  อาจกลาวไดวาสมุนไพรสําหรับสาธารณสุข
มูลฐาน คือ สมุนไพรที่ใชในการสงเสริมสุขภาพ และการรักษาโรคหรืออาการเจ็บปวยเบื้องตน 
เพื่อใหประชาชนทั่วไปสามารถพึ่งตนเองไดมากขึ้นและนอกจากนี้     พืชสมุนไพรยังมีความสําคัญ
ในดานเศรษฐกิจ กลาวคือ พืชสมุนไพรจัดเปนพืชเศรษฐกิจชนิดหนึ่งที่ตางประเทศกําลังหาทาง
ลงทุนและคัดเลือกสมุนไพรไทยไปสกัดหาตัวยาเพื่อรักษาโรคบางโรคและมีหลายประเทศที่นํา
สมุนไพรไทยไปปลูกและทําการคาขายแขงกับประเทศไทย  สมุนไพรหลายชนิดที่ประเทศไทย
สงออกในรูปของสินคาวัตถุดิบ เชน กระวาน  ขมิ้นชัน  เรว  เปลานอยและมะขามเปยก เปนตน ซ่ึง
สมุนไพรเหลานี้ตลาดตางประเทศยังคงมีความตองการอีกมาก และมีโครงการวิจัยบรรจุไวใน
แผนพัฒนาระบบการผลิตการตลาดและการสรางงานในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ 
ฉบับที่ 6 (พ.ศ. 2530 – 2534) เพื่อหาความเปนไปไดในการพัฒนาคุณภาพและแหลงปลูกสมุนไพร
เพื่อสงออก โดยกําหนดชนิดของสมุนไพรที่มีศักยภาพ 13 ชนิด คือ มะขามแขก  กานพลู  เทียน
เกล็ดหอย  ดองดึง  เรว   กระวาน  ชะเอมเทศ  ขมิ้น  จันทนเทศ  ใบพลู  พริกไทย  ดีปลี  และน้ําผ้ึง 
(กระทรวงสาธารณสุข , ออนไลน , 2546)   ปจจุบันคนไทยหันมาปลูกพืชสมุนไพรไทยในเชิง
พาณิชยกันมากขึ้นมีการนําเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาชวย  มีการแปรรูปสมุนไพรไทยใหเปน
ผลิตภัณฑที่ทันสมัยและสามารถนํามาใชในชีวิตประจําวันไดหลายชนิด เชน สบู  ยาสีฟน  แชมพู  
ครีมนวดผม  ฯลฯ (ศูนยบริการวิชาการ คณะทรัพยากรธรรมชาติ  มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร 
วิทยาเขตหาดใหญ, ออนไลน, 2545) 
 ผลิตภัณฑสมุนไพรไทยจําแนกออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก  อาหารเสริม  เครื่องสําอาง 
และยาสมุนไพร จัดเปนผลิตภัณฑที่มีแนวโนมการเติบโตคอนขางสูง เนื่องจากสมุนไพรทองถ่ินมี
หลายชนิดและมีการใชผลิตภัณฑหลายรูปแบบทั้งในลักษณะอาหารเสริมสุขภาพ  เครื่องดื่ม
สมุนไพรเพื่อสุขภาพ เครื่องสําอางสมุนไพร และยาสมุนไพร นอกจากนี้ ยังมีการสงเสริมใหบริโภค
สมุนไพรบางประเภทในการรักษาสุขภาพ ซ่ึงเปนการลดการนําเขายาจากตางประเทศไดทางหนึ่ง 
โดยในขณะนี้มีผลิตภัณฑสมุนไพรพื้นบานหลายชนิดไดรับการยอมรับในระดับสากล เชน ลูก
ประคบ  ดินสอพอง  กระชายดํา เปนตน ซ่ึงจะมีการพัฒนาใหไดมาตรฐานตอไปและในอนาคตได
เตรียมติดตั้งตราสินคาเดียวกันทั่วประเทศเพื่อใหเปนที่ยอมรับและเชื่อถือจากทั่วโลก โดยผลิตภัณฑ
สมุนไพรที่มีแนวโนมเติบโตในเกณฑดีทั้งตลาดในประเทศและตลาดตางประเทศ เชน ยาสมุนไพร  
ลูกประคบ  น้ํามันหอมระเหยในธุรกิจนวดแผนโบราณ  เครื่องสําอางสมุนไพร  อาหารเสริมสุขภาพ
จากสมุนไพร และเครื่องดื่มสมุนไพร เปนตน ขอมูลจากกรมสนับสนุนบริการสุขภาพในป พ.ศ. 
2546 ระบุวาการสงออกอาหารเสริมและยาสมุนไพรมีมูลคา 400 ลานบาท  ในสวนเครื่องสําอางมี
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มูลคาสงออกรวม 600 ลานบาท และในป พ.ศ. 2547  ผลิตภัณฑดังกลาวมีมูลคาสงออกรวมกันกวา 
1.5 พันลานบาท (ฝายวิจัย  ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน), ออนไลน, 2548) 
 การที่ผูบริโภคหันมาใหความสําคัญกับการแพทยแผนไทยและสมุนไพรแพรสะพัด การ
นวด  และการอบตัว  ดวยสมุนไพร  การใชเครื่องสําอางจากสมุนไพร ไปจนถึงการรับประทานชา
สมุนไพรเพื่อสุขภาพทําใหธุรกิจที่เกี่ยวของกับสมุนไพรเปนธุรกิจที่สรางรายไดมหาศาลอีกทั้งยัง
เปนธุรกิจที่ตลาดยังเปดกวางในการลงทุน และมีโอกาสเติบโตอีกมาก โดยจะเห็นไดวาตลาด
สมนุไพรในตางประเทศ ขยายตัวปละไมต่ํากวารอยละ 20 – 30 ซ่ึงมูลคาของผลิตภัณฑจากสมุนไพร 
ในประเทศมีมูลคาสูงถึง 30,000 ลานบาท โดยมีอัตราการขยายตัวสูงถึงรอยละ 20–25 ซ่ึงนับวาสวน
ทางกับภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซา ทั้งนี้เนื่องจากกระแสการรักษาสุขภาพ ในลักษณะการปองกันเพื่อให
รางกายแข็งแรง  มีการคาดการณวามูลคาตลาดของผลิตภัณฑสมุนไพรจะสูงถึง 39,000 ลานบาท 
และจะคงมีอัตราการขยายตัวของตลาดในลักษณะกาวกระโดดถึงรอยละ 30  การใชผลิตภัณฑจาก
สมุนไพรกําลังเปนที่นิยมอยางมากทั่วโลก  โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา  ยุโรป และเอเซีย 
โดยปจจุบันตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรทั่วโลก  มีมูลคาสูงถึง 3 ลานลานบาท เฉพาะในตลาด
สหรัฐอเมริกา มูลคาตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรสูงถึง 164,000  ลานบาทหรือรอยละ 5.5 ของมูลคา
ตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรของโลก สําหรับในประเทศไทยตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรก็มีแนวโนม
เติบโตอยางตอเนื่องเชนเดียวกัน โดยตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรมีอัตราการขยายตัว ในแตละปเฉลี่ย
ไมต่ํากวารอยละ 20 แมจะอยูในชวงวิกฤติเศรษฐกิจ ซ่ึงนับวาสวนทางกับสินคาประเภทอื่น ๆ 
(ศูนยวิจัยกสิกรไทย, ออนไลน , 2549) 
                ผลิตภัณฑสุขภาพสมุนไพรไทยมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่องและไดรับการสนับสนุน
จากรัฐบาลเปนอยางดี ไมวาจะเปนการดําเนินการสงเสริมและสนับสนุนใหมีการพัฒนาการผลิตที่มี
คุณภาพในเชิงพาณิชย  รวมทั้งสงเสริมการตลาดทั้งในและนอกประเทศเพื่อทดแทนการนําเขา และ
เพื่อใหมีศักยภาพการแขงขันในตลาดโลก โดยมีเปาหมายผลักดันใหไทยเปนศูนยกลางการคา
สมุนไพรของเอเชียในอนาคตดวยการกําหนดยุทธศาสตรการพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ
สมุนไพร ซ่ึงเปนแผนการพัฒนาสมุนไพรอยางครบวงจร ตั้งแตการปลูก  วิจัยและพัฒนา  กําหนด
มาตรฐาน  ตลอดจนการแปรรูปผลิตภัณฑตามมาตรฐานสากล  โดยระยะแรกกําหนดเปาหมายการ
พัฒนาสมุนไพร  12  ชนิด แบงเปน ผลิตภัณฑสมุนไพรสําหรับบริโภค ไดแก ขมิ้นชัน  ฟาทะลาย
โจร  กวาวเครือ  บัวบก  พริกไทย  สมแขก  กระชายดํา  หมอน  กระเจี๊ยบแดง  ชุมเห็ดเทศ  สวน
ผลิตภัณฑสมุนไพรสําหรับอุปโภค ไดแก ไพล  ลูกประคบ และจะขยายไปเปน 24 ชนิด ตามความ
ตองการของภาคธุรกิจเอกชน  ซ่ึงการดําเนินการตามยุทธศาสตรฯ ดังกลาวไดรับความรวมมือจาก
หลายหนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชน อาทิ สถาบันพัฒนาและรองรับคุณภาพโรงพยาบาล  สมาคม
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โรงพยาบาลไทย  สมาคมผูผลิตยาสมุนไพร  สมาคมนวดแผนไทย  และบริษัทการบินไทย เปนตน 
อีกทั้งกระทรวงสาธารณสุขไดวางยุทธศาสตรการพัฒนาเครื่องเทศและสมุนไพรครบวงจร โดย
ดําเนินนโยบายเชิงรุกในการพัฒนาเครื่องเทศและสมุนไพรไทยใหเปนผลิตภัณฑเศรษฐกิจของ
ประเทศ  ซ่ึงจะมีสวนสําคัญอยางมากในการผลักดันการสงออกผลิตภัณฑสุขภาพและสมุนไพรไทย
ในอนาคต  นอกจากนี้ ตลาดผลิตภัณฑและสมุนไพรยังมีโอกาสเติบโตไดดีในตลาดโลกจากกระแส
นิยมผลิตภัณฑจากธรรมชาติในการรักษาสุขภาพเพิ่มขึ้นเปนลําดับ (กรมสงเสริมการสงออก, 
ออนไลน, 2547) 
               ในขณะที่ธุรกิจสมุนไพรในภาคเอกชนไดรับการสงเสริมและสนับสนุนจากภาครัฐไมวาจะ
เปนในเรื่องของการพัฒนาคุณภาพการผลิต การสงเสริมการตลาดทั้งในประเทศและนอกประเทศ   
ตลอดจนการพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพรแตกลุมผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ตางกําลังประสบกับปญหาตาง ๆ มากมาย    
ปญหาที่กลุมแมบานหรือกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ(OTOP) ประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพรกําลังประสบคือปญหาทางดานการตลาดของผลิตภัณฑ ไมวาจะเปนในดานของมาตรฐาน
ของผลิตภัณฑซ่ึงสวนใหญยังไมมีการรับรองคุณภาพจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  
การบรรจุภัณฑ  ราคา  ชองทางในการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย  ซ่ึงอํานวยความสะดวก
ตอผูบริโภคเมื่อตองการซื้อ  ปจจัยดังกลาวเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคหันมายอมรับ
ผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) มากขึ้น  ตลอดจนยัง
ประสบปญหาในเรื่องของสินคาและกระบวนการผลิตที่ไมมีคุณภาพ  นอกจากนี้คุณภาพของ
ผลผลิตต่ํากวามาตรฐาน ไมมีตลาดรองรับอยางตอเนื่อง เครื่องมือและเทคโนโลยีที่ลาสมัย  ขาด
เงินทุนในการลงทุน  ตนทุนการผลิตที่เพิ่มสูงขึ้นเนื่องมาจากการปรับราคาน้ํามันเชื้อเพลิงที่สูงขึ้น   
สงผลใหรายไดของกลุมสมาชิกไมแนนอน  ทําใหสมาชิกหันไปประกอบอาชีพอ่ืนซึ่งมีรายไดที่
มั่นคงและแนนอนกวา (สํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดนครราชสีมา , ออนไลน , 2548) 
                   จากการวิเคราะหการตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรเบื้องตนพบวาโดยภาพรวมแลวธุรกิจ
ผลิตภัณฑสมุนไพรยังไมอยูในระดับที่ดี ถึงแมวาผลิตภัณฑสมุนไพรที่ผลิตและจําหนายโดยกลุม
แมบานหรือกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ  จะเปนที่ยอมรับของตลาดและผูบริโภค 
เนื่องจากมีปญหาในเรื่องความแตกตางในดานบรรจุภัณฑ  กระบวนการผลิต  คุณภาพและมาตรฐาน 
ดังนั้นจึงเปนที่มาของการศึกษาเรื่อง ขีดความสามารถและแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคา
หนึ่ ง ตํ า บลหนึ่ ง ผ ลิ ตภัณฑ ประ เ ภทผลิ ตภัณฑ สมุ น ไพรใน  4  จั งหวั ดของพื้ นที่ ภ า ค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง โดยนําผลการศึกษาที่ไดรับจากขอมูลดังกลาวมาทําการวิเคราะหเพื่อ
หาชองวางระหวางแนวคิดในการบริหารดานการตลาดของกลุมผูผลิตและจําหนายกับความคาดหวัง
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และความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคเพื่อใหไดขอเสนอแนะสําหรับกลุมผูผลิตและ
จําหนายผลิตภัณฑสมุนไพรในการนําขอมูลไปพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของสินคา  ดังนั้น
การศึกษาถึงศักยภาพและแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร) จึงเปนประโยชนอยางยิ่งตอกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
(ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร)  
 
1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปทางการตลาดของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑในปจจุบัน
(ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร) ในเขตพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง  ในประเด็นเกี่ยวกับ
ปญหาและกลยุทธการตลาดในปจจุบัน 
 2. เพื่อศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจของผูบริโภค ที่ไดรับจากการใชสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร) ในเขตพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ตอนลาง 
  3. เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร) ในเขตพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง 
 
1.3 สมมติฐานของการวิจัย  
 1. ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน มี
ความสัมพันธกับความตองการบริโภคผลิตภัณฑ 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ผลิตภัณฑ/บริการ    ราคา    ชองทางการจัด
จําหนาย      การสงเสริมการตลาด     กระบวนการผลิต/บริการ   และดานบุคลากร   มีความสัมพันธ
กับความตองการบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพรของผูบริโภค  
 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
                 การศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพรของผูบริโภค
และกลุ ม ผูบ ริโภคที่ คาดว าจะบริ โภคผลิตภัณฑสมุนไพรใน  4  จั งหวัด  ของพื้นที่ ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง ไดแก จังหวัดนครราชสีมา ชัยภูมิ  บุรีรัมย  และสุรินทร โดย
ทําการศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑสมุนไพรในปจจุบันและกลุมผูบริโภคที่คาดวาจะบริโภคในอนาคต และแนวทางการ
พัฒนาการตลาดของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร  โดย
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เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูผลิตที่กระจายอยูในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา ชัยภูมิ  บุรีรัมย และ
สุรินทร จําแนกผลิตภัณฑสมุนไพรออกเปน 3  ประเภท  ไดแก  เครื่องสําอาง  อาหารเสริม และยา
รักษาโรค  ซ่ึงกลุมผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑสมุนไพรทั้ง 3 ประเภท มีจํานวน 38  กลุม 
 
1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1. ไดขอมูลเพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางดานการตลาดของสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร)  ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา   ชัยภูมิ  บุรีรัมย   และ
สุรินทร 
 2.  ทราบความคาดหวังและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑสมุนไพร 
ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา   ชัยภูมิ  บุรีรัมย  และสุรินทร 
 3.  เพื่อใหไดขอสรุปสําหรับกําหนดเปนแนวทางการพัฒนาตลาดของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 

4.  เพื่อใหไดขอสรุปสําหรับกําหนดเปนแนวทางการพัฒนาตลาดของสินคาหนึ่ง 
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ(ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร)  
 
1.6 คําอธิบายศัพท 

การพัฒนา  หมายถึง  การทําใหดีขึ้น  เจริญขึ้น (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ,2525) 
การรับรูขาวสารทางการตลาด  หมายถึง     การรับรูขาวสารเกี่ยวกับสมุนไพรในดานการ

ปลูก  การจําหนายทั้งในประเทศและตางประเทศ  โดยวิธีการอาน หรือรับชมจากสื่อตาง ๆ เชน 
ส่ิงพิมพ  หนังสือ  วารสาร  โทรทัศน  (เพ็ญธิดา  ทิพยโยธา , 2547) 

ผลิตภัณฑ  หมายถึง     ส่ิงใดก็ตามที่เสนอแกตลาด เพื่อสรางความสนใจ  การเปนเจาของ  
การใช หรือการบริโภค โดยจะตองตอบสนองความตองการและความจําเปน 
(ฉัตยาพร  เสมอใจ , 2547) 

ผลิตภัณฑสมุนไพร  หมายถึง    ผลิตภัณฑจากสมุนไพรที่ผานกรรมวิธีผลิตหรือแปรรูป
พรอมที่จะบริโภคไดทันที เชน เปนยารูปแบบตาง ๆ เครื่องสําอาง และอาหาร เปนตน 
(สุนิพนธ  ภุมมางกูร , 2543) 

สมุนไพร  หมายถึง     ผลิตผลธรรมชาติไดจากพืช  สัตว  และแรธาตุที่ใชเปนยา หรือผสม
กับสารอื่นตามตํารับยา  เพื่อบําบัดโรค  บํารุงรางกาย  หรือใชเปนยา  เชน  กระเทียม  น้ําผ้ึง  รากดิน 
(ไสเดือน) เขากวางออน  กํามะถัน (สมุนไพรในการวิจัยนี้  หมายถึง  ผลิตผลธรรมชาติที่ไดจากพืช) 
(สุนิพนธ  ภุมมางกูร , 2543) 
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 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
สินคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภค ดังนี้ (สถาบันสงเสริมการจัดการความรูเพื่อสังคม : สคส.,2547) 
 ดานผลิตภัณฑหรือบริการ  หมายถึง  ส่ิงที่เสนอตอตลาดหรือกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดความ
สนใจ เกิดการซื้อหรือบริโภค ซ่ึงตองสามารถสนองความจําเปนหรือความตองการได  ผลิตภัณฑ
รวมถึงสินคา (product) บริการ (service) และความคิด (idea) 
 ดานราคา  หมายถึง  มูลคาของสินคาหรือบริการที่แสดงออกมาในรูปจํานวนเงินหรือเปน
ส่ือกลางการแลกเปลี่ยนในรูปเงินตรา  
 ดานสถานที่  หมายถึง  ที่ตั้งของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร 
 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ/หรือ กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค 
หรือผูใชชองทางอุตสาหกรรม 
 ดานการสงเสริมการตลาด  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ  เพื่อ
สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขายและการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 
 กลุมผูผลิต หมายถึง กลุมคนที่รวมตัวกันเปนกลุมในชุมชน ผลิตผลิตภัณฑที่แสดงความเปน
ไทยหรือภูมิปญญาไทยและสมาชิกในกลุมรวมกันผลิต  รวมกันบริหารจัดการและรวมรับ
ผลประโยชน ซ่ึงในที่นี้หมายถึงกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพรใน 4 จังหวัด ของพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง ไดแก นครราชสีมา ชัยภูมิ  
บุรีรัมย และสุรินทร 
 ผูบริโภค หมายถึง ผูซ้ือ หรือผูรับบริการจากผูประกอบธุรกิจ หรือผูไดรับการเสนอหรือการ
ชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพื่อใหซ้ือสินคาหรือรับบริการและหมายความรวมถึงผูใชสินคาหรือผู
ไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจ  แมมิไดเปนผูเสียคาตอบแทนก็ตาม 
  แนวทาง  หมายถึง  ทางปฏิบัติที่วางไวเปนแนว  (ราชบัณฑิตยสถาน , เว็บไซด ,2550) 
 ขีดความสามารถ   หมายถึง   ขีดความสามารถในการบรรลุเปาหมายที่พึงประสงค 
ประกอบดวย การปฏิบัติจริง (action) ความรูความเขาใจ (understanding) ความเชื่อ คานิยม (value) 
(ราชบัณฑิตยสถาน , เว็บไซด ,2550) 
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บทที่ 2 
ปริทัศนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในบทนี้ทําการศึกษาถึงปริทัศนวรรณกรรม รวมถึงขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวของกับสมุนไพร 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑสมุนไพร  ดังตอไปนี้ 
 2.1 บทความที่เกี่ยวของกับสมุนไพร 
 2.2 ปริทัศนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการวิจัย 
 2.3 เอกสารที่เกี่ยวของกับการทําวิจัย 
 

2.1 บทความที่เกี่ยวของกับสมุนไพร 
ในปจจุบันประชาชนสวนมากหันมาใหความใสใจในเรื่องสุขภาพกันมากขึ้น ประกอบกับ

ภาครัฐบาลใหการสนับสนุนในดานการเพาะปลูกพืชสมุนไพรทั้งเพื่อใหความรูแกประชาชนใน
ทองถ่ินเปนการเพิ่มพูนภูมิปญญาทองถ่ิน ใหประชาชนในทองถ่ินสามารถพึ่งพาตนเองไดมากขึ้น 
รวมไปถึงเพื่อสงเสริมการสงออกสรางรายไดใหกับประเทศดวย จึงทําใหเกิดกลุมผูผลิตผลิตภัณฑ
จากสมุนไพรขึ้นเปนจํานวนมากทั้งกลุมแมบาน   กลุมอาชีพตาง ๆ ตลอดจนภาคธุรกิจเอกชน  ใน
บทนี้ผูวิจัยจึงขอนําเสนอบทความที่เกี่ยวของกับสมุนไพรในดานตาง ๆ เชน ความหมายของ
สมุนไพร  ประโยชนของสมุนไพร  ขอควรระวังในการใชสมุนไพร  ฯลฯ  มีรายละเอียดดังตอไปนี้    
 สมุนไพร  หมายถึง  พืช  สัตว  แรธาตุ หรือผลิตผลธรรมชาติอ่ืน ที่สามารถนํามาใชทําเปน
เครื่องยา   
 ยาสมุนไพร  หมายถึง  ยาที่ไดจากสวนของพืช  สัตว  และแร  ซ่ึงยังมิไดผสม  ปรุง  หรือ
แปรสภาพ  สวนการนํามาใช  อาจดัดแปลงรูปลักษณะของสมุนไพรใหใชไดสะดวกขึ้น เชน นํามา
หั่นใหมีขนาดเล็กลง  หรือ นํามาบดเปนผง  เปนตน   
 สมุนไพรนอกจากจะนํามาใชประโยชนเปนยารักษาโรคแลว  ยังสามารถนํามาใชประโยชน
ทางดานอื่น ๆ อีก เชน  นํามาบริโภคเปนอาหาร  อาหารเสริมสุขภาพ  เครื่องดื่ม  สีผสมอาหาร  และ
สียอม ตลอดจนนํามาใชทําเครื่องสําอางอีกดวย (สมุนไพรไทย,www,2549) 
    สมุนไพรไทยกอนที่จะถูกนํามาผลิตเปนผลิตภัณฑตาง ๆ ไดแบงเปน  4  ประเภทดังนี้ 
 1. ยาสมุนไพรดิบ (Crude Drug) หมายถึง  สมุนไพรที่ผานกรรมวิธีผลิตเปนสมุนไพรแหง 
และใชเปนวัตถุดิบเริ่มตนสําหรับผลิตยา  อาหาร  และเครื่องสําอาง 
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 2. สารสกัดดิบ (Crude Extract)  หมายถึง  สารสกัดเบื้องตนจากสมุนไพรที่ยังไมถึงขั้นสาร
บริสุทธิ์  การสกัดไมยุงยากซับซอน สามารถนําไปใชประโยชนไดโดยตรง  หรือนําไปผานกรรมวิธี
ผลิตกอนที่จะทําเปนผลิตภัณฑ (หนวยปฏิบัติการเภสัชศาสตรสังคม จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย,2547) 
 3. สารบริสุทธิ์ (Pure Compound) หมายถึง สารสกัดบริสุทธิ์จากสมุนไพร เชน แคปซัย      
ซินจากพริก  ไซนจากมะขามแขก  เปนตน  กรรมวิธีการผลิตคอนขางยุงยากซับซอน ใชเทคโนโลยี
ในการผลิตขั้นสูง 
 4. ผลิตภัณฑสําเร็จรูป (Finished  Product) หมายถึง  ผลิตภัณฑจากสมุนไพรที่ผานกรรมวิธี
ผลิตหรือแปรรูปแลวสามารถบริโภคไดทันที เชน เปนยารูปแบบตางๆ เครื่องสําอาง  และอาหาร  
เปนตน (โรงงานเภสัชกรรมทหาร , www , 2549) 
              ในปจจุบันยาสมุนไพรมีหลายรูปแบบ มีทั้งยาสมุนไพรที่ใชเปนยา  และยาสมุนไพรที่ใช
เปนตํารับซึ่งจะมีสมุนไพรหลายชนิดรวมกัน  รวมถึงยาสมุนไพรที่นํามาดัดแปลงใหอยูในรูปแบบ
ตาง ๆ เชน ยาลูกกลอน  ยาแคปซูล  ยาตอกเม็ด เปนตน ดังนั้นในการเลือกซื้อยาสมุนไพรจึงควร
สังเกต  ดังนี้ 

1) ดูวามีทะเบียนยาถูกตองหรือไม ยาสมุนไพรสวนใหญจัดอยูในยาแผนโบราณ
ซ่ึงทะเบียนยาที่ถูกตองจะตองมีเครื่องหมายรับรองจากหนวยงานภาครัฐที่เกี่ยวของ เชน 
เครื่องหมาย อ.ย. ซ่ึงออกโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เปนตน 

2) ดูวันผลิตยาและวันหมดอายุ ไมควรซื้อยาที่หมดอายุเพราะตัวยาจะเสื่อมสภาพ 
3) ดูลักษณะภายนอก เชน สี กล่ิน รส วาเปลี่ยนแปลง หรือผิดปกติหรือไม ถาผิด 

ปกติไมควรซื้อ 
4) ดูวามีราขึ้นหรือไม  ถามีไมควรซื้อ 
5) ดูภาชนะบรรจุวาอยูในสภาพที่ดีหรือไม  ถาภาชนะชาํรุดไมควรซื้อ 
6) ดูแหลงผลิตยาวานาเชื่อถือหรือไม  ในฉลากยาจะตองระบุสถานที่ผลิตยา

อยางชัดเจน  (โรงพยาบาลเจาพระยาอภัยภูเบศร, www, 2549)   
2.1.1 การเก็บยาสมุนไพรใหไดสรรพคุณท่ีดี 

  2.1.1.1  พืชที่ใหน้ํามันหอมระเหย ควรเก็บในขณะดอกกาํลังบาน 
2.1.1.2  สมุนไพรที่เก็บรากหรือหัว  เก็บตอนที่พืชหยุดสังเคราะหแสงหรือ

เริ่มผลิดอก   
2.1.1.3  สมุนไพรที่เก็บเปลือก  เก็บกอนพืชเร่ิมผลิใบใหม 
2.1.1.4 สมุนไพรที่เก็บใบ  เก็บกอนพืชออกดอก  ควรเก็บในเวลากลางวันที่มี

อากาศแหง 
  2.1.1.5 สมุนไพรที่เก็บดอก ควรเก็บเมื่อดอกเจริญเติบโตเต็มที่ คือดอกตูม 
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  2.1.1.6 สมุนไพรที่เก็บผล  ควรเก็บผลที่โตเต็มที่แตยังไมสุก 
  2.1.1.7 สมุนไพรที่เก็บเมล็ด  ควรเก็บเมื่อผลสุกงอมเต็มที่  จะมีสาระสําคัญมาก 
(สมุนไพรไทย ,www,2549) 

2.1.2 ขอควรระวังในการใชสมุนไพร 
  2.1.2.1 ใชใหถูกตน  สมุนไพรมีช่ือซํ้ากันหรือใกลเคียงกันมากและบางทองถ่ิน
เรียกไมเหมือนกัน ดังนั้นจึงตองรูจักสมุนไพรและใชใหถูกตอง 
  2.1.2.2 ใชใหถูกสวน  ตนสมุนไพรไมวาจะเปนราก  ใบ  ดอก  เปลือก  ผล  เมล็ด 
จะมีฤทธิ์ไมเทากัน ผลแกหรือผลออน ก็มีฤทธิ์ที่แตกตางกันดวย  ดังนั้นตองรูวาสวนใดที่ใชเปนยา
ได 
  2.1.2.3 ใชใหถูกขนาด  สมุนไพรถาใชนอยไป ก็รักษาโรคไมไดผล แตถามากไป   
ก็อาจเปนอันตรายหรือเกิดพิษตอรางกายไดเชนเดียวกัน 
  2.1.2.4 ใชใหถูกวิธี  ยาสมุนไพรแตละชนิด  นํามาใชตางกัน มีตม  บดเปนผง  ดอง  
ฝน    กิน   ทา    ถู-นวด    อบ     รม  หรือสูดดม เปนตน จึงจะตองรูวิธีใชใหถูกตอง 
  2.1.2.5 ใชใหถูกกับโรค ตองดูสรรพคุณใหแนชัดวาใชแกโรคอะไร เชน ทองผูก
ตองใชยาระบาย  ถาใชยาที่มีฤทธิ์ฝาด  สมานจะทําใหทองผูกยิ่งขึ้น 
  2.1.2.6 รักษาความสะอาด  ตองสะอาด  ทั้งเครื่องใช  ตัวยา มือ  และสิ่งประกอบ
อ่ืน (โรงพยาบาลเจาพระยาอภัยภูเบศร , www , 2549) 

2.1.3 วิธีการปรุงยาจากสมุนไพร 
 การปรุงยา  หมายถึงการผสม “เครื่องยา” หรือ “ตัวยา” ตั้งแตสองสิ่งขึ้นไปเขาดวยกันตาม
กําหนดในตํารับยา  หรือใบสั่งแพทย 
 เครื่องยาหรือตัวยา  หมายถึงวัตถุที่นํามาใชทํายา  อาจเปนพืชวัตถุ  สัตววัตถุ  หรือธาตุวัตถุก็
ได  อันที่จริงตัวยาแตละตัวตางก็มีสรรพคุณปรากฏอยูในตัวเองแลว  แตในบางโอกาสสรรพคุณ
ดังกลาวไมแรงพอที่จะใชในการรักษาโรคได  จึงตองนํายาตัวอ่ืน ๆ ที่มีสรรพคุณเหมือนกันมา
รวมกันเขาในสัดสวนที่พอเหมาะ เพื่อใหไดยาตํารับใหมที่มีสรรพคุณแรงพอที่จะใชบําบัดโรคได 
 เนื่องจากทานผูตั้งตํารับยาไทยโบราณ  มีความตองการที่จะใหยาแตละตํารับมีผลสมบูรณ
ในการรักษาผูปวย  กลาวคือ   

1)    ใหรักษาโรคนั้นไดโดยตรง 
2) ใหชวยปองกันโรคแทรกได 
3) ใหชวยในการบํารุงและเจริญอาหารทําใหหายเร็ว 
4) ใหชวยในการขับถายเพื่อไมใหมีการคั่งคางของเสียภายในรางกาย  ซ่ึงถือวาเปน 

สมมติฐานของโรคอยางหนึ่ง 



 

13 

5) ใหยามีกล่ิน  รส  นาใช  นาบริโภค 
ดังนั้น  ในยาแตละตํารับทานจึงไดจัดตัวยาตาง ๆ ที่มีสรรพคุณทั้ง 5 ขอไวดวยกัน ซึ่งเปนเหตุ

ใหยาไทยโบราณแตละตํารับมีจํานวนตัวยามากมายหลายชนิดในการปรุงยา  โดยผูปรุงยาจะตองยดึตาํรับ
ยาหรือใบส่ังแพทยเปนสําคัญ  จะนึกผสมเอาตามชอบใจโดยปราศจากตํารับยาไมได ผูปรุงยาจะตอง
ปฏิบัติตามกําหนดตาง ๆ ในตํารับยาโดยเครงครัด ไดแก  กําหนดชนิดของตัวยา  สัดสวน  ตลอดจนวิธี
คน ผสม 

2.1.4  ประเภทของยาแผนโบราณ 
2.1.4.1 ประเภทยาน้ํา  ไดแก 
ยาตม  คือ  น้ํายาที ่ไดจากการตมตัวยา ซึ่งมีใชกันทั ้งตัวยาแหงและตัวยาสด      

ยาตม  สําหรับรับประทานใหตมจนน้ํางวดเหลือหนึ่งในสามสวน 
  ยาดอง  คือ  น้ํายาที่ไดจากการเอาสมุนไพรมาสับใหเปนชิ้นเล็ก ๆ ใสโหล หรือ
ภาชนะอื่นที่ปดสนิท ใสน้ําหรือเหลาทิ้งไวระยะหนึ่งใหตัวยาออกมาอยูในน้ําหรือเหลาแลวจึงริน
เอาแตน้ําหรือเหลานั้นมากิน 

2.1.4.2 ประเภทยาเม็ด  ไดแก 
ยาลูกกลอน  มีลักษณะกลม  ขนาดพอกลืนได  ยังหมาด ๆ อยูเนื่องจากมีน้ําผ้ึงผสมเก็บได

ไมนานมักจะผสมและปนขึ้นจากผงยากับน้ําผ้ึงในวันที่จะรับประทานหรือในชวงเวลาที่ไมนานนัก  
ถาจะเก็บนานจะตองแยกเก็บเปนยาผงกับน้ําผ้ึง 
 น้ํากระสายยา  มีความสําคัญตอยาแตละขนาน  เพื่อเปนการเกื้อกูลใหการรักษาโรคไดผล  
เพราะน้ํากระสายและยามีความสัมพันธเกื้อกูลกันตอกันอยูเพื่อใหการรักษาโรคไดรับผลอยาง
สมบูรณ 
 น้ํากระสายยา คือ  

1. น้ําสะอาด  ทีป่ราศจากเชื้อโรค  สี  กล่ิน  รสและวัตถุอ่ืน ๆ 
2. น้ําสุก  เปนน้ําสะอาดตมจนเดือดสักครูแลวทิ้งไวใหเย็น 
3. น้ําที่ไดมาจากวัตถุตาง ๆ ที่ใชเปนตัวกระสายยา เชน  พืช  สัตว  แรธาตุ  โดยนํามาบีบ   

คั้น  นวด  หรือตมตามที่สมควร 
 
 
 
 
 



 

14 

2.1.5 ขั้นตอนในการปรุงยา 
2.1.5.1  การพิจารณาเลือกตัวยา  ตองอานตํารับยาโดยละเอียดแลวเลือกตัวยาให

ถูกตองตามที่กําหนดไวในตํารับ  ซ่ึงประกอบดวย 
1) ชนิด 
2) สวนที่ใช 
3) ใชสมุนไพรออนหรือแก 
4) ใชสมุนไพรสดหรือแหง 
5) ใชสมุนไพรดิบ  หรือ  ตัวยาแปรสภาพกอน 
6) ความใหม  สะอาด  และปราศจากสิ่งเจือปนตาง ๆ สมุนไพรเกาอาจเสื่อม

หรือหมดคุณภาพ  หรืออาจเปนพิษ  ไมควรนํามาใชทํายา  สมุนไพรที่ใชตองเปนของที่อยูใน
สภาพดีไมมีเชื้อรา ไมผุกรอน ปราศจากสิ่งเจือปน เชน ดิน  ทราย  เศษของอื่น ๆ และตัวแมลง 

2.1.5.2  จัดตัวยาแตละอยางตามปริมาณที่กําหนดในตํารับ (ช่ังหรือตวง) 
2.1.5.3 แปรสภาพของตัวยาแตละอยางไปใหเหมาะสมกับวิธีการที่จะปรุง เชน 

ยาตม ควรหั่นตัวยาใหเล็กลง แลวหอผาที่สะอาดรวมกัน ยาผงควรบดละเอียดถาผานแรงไดก็ยิ่งดี 
  2.1.5.4 เมื่อผสมยาเสร็จแลว เก็บบรรจุลงในภาชนะที่สะอาด ปดสนิท ปดฉลาก  

ระบุช่ือยา  สรรพคุณ วิธีใช และขนาดที่ใชใหชัดเจน  พรอมทั้งวัน  เดือน  ปที่ผสมขึ้นดวย 
2.1.5.5 เก็บภาชนะที่บรรจุยาในที่ ๆ ไมรอนจัด  ไมชื้นและอยาใหถูกแดด เพื่อยา

จะไดมีสรรพคุณคงทน  อยูไดนาน 
ในการปรุงยา  เรื่องความสะอาดเปนเรื่องสําคัญที่สุด  ตัวยา  ภาชนะที่ใชใน

การปรุงยา  และการเก็บรักษา  ตลอดจนเครื่องมือ  เครื่องใช  และมือของผูปรุงจะตองดูแลให
สะอาดทุกครั้งที่ปรุงยา  เพื่อยาที่ปรุงแลวจะมีอายุอยูไดนาน  และมีสรรพคุณสูงสุด 

2.1.6  อายุของยา 
ยาที่ครบกําหนดอายุแลว ไมเหมาะที ่จะนําไปใชเพราะสรรพคุณทางยาของจะลดลง

เรื่อยๆ จนกระทั่งหมดไป  รักษาไมไดผล  ซึ่งนอกจากจะเสื่อมสรรพคุณในดานการรักษาโรค
แลว  ยาบางชนิดยังเกิดการแปรสภาพขึ ้นกลายเปนสารมีพิษ  และทําใหเกิดอันตรายกับผูที่
นําไปใชอีกดวย ดังนั้น  ในการปรุงยา  เมื่อปรุงเสร็จ ใสภาชนะที่ปดมิดชิด  ปดฉลาก  ระบุชื่อยา  
สรรพคุณ  วิธี  และขนาดที่ใชแลวผูปรุงจะตองไมลืมจด  วัน  เดือน  ป  ของวันที่จะปรุงยาลงไว
ดวย (กระทรวงสาธารณสุข,2547) 
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ตารางที่ 2.1 แสดงกําหนดอายุ (โดยประมาณ) ของยาประเภทตาง ๆ ที่มีการเก็บรักษาอยางดีและ
ถูกตอง 

ประเภทของยา 
ลักษณะตัวยาที่
เปนองคประกอบ 

กําหนดอายุทีใ่ห
สรรพคุณทางยาสูง 

อายุที่หมด
คุณภาพ 

หมายเหต ุ

ยาลูกกลอน -ใบไม 
-แกนไม 
-หัว เหง า   แกน
ไม โกศ เทียน แร 

-ภายใน 6-8 เดือน 
-ภายใน 1 ป 
-ภายใน 1 – ½ ป 

-หลังจาก 1 ป 
-หลังจาก 2 ป 
-หลังจาก 2 ป 

 

ยาตม -ใบไม 
 
 
 
 
- แกนไม 
เครื่องเทศ โกฐ  
เทียน 
-แกนไม 
เครื่องเทศโกฐ 
เทียน และหวัพืช
แหง 

-ใชคร้ังเดียว 
 
 
 
 
-ภายใน 7 – 10 วัน 
 
-ภายใน 7 – 15 วัน 

 
 
 
 
 
-ถาอุนทุกเชาเย็น
จะใชไดจนน้ํายา
จืด 
- ถ า อุ นทุ ก เ ช า
เย็นจะใชไดจน
น้ํายาจืด 

-โดยมากใช
รักษาอาการปวย
ที่เกิดโดย
ปจจุบันและไม
เร้ือรัง 
 
 
 
 
 
 

ยาดอง -ไมเขาตัวยา 
รสเค็ม 
-เขาตัวยาที่มีรส
เค็ม เชน เกลือ  ดี
เกลือ 

-ภายใน 1 ป 
 
-ภายใน 2 ป 

-หลังจากนั้นเริ่ม
เสื่อมลง 
-หลังจากนั้นเริ่ม
เสื่อมลง 

 

ท่ีมา : คูมือสมุนไพร , กระทรวงสาธารณสุข , 2548 
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เครื่องสําอางสมุนไพร หมายถึง ผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับการดูแลผิวหนัง  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
เครื่องสําอาง   มีการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องทั้งในประเทศและตางประเทศ โดยทั่วไปผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางจะเติบโตประมาณรอยละ 10 ตอป แตสําหรับผลิตภัณฑธรรมชาติอันหมายถึงการมี
สวนผสมของสมุนไพรสกัดจากการสํารวจตลาด โดยนักการตลาดพบวาจะมีการเติบโตถึงรอยละ 25 
ตอป ในปจจุบันและอยางนอยอีก 5 ปตอไปขางหนา ทั้งนี้เนื่องจากแรงบันดาลใจและแรงผลักดัน
ของผูบริโภคที่มีความตองการใชสินคาที่มีสวนผสมของสมุนไพรมากขึ้น 
 ผูบริโภคสวนใหญมีความมั่นใจถึงความปลอดภัยและประโยชนที่จะไดรับจากพืชสมุนไพร
มากกวาที่จะใชสวนผสมที่สกัดไดจากสัตวเนื่องจากระยะเวลา 10 ปที่ผานมาพบโรคหลายชนิดที่
สัตวเปนตัวนําเชื้อ เชน โรควัวบา  ดังนั้นสารสกัดที่ไดจากสัตวจะมีการลดความนิยมใชลง น้ํามันพืช
หรือน้ํามันที่สกัดไดจากพืชสมุนไพรตาง ๆ รวมทั้งสารสกัดจากสวนตาง ๆ ของพืชจึงไดรับความ
นิยมเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ซ่ึงเปนทางเลือกของการดูแลสุขภาพที่นาจะใชไดประโยชนและปลอดภัย ทั้งนี้
รวมถึงความพยายามที่จะนําพืชสมุนไพรไปใชในการรักษาโรคที่รุนแรงบางชนิดดวย เชน มะเร็ง   
เอดส   

 ในอดีตการใชสมุนไพรเปนการใชแบบพื้นบาน ใชตามคําบอกเลาโดยปราศจากการวิจัย
วิธีการเตรียมงาย ๆ เปนเชนนี้ทั้งในตางประเทศและในประเทศไทยเองกระทั่งปจจุบันการทําวิจัย
อยางถวนถ่ีและครบวงจรก็ยังนอยสําหรับเครื่องสําอางสมุนไพร ทั้งนี้เนื่องจากองคประกอบทางเคมี
ซ่ึงเปนสาระสําคัญในสมุนไพร แตละชนิดมีมาก และบางชนิดก็ไมสามารถวิเคราะหไดโดยวิธีการ
เคมีพืชสมุนไพรหลายชนิด ก็ยังไมทราบองคประกอบทางเคมีที่แนชัด 
 ส่ิงที่ผูบริโภคควรคํานึงถึงอยางมาก คือ สมุนไพรเครื่องสําอางมักจะมีปญหาคือปญหาความ
คงตัวของสารสกัดสมุนไพรและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑจากผูผลิต 
 สารสกัดสมุนไพรสวนใหญมักจะมีปญหาเรื่องความคงตัวในสภาวะแวดลอมของความเปน
กรด-ดาง และอุณหภูมิที่แตกตางกันทําใหสารสกัดสมุนไพรเหลานี้ไมคงตัวในผลิตภัณฑและมีอายุ
ส้ัน (Limited Shelf Life) สังเกตได เชน สีของเนื้อครีมมักจะออกนวลหรือเหลืองน้ําตาลทําให
ประสิทธิภาพตอผิวหนังลดลง  
 ในดานของประสิทธิภาพมักจะขึ้นอยูกับองคประกอบในตํารับ โดยท่ัวไปผิวหนังคนเราจะ
ทําหนาที่ปกปองไมใหสารทุกชนิดแทรกซึมเขาสูผิวหนาไดโดยงาย ดังนั้นจะพบวาสารสกัด
สมุนไพรที่ถูกผสมผสานในผลิตภัณฑเครื่องสําอางควรที่จะพัฒนาตํารับใหโมเลกุลของสารสกัด
สามารถผานเซลลผิวเขาสูผิวหนังที่ลึกลงไปได หากสาระสําคัญไมสามารถซึมเขาไปที่เซลลผิวช้ัน
ลางได ก็จะไมเกิดประสิทธิภาพตามที่ตองการ 
 ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของสารสกัดสมุนไพร อีกประการที่สําคัญ คือ 
ความเขมขนของสารสกัดหากความเขมขนต่ํา เปอรเซ็นตของสาระสําคัญที่ออกฤทธิ์มีนอย 
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ไมเพียงพอตอการทําหนาที่ ประโยชนตอผิวหนาจึงไมเกิดหรือนอยมาก (สํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ, เครื่องสําอางสมุนไพร , 2546) 
 จากรายงานของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2549) พบวามูลคาการตลาดของยาสมุนไพรใน
ประเทศไทย ในป พ.ศ. 2542 มีประมาณ 3,800 ลานบาท ซ่ึงหากรวมมูลคาของสมุนไพรที่เปน
อาหารเสริม และเครื่องสําอางสมุนไพรแลวจะมีมูลคาตลาดสูงถึง 30,000 ลานบาท ตัวเลขดังกลาว
นาจะเปนตัวเลขรวมของสมุนไพรที่ผลิตในประเทศไทยและที่นําเขาจากตางประเทศ มูลคาดังกลาว
นาจะเปนราคาปลีก  แตจากตัวเลขของสํานักงานอาหารและยาในปเดียวกันพบวามีเพียง 664 ลาน
บาท ซ่ึงแมวาจะเปนมูลคาราคาสง แตเมื่อคํานวณเปนราคาปลีกแลว มูลคาก็ยังตางกันมากอยูดี 
ตัวเลขมูลคาของสํานักงานอาหารและยาที่ต่ํา อาจเนื่องมาจากมีการผลิตและจําหนายโดยไมไดขึ้น
ทะเบียนใหถูกตองเปนจํานวนมาก อีกจํานวนหนึ่งคือการผลิตในโรงพยาบาลจะมีการจําหนายนอก
โรงพยาบาล จะไมไดแจงตัวเลขมูลคาแกสํานักงานอาหารและยา อยางไรก็ดีศูนยวิจัยกสิการไทย 
คาดวา อัตราการเติบโตจะสูงขึ้นรอยละ 20-25 ซ่ึงนับวาเปนการสวนกระแสเศรษฐกิจที่ซบเซา 
 ในปจจุบันมีการคนคิดและผลิตยาจากสมุนไพรขึ้นมาจําหนายมาก จนกระทั่งผูบริโภคเลือก
ซ้ือไมไหว ประเภทของยาจากสมุนไพรที่วางตลาดในปจจุบัน ไดแก 
 ยาแผนโบราณ (Traditional  drugs) 
 ยาจากสมุนไพร (แผนโบราณ) (Modified  traditional  drugs) 
 ยาสมุนไพรทีม่ีตัวยาเปนสารสกัดกึ่งบริสุทธิ์ (Herbal medicines, Phytophamaceutical) 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร (Botanical  dietary  supplements) 
 ชาชงสมุนไพร (Herbal  tea) 
 เครื่องสําอางสมุนไพร (Botanical  Cosmetics) 
 การจัดประเภทและรูปแบบของผลิตภัณฑจากสมุนไพรที่วางจําหนายขางตนเปนการจัด
ประเภทยาจากสมุนไพรเปน 4 กลุม ตามมติคณะกรรมการยาและการขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑ
สมุนไพรตาม พระราชบัญญัติยา  อาหารและเครื่องสําอาง  ประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑ จากสมุนไพรที่จัดเปนยา เปนกลุมที่มีจําหนายมากและไดรับความนิยมโดย
เปนกลุมยาแผนโบราณและยาจากสมุนไพรแผนโบราณ ซ่ึงเปนกลุมที่มีสัดสวนที่มีการขอขึ้น
ทะเบียนเปนยาแผนโบราณมากที่สุด ทั้งตํารับยาเดียวและตํารับยาผสม  ทั้งนี้เนื่องจากขั้นตอนการ
ผลิตไมยุงยากและชุมชนก็มีศักยภาพที่จะผลิตเองไดดวย 
 2. ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพร จะเปนกลุมที่ผูประกอบการใหความสนใจผลิตและ
ทําการเนื่องจากมีชองทางจําหนายไดกวางกวาการขึ้นทะเบียน มีความยุงยากนอยกวา ประกอบกับมี
กระแสความนิยมของการใชผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศตาง ๆ ทั่วโลกมาชวยสนับสนุน 
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 3. ชาชงสมุนไพร เปนกลุมที่มีขั้นตอนการผลิตที่ไมยุงยากจัดเปนกลุมที่มีมูลคาการตลาด
เติบโตอยางตอเนื่อง 
 4. ผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพร เครื่องสําอางที่มีสวนผสมของสารสกัดธรรมชาติจะ
ไดรับความนิยมสูงมาก แตมีขอเสียคือเปนสินคาแฟชั่นที่มีการโฆษณาประชาสัมพันธมากในชวง
ตน ๆ หรือในชวงแนะนําและมีคูแขงนอย ผลิตภัณฑจะไดรับความนิยม แตเมื่อมีคูแขงขันเขามาทํา
การตลาดมากขึ้นทําใหตลาดเติบโตอยางรวดเร็ว จนถึงจุดอ่ิมตัว และเริ่มเสื่อมถอยซ่ึงบางครั้ง
ผลิตภัณฑบางชนิด มีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Life Cycle) คอนขางสั้น ผลิตภัณฑดานเครื่องสําอางที่มี
ความตองการสูง เชน ผลิตภัณฑชะลอความแก (Anti-aging) ผลิตภัณฑปองกันความเหี่ยวยน (Anti-
wrinkle) หรือพวกครีมทาหนาขาว (Whitening) ผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพรไทยที่เปนที่นิยม
ปจจุบัน เชน ครีมมะขาม  ครีมแตงกวา  สบูมังคุด เปนตน 
 
2.2  ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ    

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ศักยภาพและแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง  สิ่งสําคัญ
ซึ่งถือวาเปนหัวใจในการคนควาวิจัยคือทําการศึกษาในเรื ่องของสวนประสมทางการตลาด       
กลยุทธการตลาด   การวิเคราะหถึงสภาพแวดลอมภายนอกและ ภายใน (SWOT  Analysis)  ซึ่งมี
ผลกระทบตอกลุมผูผลิต รวมไปถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอธุรกิจหรืออุตสาหกรรม (Five Force 
Model) ซ่ึงผูศึกษาไดทําการศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวของดังกลาวสรุปไดดังตอไปนี้ 
                 2.2.1 สวนประสมทางการตลาด 
            แนวคิดหลักทางดานการตลาดที่นํามาใชประกอบการพิจารณาในการตอบสนองตอ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสมโดยเริ่มตนดวยส่ิงที่จะนําเสนอตอลูกคาหรือผลิตภัณฑ  การตั้งราคาอยาง
เหมาะสม  วิธีการนําสินคาสงถึงลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพดวยการบริหารชองทางการจัด
จําหนาย  และหาวิธีการสื่อสารเพื่อที่จะแจงขาวสารและกระตุนใหเกิดการซื้อดวยการทําการสงเสรมิ
การตลาด ซ่ึงสิ่งเหลานี้ถือไดวาเปนเครื่องมือการตลาดที่สําคัญที่สุด โดยรวมเรียกวา “สวนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps (Kotler, 2002)  และไดมีการพัฒนาปจจัยเพิ่มขึ้นอีก          
2 ปจจัยรวมเปนสวนประสมทางการตลาด 6  ปจจัย หรือ 6Ps   (ฉัตยาพร  เสมอใจ , 2547)  ดังนี้  
 1. ผลิตภัณฑ (Product)  ในการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑตองพิจารณาถึง ความจําเปนและ
ความตองการของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑนั้น ๆ เปนหลัก เพื่อสามารถนําเสนอผลิตภัณฑที่ตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด  การเขาใจถึงความตองการและสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคนั้นจะสามารถสรางความพึงพอใจและความภักดีใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑได 
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 2. ราคา (Price) การวางแผนดานราคา นอกจากจะคํานึงถึงตนทุนการผลิตแลวจําเปน           
ที่จะตองคํานึงถึงตนทุนของลูกคาดวย โดยตองพยายามลดตนทุนและภาระที่ลูกคาหรือผูบริโภคตอง
รับผิดชอบ  
 3.  การจัดจําหนาย (Place) การจัดจําหนายตองพิจารณาถึงความสะดวกสบายในการรับ
บริการ  การสงมอบสูลูกคา  สถานที่ และเวลาในการสงมอบ หรือการที่ลูกคาสามารถเขาถึง
ผลิตภัณฑไดงายที่สุดเทาที่จะเปนไปไดในเวลาและสถานที่ที่ลูกคาหรือผูบริโภคเกิดความสะดวก
ที่สุด 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  จะชวยกระตุนใหผูบริโภครูจักและตระหนักถึง
ความสําคัญในตัวของผลิตภัณฑ   เกิดความตองการใช   ตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น  โดยการ
สงเสริมการตลาดอาศัยเครื่องมือที่แตกตางกันในการสงเสริมพฤติกรรมของผูบริโภค  ไดแก         
การโฆษณา  ประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การตลาดทางตรง เปนตน  
 5. กระบวนการ (Process) กระบวนการผลิตและบริการที่ดีควรมีความรวดเร็วและ              
มีประสิทธิภาพในการสงมอบ  รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติการ เพื่อใหผูปฏิบัติไมเกิดความสับสน  
ทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกัน เพื่อใหผลการปฏิบัติงานหรือผลผลิตดีและ                 
มีประสิทธิภาพ 
 6. บุคลากร (People)  เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดซึ่งจะทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ โดยตองมีการเตรียมกระบวนการเกี่ยวกับบุคลากรตั้งแต การสรรหา  รับเขาทํางาน       
การฝกอบรม   โดยเฉพาะบุคลากรที่มีหนาที่ในการติดตอกับลูกคาหรือผูบริโภคโดยตรง                  
ซ่ึงนอกเหนือจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑแลวบุคลากรสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค
และทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอผลิตภัณฑได   
                2.2.2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอก (SWOT  Analysis) 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอก  เปนการศึกษาแนวโนมการพัฒนา
ธุรกิจใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดและผูบริโภคได  โดยการศึกษาความตองการ
ของผูบริโภค และธุรกิจนําไปทําการวิเคราะหสภาพของตลาดเพื่อกําหนดแนวทางในการพัฒนา
ธุรกิจ โดยทําการวิเคราะหถึงผลกระทบซึ่งเกิดจากปจจัยทั้งภายในและภายนอกขององคการ เรียกวา 
SWOT Analysis (บุญเกียรติ  ชีวะตระกูลกิจ, 2547) 
                    สภาพแวดลอมภายใน เปนการวิเคราะหจุดแข็ง (Strengthes) และจุดออน 
(Weaknesses) ของธุรกิจโดยจุดแข็งและจุดออนของธุรกิจจะปรากฏอยูในรูปของ  ทักษะการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรภายในองคกร   ทรัพยากรทุกชนิดที่มีอยูในองคกร (ไดแก โครงสรางองคกร  
กระบวนการการทํางาน    บุคลากร    เทคโนโลยี และการบริหารจัดการ)  นอกจากนั้นยังรวมถึง
สมรรถนะหรือขีดความสามารถขององคกรในการแขงขันกับคูแขงขันดวย 
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                 จุดแข็ง (Strengthes) คือ ขอดีของธุรกิจที่มีลักษณะเดนหรือเหนือกวาคูแขงอ่ืน   
ซ่ึงทําใหธุรกิจสามารถดํารงอยูได โดยในสวนของการศึกษาวิจัยนั้นหมายความถึงจุดเดนที่กลุม
ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรมีอยูเหนือกวาธุรกิจในภาคเอกชน
อ่ืน ๆ ซ่ึงไดแก ความรอบรูเกี่ยวกับพืชสมุนไพรที่นํามาใชเปนวัตถุดิบในการผลิตเปนผลิตภัณฑแต
ละชนิด เปนตน 
                 จุดออน (Weaknesses) คือ ขอดอยของธุรกิจ ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจอื่น ๆ 
แลวธุรกิจของเรามีความสามารถหรือศักยภาพดอยกวาหรือดีไมเทากับคูแขง ซ่ึงในสวนของการ
ศึกษาวิจัยนี้จุดออนของกลุมผูผลิตไดแก การขาดทักษะในดานของเทคโนโลยี   เงินลงทุนและ
ผูสนับสนุนอยางจริงจัง เปนตน   
                สภาพแวดลอมภายนอก เปนการวิเคราะหโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค 
(Threats) ขององคกร ซ่ึงปจจัยชนิดนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ ไดแก สภาพเศรษฐกิจ   การเมือง  
เทคโนโลยี  สังคม ซ่ึงเปนปจจัยแวดลอมในเชิงกวาง นอกจากนั้นยังมีปจจัยแวดลอมในเชิงลึก ไดแก  
ความตองการของลูกคา นโยบายภาครัฐ  ผูปอนทรัพยากร  คูแขงขัน  แรงงาน ซ่ึง ปจจัยตาง ๆ         
ที่กลาวมาแลวนี้สามารถสงผลกระทบโดยตรงตอองคกรไดทั้งในทางบวก และทางลบ  
                โอกาส (Opportunities) คือ ภาวะของธุรกิจที่สามารถนําเสนอสินคาหรือบริการ
ของตน ใหเปนที่รูจักในกลุมผูบริโภคหรือตลาด  โดยในการศึกษาวิจัยในเรื่องนี้ ภาวะที่ประชาชน
สวนมากหันมาใหความใสใจกับสุขภาพของตนเองและใหความสนใจกับผลิตภัณฑสมุนไพร 
เนื่องจากเปนผลิตภัณฑพื้นบานไมมีสารพิษตกคาง และเปนภูมิปญญาชาวบาน ทําใหผลิตภัณฑ
สมุนไพรตาง ๆ เปนที่นิยมอยางแพรหลายซ่ึงถือวาเปนโอกาสของธุรกิจที่ผลิตผลิตภัณฑสมุนไพร  
เปนตน 
               อุปสรรค (Threats) คือ ขอจํากัดหรือส่ิงกีดขวางความสามารถของธุรกิจ              
ซ่ึงตัวอยางของอุปสรรคในกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรก็
คือ มีเงินลงทุนนอยกวาธุรกิจภาคเอกชน   การจัดวางสินคาไมอยูในตําแหนงที่โดดเดน หรือสะดุด
ตาของผูบริโภค เทากับผลิตภัณฑของธุรกิจเอกชน เปนตน 
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ซ่ึงสามารถอธิบายสรุปเปน TOWS  Matrix  ไดดังนี้  
 

 สภาพแวดลอมภายใน 

สภาพแวดลอมภายนอก 

อุปสรรค (Threats) 
- เสถียรภาพของรัฐบาลและสภาวะ

เศรษฐกิจที่ไมมั่นคงทําใหขาดการ
สงเสริมและสนับสนุนอยางตอเนื่อง 

-  ขาดการสนับสนุนดานวิชาการและ
งบประมาณจากภาครัฐ 

จุดออน (Weaknesses) 
- ขาดความรู  ทักษะ ในบางดาน เชน การ

ทําการตลาด  การใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย   
เงินลงทุน ฯลฯ 

- ขาดการพัฒนาอยางตอเนื่อง  
- โอกาสในการเขาถึงผูบริโภคนอยกวา

ผูผลิตรายใหญ 

โอกาส (Opportunities) 
- ประชาชนหันมาใสใจสุขภาพ 
- แนวโนมการบริโภคสมุนไพรมีเพิ่ม

มากขึ้น 
- รัฐบาลใหการสนับสนุนและพัฒนา  

จุดแข็ง (Strenghts) 
- มีวัตถุดิบในทองถิ่น 
- มีความรูเกี่ยวกับสมุนไพรเปนอยางดี 
- เปนทุนทางปญญาที่ไมสามารถ

ลอกเลียนแบบได 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  ภาพที่ 2.1 รูปแบบการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอก 
  ที่มา :  สํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดนครราชสีมา, 2548 
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              2.2.3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขัน ดวย Five  Forces model ของ Michael 
E. Porter 
 Michael  E.  Porter ไดเสนอ model  ที่เรียกวา “Five  Forces” ซ่ึงกลาวถึงปจจัย 5 ประการ  
ที่มีผลกระทบตอธุรกิจ และมีสวนเกี่ยวของกับงานวิจัยสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 กลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร)ประสบกับภัย
คุกคาม 5 ประการ ไดแก   

                 1) คูแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน คือ กลุมผูผลิตสินคาประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพรที่มีสินคาลักษณะเดียวกันไมวาจะเปนกลุมแมบาน  กลุมผูผลิตหรือธุรกิจเอกชนก็ตามซึ่ง
สามารถแยงลูกคาหรือแบงสวนแบงตลาดไปจากกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
(ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร)    

                 2) ธุรกิจใหม คือ ผูผลิตผลิตภัณฑสมุนไพรรายใหม ซ่ึงอาจจะเปนกลุมผูผลิต 
หรือธุรกิจเอกชนที่เขามาใหมโดยอาจมีเงินทุนและเทคโนโลยีที่ดีกวา  มีบรรจุภัณฑที่ทันสมัย  
สะดวกตอการใชมากกวา เปนตน 

                   3) ผูสงวัตถุดิบ กลาวคือ  กลุมผูผลิตที่มีวัตถุดิบอยูแลวในทองถ่ินอาจจะไม
ประสบกับปญหานี้มากนัก หรือในชวงที่ขาดแคลนวัตถุดิบผูสงวัตถุดิบสามารถมีอํานาจตอรองกับ
กลุมผูผลิตได โดยการขึ้นราคาวัตถุดิบ จึงทําใหเปนปญหาหนึ่งที่กลุมผูผลิตตองเผชิญอยางหลีกเล่ียง
ไมได 
                      4) ลูกคา  คือ  กลุมบุคคลที่บริโภคสินคาหรือผลิตภัณฑสมุนไพร  เปนกลุมสําคัญ
ที่กลุมผูผลิตจําเปนตองใหความสนใจ ไมวาจะเปนความตองการของผูบริโภควาตองการสินคา
ประเภทใด  ลักษณะใด   บรรจุภัณฑแบบใด เพื่อนํามาพัฒนาและปรับปรุงใหตรงกับความตองการ
ของผูบริโภค เพื่อการครองสวนแบงตลาดตอไปในอนาคตและจะทําใหสามารถขยายตลาดไดตอไป
ดวย 
                  5) สินคาทดแทน  คือ  ผลิตภัณฑสมุนไพรตาง ๆ ไมวาจะเปนของกลุมผูผลิต   
กลุมแมบาน  กลุมอาชีพอิสระ  หรือธุรกิจเอกชนอื่น ๆ ที่มีสรรพคุณเดียวกันหรือใกลเคียงกันที่ใช
แทนผลิตภัณฑสมุนไพรที่ผลิตโดยกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ(ประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพร)  
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ซ่ึงสามารถอธิบายโดยรูปภาพไดดังนี้ 
 

 
 

ธุรกิจใหม 

       
     ผูสงวัตถุดิบ 

 
 

สินคา
ทดแทน 

 
           ลูกคา 

ธุรกิจใน
อุตสาหกรรม
เดียวกัน 

ภัยคุมคามจากผูเขามาใหม 

อํานาจตอรองของผูซื้อ/
ลูกคา 

ภัยคุกคามจาก
สินคาทดแทน 

อํานาจตอรองของผู
สงวัตถุดิบ 

       
ภาพที่ 2.2  การวิเคราะหปจจัย 5 ประการที่มีผลกระทบตอธุรกิจ 
ที่มา :   Michael  E.  Porter อางถึงใน บุญเกียรติ  ชีวะตระกูลกิจ. (2547). การจัดการเชิง 
ยุทธศาสตรสําหรับ CEO, พมิพคร้ังที่ 1, ศูนยหนังสือจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 
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                2.2.4 ทฤษฎีองคการและการจัดการที่เก่ียวของกับงานวิจัย 
เนื่องจากการศึกษาวิจัยในเรื่องของศักยภาพและแนวทางการพัฒนาการตลาดของ

สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนลาง  มีการศึกษาถึงลักษณะการทํางานเปนทีมหรือเปนกลุมในสวนของกลุมผูผลิต  ดังนั้น
ผูศึกษาจึงขอนําเสนอทฤษฎีซ่ึงมีความเกี่ยวของกับการพัฒนากลุมหรือทฤษฎีที่สามารถสงเสริม
การทํางานเปนทีมใหมีประสิทธิภาพที่ดีขึ้น  ดังนี้ 
 

               2.2.4.1 ทฤษฎีการจัดการแบบ Neo-Classic   
               ทฤษฎีการจัดการแบบ Neo – Classic ถูกนําเสนอโดย Elton  Mayo (Michel 

A.Hitt , 2005) เนนความสัมพันธระหวางคนงานดวยกันและกลุมของคนงาน มีการสงเสริมใหมีการ
ติดตออยางเปดกวาง มีสวนรวมในการตัดสินใจโดยการปรึกษาคนงานเกี่ยวกับวัตถุประสงคและวิธี
ทํางาน ใหความสําคัญของผูปฏิบัติงานทุกระดับ  ตลอดจนเอาใจใสดูแลอยางเปนกันเองทําให
สามารถเพิ่มผลผลิตมากขึ้นจากการทดลองที่เรียกวา Hawthorne  Experiment (บรรจง  อภิรติกุล , 
2546)  จากการทดลองโดยการสังเกตการทํางานของคนงานและปจจัยตาง ๆ ที่มีผลกระทบตอการ
ทํางานของคนงาน  ปรากฏวาไดใหความรูเร่ืองระบบสังคมหลายประการ ดังนี้ 
                 1) คนงานเปนส่ิงมีชีวิตจิตใจและตองการขวัญกําลังใจในการทํางาน  แสดงให
เห็นวาเงินมิใชส่ิงลอใจที่สําคัญแตอยางเดียวที่จะจูงใจใหคนทํางานอยางเต็มที่  ปจจัยอ่ืน ๆ ลวนมี
ผลกระทบตอการทํางานทั้งส้ิน 
                 2) ปริมาณการทํางานของคนไมไดขึ้นอูกับสภาพทางกายภาพเพียงอยางเดียว     
แตขึ้นอยูกับสภาพทางสังคมดวย 
                 3) การแบงแยกการทํางานตามลักษณะเฉพาะอยาง ไมไดหมายความวาจะอํานวย
ประสิทธิภาพสูงสุดในการทํางานเสมอไป 
                 4) การบริหารของหนวยงานจะมีประสิทธิภาพดี  ถาคนงานมีความสบายใจและ
ไดทํางานกันเปนทีม  ตลอดจนไดรับการเอาใจใสจากหัวหนางานอยางเพียงพอ 
  

2.2.4.2 ทฤษฎีของ Chester I. Barnard    
ซึ่ง Barnard ไดแสดงความคิดเกี่ยวกับองคการไววา องคการเปนระบบของ

การรวมมือรวมใจ  เพื ่อจะทํากิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งใหสําเร็จดวยความรวมมือรวมใจ
ดังกลาว  จะสามารถทําใหเก ิดว ัตถุประสงคอ ันเด ียวกันในระหวางองคการและสมาชิก        
ความเต็มใจของสมาชิกจะทําใหเกิดความสําเร็จตามวัตถุประสงคไดนั้น  สิ่งที่สําคัญที่สุดคือ  
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การติดตอสื่อสารเพื่อความเขาใจในวัตถุประสงคสูแนวทางการปฏิบัติดวยการโนมนาวจิตใจ  
เปนการจูงใจทางจิตใจมากกวาการจูงใจทางดานวัตถุ 
  แนวความคิดเกี่ยวกับองคการของบารนารด  มีความเชื่อวาการใชอํานาจบังคับ
บัญชาหรือการออกคําสั่ง  จะมีประสิทธิภาพมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับผูรับคําสั่งวาจะยอมรับ 
และปฏิบัติตามคําสั่งนั้นหรือไม (Micheal A. Hitt , 2005) 
  

2.2.4.3  ทฤษฎี X และ Y ของ Dauglas  McGregor   
ซึ่งมีความเชื่อวามนุษยมี 2 ลักษณะ ตามทฤษฎี X มองวาคนไมดี ตองใชระบบ

การบริหารแบบเผด็จการใหผลตอบแทนเปนรางวัลทางเศรษฐทรัพย  แตในทางกลับกัน ตาม
ทฤษฎี Y มองวาคนเปนสิ่งที่ดีสามารถเรียนรูและทํางานไดดวยตนเอง ตองใชระบบการบริหาร
แบบประชาธิปไตย  ใหผลตอบแทนเปนรางวัลทางใจ ซึ่งในความเปนจริงแลวการที่คนเราจะมี
ลักษณะที่ดีสุดหรือเลวสุดเปนไปไดยาก จึงคิดทฤษฎี Z ซ่ึงมีสาระสําคัญ ดังนี้ 
                 1) คนทุกคนมีความตองการที่จะทํางาน 
                 2) คนทุกคนเปดโอกาสที่จะรับทั้งความดีและความชั่ว 
                 3) สถานการณตาง ๆ เปนสิ่งบังคับใหคนเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปได 
                 4) คนจะปฏิบัติงานดวยเหตุผล โดยเหตุผลจะเปนแรงจูงใจใหคนปฏิบัติงาน 
                 5) การชวยเหลือเกื้อกูลันเปนปฏิสัมพันธเบื้องตนของคน 
                 6) การปฏิสัมพันธเปนหนวยยอยที่สําคัญที่สุดในหนวยงานของตน 
                 7) คนจะมองอะไรในแงดีหรือรายนั้นอยูกับจุดมุงหมายในการมองของเขา 
 ซึ่งทฤษฎี Z สามารถสรุปไดวา คนเปนสวนหนึ่งของสังคม ซึ่งมีความรูสึกนึกคิด     
ความเชื่อ  พฤติกรรม  เกียรติยศ  เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณและสิ่งแวดลอมสิ่งที่สําคัญ   
ที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการทํางานของคน   ไดแก  โอกาส  สถานการณ  ความชํานาญ  
ความสามารถทางกายและสมอง รวมไปถึงลักษณะของงานที่ทํา เปนตน (Pugh  D.S. 1982 : 
305 – 317 อางถึงใน นิรมล  กิติกุล , 2548) 
 

2.2.4.4 ทฤษฎีการตลาด (Marketing  Theory) 
  การตลาด  คือ  กระบวนการวางแผนและการบริหารความคิด   การตั้งราคา           
การสงเสริมการตลาด  การจัดจําหนายสินคา  บริการและความคิด เพื่อสรางการแลกเปลี่ยน             
ที่สามารถตอบสนองความตองการของบุคคล  และสามารถบรรลุวัตถุประสงคขององคการ 
  การตลาด เปนกระบวนการทางสังคมและการจัดการ ที่บุคคลและกลุมบุคคลไดรับ
ส่ิงที่ตองการ โดยการสรางสรรค   การนําเสนอ   การแลกเปลี่ยน   ส่ิงที่มีคุณคากับผูอ่ืน 
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2.2.4.5 แนวความคิดทางการตลาด 
  1) ดานการผลิต (The Production Concept)  ชวงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 (หลัง
การปฏิวัติอุตสาหกรรม) ซ่ึงจะเนนการผลิต (ผลิตเทาไรก็ขายได) โดยจะมีตนทุนการผลิตและ
คุณภาพสินคาต่ํา 
  2)  ดานผลิตภัณฑ  (The Product Concept) จะเนนการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงพัฒนา
คุณภาพของสินคาตลอดเวลา 
  3)  ดานการขาย  (The Selling Concept) เนนที่การขาย  เทคนิคการขาย  โดยใช
เครื่องมือในการสงเสริมการขายตาง ๆ 
  4) ดานการตลาด (The Marketing Concept) เปนยุคที่คํานึงถึงความตองการของ
ลูกคา โดยตองพยายามใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย เกิดความพึงพอใจมากกวาคูแขง 
  5) ดานการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Concept) เปนยุคการตลาดที่มีการ
คํานึงถึงสังคม ส่ิงแวดลอม เชน การตลาดสีเขียว (Green Marketing)ซ่ึงพยายามลดขยะที่ยอยสลาย
ไดยาก เนนกระบวนการนํากลับมาใชใหม (Recycle) โดยจะเปนการพยายามสรางจิตสํานึกและ
คานิยมที่ถูกตองแกสังคม 
  

2.2.4.6 แนวความคิดการบรหิารการตลาดยุคใหม (Macro Marketing  
Management) 

1) การตลาดสีเขียว (Green Marketing) ซ่ึงเปนหนึ่งในความคิดตามนิยามของการ 
ตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Concept ) 

2) วิธีการทําการตลาดสีเขียว (Green Marketing) เพื่อชวยลดมลภาวะ เชน การนํา   
วัสดุเหลือใชกลับมาเปนวัตถุดิบในการผลิตใหม (Recycle) การนํากลับมาเติมใหม (Refilled) การนํา
กลับมาใชใหม (Reused)   

3) การเพิ่มมูลคา (Value Added/Expectation Plus หรือ E.Plus) โดยใหคุณคา 
ของสินคามากกวาที่ลูกคาคาดหวัง 

4) การสรางความสัมพันธทางการตลาด (Relationship Marketing) ใหความ 
สําคัญกับความสัมพันธระหวางผู ซ้ือ-ผูขาย  มีระบบฐานขอมูล  (Database) เชน  การบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา (Customer  Relationship  Management : CRM) 

5) การคิดคนนวตักรรม  ผลิตกรรมใหม  (Innovation) 
6) การใหบริการ และเสนอดานการตลาดอยางรวดเร็ว (Super Fast Marketing )   

เชน 712-7000 (Pizza Hut) 
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7) การตลาดทางตรง หรือการขายตรง (Direct Marketing) เชน การขายโดยใช
วิธีการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน (Tele Marketing) เปนตน 

8) การทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ หรือ มากกวาความพอใจ (Customer  
Delight) 

9) การเจาะหาลูกคาเฉพาะกลุม (ดวยการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ หรือ STP  
Marketing) 

10) การทําการตลาดโดยวิธีติดตอส่ือสารหลาย ๆ เครื่องมือรวมกัน(Integrated  
Marketing Communication : IMC) เปน นิยามศัพท ใหมเกี่ยวกับ การประชาสัมพันธเปนการ
วางแผนซึ่งมุงความสําคัญที่การติดตอสื่อสารหลาย ๆ เครื่องมือรวมกัน เพื่อตอบสนองความ      
พึงพอใจสูงสุด ตองวิเคราะหความตองการผูบริโภคกอน 
 

2.2.4.7 การตลาดเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Customer  
Relationship Marketing หรือ CRM)   
 โดยการศึกษาระดับการสรางความสัมพันธ ซ่ึงแบงเปน 5 ระดับ คือ 

1) ระดับพื้นฐาน (Basic) ศึกษาสาเหตุการสูญเสียลูกคา 
2) ปฏิกิริยาจากลูกคา (Reactive) 
3) ความรับผิดชอบเกี่ยวกับลูกคา (Accountable) โดยติดตอลูกคาหลังการขาย 
4) ความขยันติดตอลูกคา (Proactive) 
5) การมีสวนรวมจากลูกคา (Partnership) 

 
2.2.4.8 กระบวนการทางการตลาด (Marketing Process) 

  ประกอบดวยการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  การวิจัยและเลือกตลาดเปาหมาย 
การออกแบบกลยุทธการตลาด  การวางโปรแกรมการตลาด  การจัดองคการ  การปฏิบัติการและ
การควบคุมความพยายามทางการตลาด 

1) การวิเคราะหหาโอกาสทางการตลาด (Analyzing Market Opportunities)  
เปนการหาชองวางทางการตลาดที่เราจะเจาะเขาไปวิเคราะห SWOT เพื่อหาศักยภาพของตลาด 

2) การวิจัย หาขอมูลเพื่อเลือกตลาดเปาหมาย (Researching and Selecting  
Target Market) โดยใชวิธี STP Marketing 

3) การออกแบบกลยุทธทางการตลาด (Designing Marketing Strategies)  
วาง กลยุทธโดยการใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4’P 
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4) การวางแผนการปฏิบัติทางการตลาด (Planning Marketing Programs) 
เปนการวางแผนอยางละเอียด วาใครรับผิดชอบอะไร  อยางไร  เปนแผนปฏิบัติ (Action Plan) 

5) การลงมือปฎิบัติ และควบคุมการทํางาน (Organizing Implementing and  
Controlling Marketing Effort) 

 
2.2.4.9 กลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy) 

  กลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy) คือ วิธีทางการตลาดเพื่อใหบรรลุถึง
เปาหมาย ความพอใจระยะยาว วัตถุประสงคทางกําไรทามกลางการแขงขัน ซึ่งสามารถทําไดโดย
ใช 4’Ps แตจะมี “P” ตัวใดตัวหนึ่งเปนตัวนํา เชน การประชาสัมพันธ (Promotion) หรือดานราคา 
(Price) วิธีการใชสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมายซึ่งจะเปนแนวทาง
กว าง  ๆ  ที ่ใช เพื ่อให บรรล ุถ ึงว ัตถ ุประสงค ทางวางไว  ประกอบด วยการแบงส วนตลาด              
การกํ าหนด เป าหมาย   และการกํ าหนดตํ า แหน งผล ิตภ ัณฑ  (Segmentation,Targeting, 
Positioning) หรือที่เรียกวา STP  
   

2.2.4.10 การแบงสวนตลาด (Segmentation) -S 
  เนื ่องจากธุรกิจไมสามารถจะดําเนินธุรกิจในทุกตลาดได จึงตองมีการศึกษา
ลักษณะการแบงสวนตลาดแลวจึงเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือหลายสวนตลาดที่บริษัทมีความถนัดที่
จะสนองความตองการในตลาดนั้น ในหัวขอนี้จะไดศึกษาถึงวิวัฒนาการของแนวความคิดในการ
แบงสวนตลาดประโยชนในการแบงสวนตลาดและหลักเกณฑในการแบงสวนตลาด เพื่อที่จะ
เลือกตลาดใดตลาดหนึ่งหรือหลายตลาดเปนตลาดเปาหมายตอไป ทั้งนี้การแบงสวนตลาดจะ
ไมไดเริ่มที่ความแตกตางกันของผลิตภัณฑ แตจะเปนการแบงกลุมลูกคา และความตองการของ
ลูกคาที่แตกตางกัน 
  หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค  การแบงสวนตลาดทางภูมิศาสตร 
(Geographic Segmentation) ตลาดจะถูกแบงตามขอบเขต  ขนาดของจังหวัด  อากาศ และความ
หนาแนน    ประเทศ 

1) การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร (Demographic Segmentation)  
โดยพิจารณาถึงปจจัยดานอายุ  เพศ  ขนาดครอบครัว  วัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ การศึกษา 
ศาสนา  ผิว  เชื้อชาติ  รายได โดยอาจมีการใชตัวแปรหลายตัวรวมกันก็ได 

2) การแบงสวนตลาดตามจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) ประกอบ  
ดวย ช้ันของสังคม (Social Class)  แบบการดํารงชีวิต (Life Style) บุคลิกลักษณะ (Personality) 
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3) การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) โดยพิจารณา
ถึงปจจัยดานโอกาสในการซื้อ (Purchase Occasion) เชน ซ้ือในโอกาสพิเศษ  ซ้ือสม่ําเสมอ          
การแสวงหาผลประโยชน (Benefit Sought) เชน ความประหยัด  สะดวก  ความภูมิใจ  สถานะของ  
ผูซ้ือ (Usage Status) เชน ไมเคยใช  เลิกใช  ใชมาก  อัตราการใช (Usage Rate)  ความซื่อสัตยตอตรา
สินคา (Loyalty Status)  ภาวะความพรอม (Stage of Readiness)   ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude) 

การกําหนดตลาดเปาหมาย  (Targeting)  -T  
เลือกกลุมที่เปนผูมีกําลังซื้อ การกําหนดตลาดเปาหมาย หมายถึง การประเมิน

และเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือมากกวาเปนตลาดเปาหมาย 
การประเมินสวนตลาด (Evaluation the Target Market Segment) โดยจะมี

การศึกษาสวนตลาด 2 ดาน  
การเลือกสวนตลาด  ซ่ึงประกอบดวย 
(1) ตลาดที่ไมมีความแตกตาง (Undifferentiated Marketing) 
(2) ตลาดที่มีความแตกตาง (Differentiated Marketing) 
การเลือกกลยุทธเปาหมายทางการตลาด  ตองพิจารณาในดาน ทรัพยากรของ

บริษัท ความคลายคลึงหรือแตกตางกันของผลิตภัณฑ   วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ  ความคลายคลึง
หรือแตกตางกันของตลาด    กลยุทธการแขงขันทางการตลาดของคูแขง 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ   (Positioning)  – P 
  หมายถึง การตัดสินใจและกิจกรรมเพื่อสรางและรักษาแนวความคิดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑของธุรกิจ (เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาของคูแขง)ในจิตใจของลูกคาหรือ การกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ หมายถึง การเลือกสรรจุด ตําแหนง หรือชองวางทางการตลาด เพื่อที่จะใช
เปนแนวทางสําหรับวางกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ ไดอยางชัดเจนถูกตอง แตกตางจากคูแขงขัน
ในตลาดใดตลาดหนึ่ง หรือกลุมเปาหมายกลุมใดกลุมหนึ่ง โดยการตอบสนองกลุมเปาหมายใน
ตลาดนั้น ๆ ใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งมีความจําเปนตอความสําเร็จตอการกําหนดกลยุทธ
สําหรับผลิตภัณฑนั้น ๆ ซ่ึงความแตกตางในการกําหนด Positioning จะตอง 

1) มีความสําคัญ (Important)  
2) มีความเดน (Distinctive) 
3) เหนือกวาคูแขง (Superior) 
4) สามารถสื่อสารได (Communication) 
5) มีสิทธิพิเศษ (Preemptive) 
6) สามารถสรางกําไรได (Profitability) 
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มูลคาของลูกคาหรือผูบริโภค  (Customer Value) เปนความแตกตางระหวาง
มูลคาโดยรวมของลูกคาหรือผูบริโภค (Total Customer Value) และตนทุนรวมของลูกคาหรือ
ผูบริโภค (Total Customer Cost) 

ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive  Differentiation) เปนกิจกรรมการ
ออกแบบลักษณะตาง  ๆ  ของสินคาหรือผลิตภัณฑ ใหแตกตางจากคู แขงขัน  และสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาได ซ่ึงสามารถทําไดโดย 
 

2.2.4.11 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  สวนประสมทางการตลาด  ถือเปนเครื ่องมือทางการตลาด  เพื ่อใหบรรลุถึง
วัตถุประสงคทางการตลาด ประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price)  สถานที่ (Place) 
และ การประชาสัมพันธ (Promotion)  ซ่ึงการกําหนด 4’P ตองคํานึงถึง 4’C  ดังนี้ 

การผลิตผลิตภัณฑ  (Product) นอกจากผูผลิตจะคํานึงถึงรูปแบบ  ลักษณะการ
ใชประโยชนจากตัวสินคาแลวควรคํานึงถึงความตองการของผูบริโภค (Customer Need/Want) 
หรือความตองการของตลาดดวย เพื่อใหสินคาที่ผลิตออกมาแลวตรงตามความตองการของ
ตลาดและผูผลิตเองสามารถจําหนายสินคาได 
      การตั้งราคา (Price) นอกจากผูผลิตจะคํานึงถึงจุดคุมทุน (Break event point)  
แลวผูผลิตควรตองคํานึงถึงตนทุนของผูบริโภค (Cost of Customer) ซึ่งจะเกิดขึ้นเนื่องจากการ
เดินทางเพื่อซ้ือสินคา  

  ชองทางการจัดจําหนาย   (Place)  ผู ผลิตควรคํานึงถึงความสะดวกในการ
เดินทางเพื่อซ้ือสินคาแตละชนิด (Convenience) ของผูบริโภคดวย   

สําหรับดานโฆษณาหรือประชาสัมพันธ (Promotion) ผูผลิตควรใหความสําคัญ
กับการติดตอสื่อสาร (Communication) หรือใหขอมูลขาวสารที่ถูกตองซึ่งผูบริโภคสามารถ
นํามาประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินคาสําหรับผูบริโภคดวย 
 

2.2.4.12 กลยุทธเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Product  Strategy)  
 ตองดูถึงองคประกอบผลิตภัณฑ (Product  Component) คือ  
1) ผลิตภัณฑหลัก (Core  Product) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑ

ที่ ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
2) รูปแบบของผลิตภัณฑ (Formal Product หรือ Tangible Product) หมายถึง 

ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได  
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3) สัญลักษณของผลิตภัณฑ (Product Symbolism) หมายถึง สิ่งที่กําหนด
ลักษณะของผลิตภัณฑเปนสิ่งที่ผูบริโภคคุนเคยในการซื้อและใช  อาจเกิดจากการใชเพียงแค
ตราสินคา และ/หรือ สัญลักษณสินคา (Brand  Mark) โดย สัญลักษณที่ใชในการโฆษณา
เรียกวา สัญลักษณซ่ึงสามารถเปนตัวแทนของสินคา (Logo)  

4) ตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ คํา สัญลักษณ การออกแบบ หรือสวน 
ประสมของสิ่งดังกลาวเพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขาย  โดยตราสินคาจะสื่อความ
หมายถึงความคิดเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ และชวยกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในความคิดของ
ผูบริโภค  

5) ช่ือตราเฉพาะ  (Individual Brand Names) เปนการตั้งชื่อสินคาใหเกิด  
ความแตกตางกันสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิด ซ่ึงสินคานั้นมีภาพลักษณที่เดนชัดสําหรับแตละ
ผลิตภัณฑ โดยไมไดรับอิทธิพลจากผลิตภัณฑตัวอ่ืนของบริษัท 

6) กลยุทธหลายตรา (Multibrand  Strategies) เปนการกําหนดชื่อสินคา
หลายชื่อสําหรับหนึ่งผลิตภัณฑ 

7) กลยุทธขยายตรา  (Brand Extension Strategies) ธุรกิจจะเลือกชื่อ
ตราสินคาที่ มีช่ือเสียงดีอยูแลว และเพิ่มชื่อเฉพาะตอทายเขาไปสําหรับแตละผลิตภัณฑ 

8) เครื่องหมายการคา (Trade Mark) หมายถึง ตราสินคาที่ไดรับการคุมครอง
ตามกฎหมาย ซึ่งอาจเปนตรา และ/หรือ เครื่องหมายตรา ที่ธุรกิจนําไปจดทะเบียนการคาเพื่อ
ระบุช่ือสินคาและปองกันการลอกเลียนแบบของบริษัทอ่ืน 

9) การบรรจุภัณฑ (Packaging) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการออกแบบ
และการผลิตสิ่งบรรจุ หรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑสามารถทําหนาที่ 

9.1  เปนประโยชนในการเก็บรักษา และคุมครองผลิตภัณฑ 
9.2  เกิดประโยชนในการใชสอย และประหยัดคาใชจายสําหรับผูซ้ือ 
9.3 ทําหนาที่เปนจุดขายตัวสินคานั้น ชวยดึงความสนใจของผูซื้อและ

บอกขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เชนวิธีใช คุณสมบัติ  เงื่อนไขตามที่กฎหมายกําหนด 
9.4 เพื ่อการสงเสริมการขาย เชน บรรจุเปนโหล หรือนําบรรจุภัณฑ

กลับมาใชใหมได 
9.5 ใชในการแจงและทราบวาจะติดตอส่ือสารกับผูบริโภค เชน  แจงตอ 

ผูบริโภคใหทราบวามีของแถม  เวลาพิเศษ ใชช้ินสวนชิงโชค 
9 . 6   สร า ง ล ัก ษณะ เ ฉพ า ะ  ภ าพล ักษณ ใ ห ก ับ ผล ิต ภ ัณฑ  เ ช น 

เครื่องสําอาง 
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9.7  ใชแกปญหาสิ่งแวดลอม เชน การใชซํ้า (Reused) การนํากลับมา
ใชใหม (Recycle) 

9.8  ผลิตภัณฑควบ (Augment Product) หมายถึง ผลประโยชนที่เพิ่ม 
เติมหรือบริการที่ผู ซื้อจะไดรับควบคูไปกับตัวสินคา เชน การติดตั ้ง  การขนสง  การประกัน    
การใหสินเชื่อ การบริการกอนและหลังการขาย 

9.9  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณ 
สมบัติ และเงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับเมื่อมีการซื้อสินคา เชน อภิสิทธิ์  การอํานวย
ความสะดวก 

9.10  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential  Product) หรือสวนของ
ผลิตภัณฑควบทั้งหมด ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพื่อสนองความตองการของลูกคา    
ในอนาคต 

 
2.2.4.13 กลยุทธเก่ียวกับราคา (Price  Strategy)   
1) ราคา  คือ ส่ิงที่ผูบริโภคตองเสียไปในการซื้อสินคาหรือบริการ  ตองศึกษาระดับ

ราคา  นโยบายการตลาด และติดตามปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มีตอราคา  
2) ตนทุน (Cost) เปนปจจัยพื้นฐานในการกําหนดราคา เนื่องจากราคาประกอบดวย 

2 สวน คือ ตนทุน (ตอหนวย) และกําไร (ตอหนวย) ดังนั้นธุรกิจจะกําหนดราคาโดยครอบคลุมถึง
ตนทุนในการผลิตสินคา คาใชจายในการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด คาใชจายเกี่ยวกับ
พนักงานขายและกําไรที่ธุรกิจตองการ 

3) ปจจัยดาน Demand พิจารณาถึงความสัมพันธระหวางความตองการซื้อ  
(Demand) กับราคาสินคา ซ่ึงเปนไปตามกฎของ Demand คือ ราคาและปริมาณความตองการจะ
แปรเปลี่ยนไปในทิศทางตรงกันขาม เชน เมื่อราคาสินคาสูงขึ้น ความตองการผูบริโภคจะลดลง แต
อยางไรก็ตามราคาและปริมาณความตองการซื้ออาจเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกันก็ได            
ถาผูบริโภคยอมรับวาราคาเปนเครื่องชี้คุณภาพของสินคา ราคาที่เพิ่มขึ้นอาจสงผลทําใหยอดขาย
เพิ่มขึ้นตามก็ได การตั้งราคาจะตองพิจารณาถึงความยืดหยุนของราคาตอ Demand โดย Demand ที่มี
ความยืดหยุนมาก หรือเปอรเซ็นตการเปลี่ยนแปลงของปริมาณการเสนอซื้อ มีมากกวาเปอรเซ็นต
การเปลี่ยนแปลงของราคา ตลาดจะออนไหวตอการเปลี่ยนแปลงของราคา  หาก Demand มีความ
ยืดหยุนนอย จะเปนในทิศทางตรงขาม 

4) การแขงขัน (Competition) ในการตั้งราคาตองคํานึงถึงราคาของคูแขงขันดวย  
โดยราคาเปนสวนประสมการที่เปล่ียนแปลงงายที่สุดในระยะสั้น หลายบริษัทจะใชการตั้งราคาโดย
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มุงที่การแขงขัน ซ่ึงเปนการตั้งราคาโดยพิจารณาราคาของคูแขง เชน ตั้งราคาเทากัน  สูงกวาหรือต่ํา
กวาคูแขง การตั้งราคาโดยมุงที่การแขงขันจะใชมากในธุรกิจคาปลีก 

5) มูลคาการยอมรับ (Perceived Value) โดยระดับราคาของผลิตภัณฑตองเหมาะสม
กับมูลคาการยอมรับผลิตภัณฑ กลาวคือ ผูบริโภคจะใชราคาเปนเกณฑ ในการพิจารณาถึงการยอมรับ
มูลคาของผลิตภัณฑ 
  6) กลยุทธเกี่ยวกับชองทางการจัดจําหนาย (Place of Distribution Strategy)   หมายถึง 
กลุมขององคการอิสระที่เกี่ยวของในกระบวนการ ที่ทําใหผลิตภัณฑหรือการบริการนําไปสูการใชหรือ
การบริโภค แบงเปน 
  1.ใชชองทางออม (Indirect  Channels) โดยทําการขายผานคนกลาง หรือผูขายตอ 
(Reseller) เชน พอคาสง (Wholesaler) ผูจัดจําหนาย (Distributors) นายหนา (Brokers) พอคาปลีก 
(Retailers) มักใชกับสินคาบริโภค (Consumer Products) 

2. ขายตรงไปยังลูกคา (Direct  Channels) มีแนวโนมที่จะใชการสงเสริมการขาย 
โดยใชพนักงานขายเปนหลักสวนใหญใชสําหรับสินคาอุตสาหกรรม (Industrial  Products) สินคา
ราคาสูง  สินคาที่มีการทํางานสลับซับซอนตองใชคําอธิบายชวย สินคาที่ตองการการบริการกอน
และหลังการขาย 
 

2.2.4.14 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion  Strategy) แบงออกเปน 
1) กลยุทธผลัก (Push  Strategy) ประกอบดวย การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 

เปนการกระตุนคนกลางใหส่ังซ้ือสินคา และใชความพยายามในการขายหรือผลักดันสินคาไปสู
ผูบริโภค เชน การโฆษณา (Trade  Advertising) เผยแพรรายช่ือตัวแทนจําหนาย หรือการใหสวนลด
แกพอคาคนกลาง เปนตน การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales Force  Promotion) เปนการ
กระตุนพนักงานใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น เชน การจัดประกวดยอดขายและทําเปาใน
การขาย 

2) กลยุทธดึง (Pull  Strategy) เพื่อชักจูงใหผูบริโภคข้ันสุดทาย เกิดความสนใจ
และถามหาซื้อผลิตภัณฑจากคนกลาง และเปนการจูงใจใหคนกลางสั่งซื้อผลิตภัณฑจากผูผลิต 
(พินพัสนีย  พรหมศิริ , 2547) 
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2.3 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
มาลี  บรรจบ  และ ดรุณ  เพ็ชรพลาย (2538) ทําการศึกษาพบวาสมุนไพรเปนสิ่งใกลตัวและ

ใชเปนยารักษาโรคมาชานาน  แตในชวงเวลาหนึ่งระบบการแพทยและสาธารณสุขของรัฐได
มองขามคุณคาของสมุนไพร ทําใหสมุนไพรขาดการพัฒนาอยางตอเนื่องเปนเวลานาน ดังนั้นรัฐจึงมี
นโยบายเรงรัดใหประเทศชาติพึ่งตนเองในดานสาธารณสุขมากขึ้น  โดยมีโครงการฟนฟูพัฒนาการ
ใชสมุนไพรอยางแพรหลาย  ขณะที่สารเคมีที่ใชเปนยารักษาโรคในระบบการแพทยและสาธารณสุข
แผนปจจุบันที่ส่ังซื้อจากตางประเทศมีราคาสูงขึ้นเรื่อย ๆ และอาจประสบปญหาขาดแคลนใน
อนาคต  นอกจากนั้นสมุนไพรยังใชเปนแหลงวัตถุดิบของยาใหมที่ระบบการแพทยแผนปจจุบัน
ตองการ  สมุนไพรจึงมีคุณคาสมควรรีบเรงพัฒนาเพื่อนํามาใชประโยชนในทุกทางโดยเร็วที่สุด  
โดยตองพัฒนาตั้งแตการเพาะปลูกสมุนไพรใหมีมาตรฐานเหมาะสมสําหรับใชเปนยารักษาโรค
โดยตรง  หรือสําหรับใชในอุตสาหกรรมการสกัดเปนวัตถุดิบในการผลิตยาใหม  
 ปรีชา   อุปโยคิน (2540) ไดประเมินความกาวหนาและผลสัมฤทธิ์ในการดําเนินงานการ
พัฒนาสมุนไพรจากธรรมชาติเพื่อใชเปนยา ในชวงแผนพัฒนาการสาธารณสุขฉบับที่ 7 (พ.ศ. 2535 
– 2539) โดยมีแนวทางหรือวิธีการในการจัดทําแผนแมบทและการประสานแผน รวมทั้งการ
ดําเนินการอยางเหมาะสมในการวิจัยและพัฒนาสมุนไพรและผลิตภัณฑธรรมชาติเพื่อใชเปนยา
ในชวงแผนพัฒนาสาธารณสุขฉบับที่ 8 (พ.ศ. 2540 – 2544) ในอันที่จะมีผลทําใหมีการทดแทนการ
นําเขายาสําเร็จรูปจากตางประเทศ ซ่ึงไดมีการวางแผนแมบท  การประสานแผนรวมทั้งแนวทาง
ดําเนินการและพัฒนาสมุนไพรและผลิตภัณฑธรรมชาติเพื่อใชเปนยาของหนวยงานตาง ๆ ใน
กระทรวงสาธารณสุข 

ประมวล  ชูสกุล (2541) ไดทําการศึกษาความรูพื้นบานในการปลูกและการใชประโยชนพืช
สมุนไพรตระกูลขิงของเกษตรกรในจังหวัดเชียงใหม ซ่ึงพบวาสวนใหญเกษตรกรมีความรูในระดับ
ปานกลาง ไดรับขาวสารดานสมุนไพรนอยมากการรับขอมูลขาวสารสวนใหญไดรับจากโรงเรียน 
เกษตรกรมีความนิยมปลูกและใชประโยชนจากขมิ้นเหลืองมากที่สุด และมีความรูพื้นบานและใช
ประโยชนจากกระทือนอยที่สุด พืชตระกูลขิงที่ผูศึกษาทําการศึกษาเกษตรกรมีการเพาะปลูกใน
บานเรือนเปนจํานวนนอย  
 ขนิษฐา   ผองแผว (2542) ไดทําการศึกษาพืชพันธุสมุนไพรพื้นบานในจังหวัดพิษณุโลก  
โดยทําการศึกษาพืชสมุนไพรที่มีสรรพคุณทางยาในการรักษาโรคไดหลายอยาง รวมทั้งเปน
เครื่องสําอาง  ซ่ึงปจจุบันพืชสมุนไพรกําลังไดรับการสนับสนุนใหปลูกตามบานเพื่อใชรักษาโรค
ดวยตนเอง  จึงจําเปนที่ตองศึกษาวิธีการที่เหมาะสมในการขยายพันธุพืชสมุนไพร และใหความรูขั้น
พื้นฐานแกประชาชนในการใชประโยชนจากสมุนไพร 
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 มาลี  ทวีวุฒิอมร (2543) ไดทําการศึกษาความรู  เจตคติ และพฤติกรรมของประชาชนใน
ภาคกลางเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทย เปรียบเทียบความรูและเจตคติของประชาชนใน
ภาคกลางเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทย กอนและหลังดําเนินโครงการพัฒนาศักยภาพ
ชุมชนดวยสมุนไพรและการแพทยแผนไทย  ศึกษาความสัมพันธระหวางความรูกับเจตคติของ
ประชาชนในภาคกลางเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทยและความสัมพันธระหวางปจจัย
สวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  และอาชีพของประชาชนในภาคกลางกับความรูและ
เจตคติเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทย  โดยกอนดําเนินโครงการพัฒนาศักยภาพชุมชน
ดวยสมุนไพรและการแพทยแผนไทย ประชาชนในภาคกลางสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับสมุนไพร
และการแพทยแผนไทยในระดับความรูปานกลาง  หลังจากดําเนินโครงการพัฒนาศักยภาพชุมชน
ดวยสมุนไพรและการแพทยแผนไทย  ประชาชนในภาคกลางสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับสมุนไพร
และการแพทยแผนไทยในระดับความรูมากและกอนดําเนินโครงการพัฒนาศักยภาพชุมชนดวย
สมุนไพรและการแพทยแผนไทย  ประชาชนในภาคกลางสวนใหญมีเจตคติเกี่ยวกับสมุนไพรและ
การแพทยแผนไทยทางบวก หลังจากดําเนินโครงการพัฒนาศักยภาพชุมชนดวยสมุนไพรและ
การแพทยแผนไทย  ประชาชนในภาคกลางทุกคนมีเจตคติเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทย
ทางบวก 
 นโยบายสงเสริมกิจการผลิตภัณฑจากพืชสมุนไพร (วัชรี  ถ่ินธานี , 2546) รายงานวา 
คณะกรรมการสงเสริมการลงทุนไดกําหนดไดกําหนดใหกิจการผลิตผลิตภัณฑจากพืชสมุนไพร 
(ยกเวนสบู  ยาสระผม  ยาสีฟน  และเครื่องสําอาง) เปนกิจการที่สํานักงานคณะกรรมการสงเสริม
การลงทุนใหการสงเสริมในประเภท 1.20 ซ่ึงมีสิทธิและประโยชนที่ไดรับ คือ ไดรับการยกเวน
อาการขาเขาสําหรับเครื่องจักร  ยกเวนภาษีเงินไดนิติบุคคล  เปนเวลา 8  ป มีโครงการที่ตั้งใน 40 
จังหวัด เชน อุบลราชธานี  ปราจีนบุรี  ชัยภูมิ  มุกดาหาร  อุดรธานี  เลย  ขอนแกน  นครราชสีมา  
เพชรบูรณ  พิจิตร  สุโขทัย  หนองคาย  เปนตน  โดยหากตั้งในนิคมอุตสาหกรรม  หรือเขต
อุตสาหกรรมที่ไดรับการสงเสริม  จะไดรับสิทธิและประโยชน คือลดหยอนเงินไดนิติบุคคล  รอยละ 
50 ของอัตราปกติเวลา 5 ป และอนุญาตใหหักคาขนสง คาไฟฟา ได 2 เทาเวลา 10 ป 
 ศูนยศึกษาการพัฒนาเขาหินซอนอันเนื่องมาจากพระราชดําริในป 2546 ไดผลิตผลิตภัณฑ
สมุนไพรจําหนาย 14 รายการ ไดแก แชมพูดอกอัญชัน  แชมพูเทียนกิ่ง  แชมพูมะระขี้นก  แชมพูวาน
หางจระเข  ครีมนวดผมดอกอัญชัน  ครีมนวดผมมะกรูด  สบูเหลวขมิ้นชัน  สบูเหลวบัวบก  สบูกอน
วานสาวหลง  ยาหมองเสลดพังพอน  ยาหมองน้ํา  น้ํามันไพร  ยากันยุงตะไครหอม  และยาอบ
สมุนไพร  ในอนาคตก็จะมี ผลิตภัณฑที่ไดจากการสกัดน้ํามันหอมระเหย 
 พรลภัส  อํานักมณี (2546) ไดทําการศึกษาสภาพทั่วไปทางดานการตลาด  วิเคราะห
โครงสรางการตลาด และพฤติกรรมของผูบริโภคตอผลิตภัณฑสมุนไพรเพื่อลดน้ําหนัก  จากผล
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การศึกษาพบวาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพรเพื่อควบคุมหรือลดน้ําหนักมีผูจําหนายที่ทํา
กิจกรรมการตลาดอยางตอเนื่องเพียง 9 ราย และมีผูจําหนายรายใหญเพียง 4 ราย ซ่ึงสามารถสรุปได
วาเปนตลาดที่เขาใกลตลาดผูกขาด  อุปสรรคของผูประกอบการรายใหม  ไดแก พฤติกรรมของธุรกิจ
ที่มีตอแหลงวัตถุดิบ  การประหยัดตอขนาด  ความจงรักภักดีตอสินคา และความแตกตางของสินคา  
สําหรับความแตกตางของสินคาที่ผลิต  ไดแก ความแตกตางในตราสินคา  สูตรของผลิตภัณฑ  การ
โฆษณาและการสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ และการบรรจุหีบหอ  สวนผลการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพรเพื่อควบคุมหรือลดน้ําหนัก จากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง
พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง  สถานภาพโสด  การศึกษาอยูในระดับมหาวิทยาลัย  สําหรับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อพบวา ผูบริโภคมีความกังวลใจและไมมีความกังวลใจเกี่ยวกับความอวนมีสัดสวน
ใกลเคียงกัน  โดยผูที่กังวลใจคิดถึงเกี่ยวกับความอวน คือ สภาพรางกาย (หนาทอง  รูปราง  สะโพก) 
สวนความกังวลใจตอชีวิตประจําวัน คือ ปญหาเกี่ยวกับโรคภัยไขเจ็บ เชน โรคหัวใจ   ความดัน
โลหิตสูง  ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชคาสถิติไค-สแควรที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา
ปจจัยสวนบุคคลไมมีความสัมพันธตอการเลือกผลิตภัณฑ  ปจจัยสวนบุคคลเฉพาะสถานภาพสมรส   
รายได และอาชีพมีความสัมพันธกับการเลือกผลิตภัณฑ ปจจัยสวนบุคคลเฉพาะอายุ   ระดับ
การศึกษา   และอาชีพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกผูขาย  ปจจัยสวนบุคคลไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อในดานเวลาของการซื้อ และปจจัยสวนบุคคลเฉพาะปจจัยดาน
ระดับรายไดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานปริมาณการซื้อ 
 ไชยา  อุยสูงเนิน (2547) ไดทําการศึกษาเรื่องพืชสมุนไพร เชน เรว สามารถนํามาใชในการ
ปรุงอาหาร ซ่ึงเปนที่รูจักของประชาชนทั่วไปและเปนวัตถุดิบประกอบในอุตสาหกรรมอื่น ๆ อีก
หลายดาน โดยเฉพาะการนําไปใชในอุตสาหกรรมการผลิตยาแผนโบราณ จากขอมูลการสํารวจ
พบวาในประเทศไทยมีโรงงานผลิตยาแผนโบราณที่ใชเรวเปนสวนประกอบของตัวยามากถึง 798 
โรงงาน ถือวาความตองการใชเรวเพื่อเปนวัตถุดิบในการผลิตอยูในระดับสูง 
 สําหรับตลาดตางประเทศที่ประเทศไทยทําการสงออกเรวไปจําหนาย ไดแก  จีน  ฮองกง  
เกาหลีใต และญี่ปุน  ซ่ึงตลาดตางประเทศเหลานี้ยังมีความตองการเรวในปริมาณสูง  แตผลผลิตเรว
ของไทยยังคงมีปริมาณไมเพียงพอตอความตองการของตลาดตางประเทศอีกเชนเดียวกัน
 กานพลู  จัดอยูในจําพวกเครื่องเทศและสมุนไพร  กานพลูสามารถนําไปใชประโยชนได
อยางกวางขวาง  ซ่ึงประโยชนของกานพลูจําแนกไดเปน 3 ประเภท ดังนี้ 
 ดานอาหาร ใชเปนสวนผสมของอาหารเพื่อปรุงแตงกลิ่นและรสชาติ ตลอดจนชวยถนอม
อาหาร มีการใชมากในอาหารประเภทหมักดอง  อาหารกระปอง และผลิตภัณฑจากเนื้อสัตว ซ่ึงใน
ปจจุบันนี้ไดมีการศึกษาคุณสมบัติของกานพลูเพื่อการถนอมอาหารมากขึ้น เพราะนอกจากจะเปน
วิธีการหนึ่งที่สามารถลดการใชสารกันบูดแลว ยังเปนการชวยรักษาโรคไดอีกดวย 
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 ดานการแพทยและเภสัชกรรม  เราใชกานพลูเปนสวนผสมของยารักษาโรคตาง ๆ เชน      
ยาแกไอ  ยาแกโรคเลือดออกตามไรฟน  ยาขับลม  ยาแกปวดทอง  จุดเสียด  หรือยาแกทองเสีย  
นอกจากนี้ยังใชกนพลูเปนสวนผสมของยาระงับอาการปวดฟนดวย เนื่องจากกานพลูมีสรรพคณุเปน
ยาชาเฉพาะที่ 
 ดานอุตสาหกรรมอื่น ๆ เชน การผลิตเครื่องสําอาง  สบู  สังเคราะหกล่ินวนิลาผสมใน       
ใบยาสูบเพื่อผลิตบุหร่ี  และทําน้ํามันสําหรับลางแผนสไลดกลองจุลทรรศน เปนตน   

พินพัสนีย  พรหมศิริ   (2547)  กลาววาในยุคโลกไรพรมแดนนี้มีการเปลี่ยนแปลงดานตาง ๆ 
เนื่องจากการกระจายของขอมูลขาวสารอยางมหาศาล ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงทางสังคม  
วัฒนธรรม การเมือง เทคโนโลยี และเศรษฐกิจ การเปลี่ยนแปลงเหลานี้เอง ที่สงผลใหความตองการ 
และพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป และถานักการตลาดไมศึกษาความเปลี่ยนแปลง และไม
ปรับปรุงแนวคิด ใหทันตอการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคเหลานั้น ก็ยากที่จะทําการตลาดไดสําเร็จ 
และตรงใจตรงกับความตองการของผูบริโภค 
 ปจจุบันนอกจากมีการแขงขันกันอยางรุนแรงในตลาดแลว  ผูบริโภคยังมีทางเลือกมากมาย 
แตยังรูสึกวาไมตรงกับความตองการมากนัก ดังนั้น แนวโนมของการตลาดในปจจุบัน จะเปนการ
มุงเนน การสรางความแตกตางของผูผลิต ผลิตภัณฑ (Product  Differentiation) ขณะที่การแบงสวน
ตลาด (Market  Segmentation) มีความสําคัญนอยลง นักการตลาดมุงการตอบสนองเฉพาะรายมาก
ขึ้น (Customization) กลยุทธหลัก ๆ ของนักการตลาดสําหรับยุคแหงการเปลี่ยนแปลงสรุปได ดังนี้ 

1) การสรางความพึงพอใจของลูกคา  ไมวาจะเปนยุคไหน ลูกคาเปนบุคคลที่สําคัญ 
ที่สุดของธุรกิจเสมอ  เพราะลูกคาเปนที่มาของรายได  การรักษาความสัมพันธ และความพึงพอใจ
ของลูกคา  ที่จะชวยรักษา และเพิ่มพูนรายไดใหแกธุรกิจ  ปจจัยที่สรางความพึงพอใจใหลูกคามี
หลายประการ เชน คุณภาพของสินคา และบริการ  ราคาที่เหมาะสม  คุณคาของสินคาตามที่ลูกคา
คาดหวัง  ความสะดวกหรือการเขาถึงของสินคา 
  2) กระบวนการสรางความพึงพอใจเริ่มจาก การพัฒนาแนวคิดและนโยบาย  การ
วิจัยตลาด  วิเคราะหความจําเปน และความตองการของลูกคา  วางแผนความตองการเฉพาะของ
สินคา และบริการ  ทําการตลาดและขายผลิตภัณฑ  ทุกส่ิงที่เกี่ยวของในหวงโซแหงคุณคา (Value  
Chain) ควรเปนกระบวนการที่สรางคุณภาพอยางสม่ําเสมอ การสงมอบสินคา  และบริการโดยมีชอง
ทางการสื่อสารที่ถึงตัวลูกคาโดยตรง  จัดเตรียมบริการที่ลูกคาพึงพอใจ  และเก็บรวบรวมวิเคราะห 
ประเมินความพึงพอใจของลูกคา 

3) การบริหารสัมพันธภาพกับลูกคา (Customer  Relation  Management) หรือ 
CRM ไมวาธุรกิจจะขายสินคาหรือใหบริการใด ๆ ก็ตาม  การรักษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคา  
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จะทําใหลูกคามีความซื่อสัตยในตราสินคา (Brand  Loyalty) จะใชสินคาของเราไปตลอด และ
ปองกันการโจมตีของคูแขงไดอีกดวย 
  4) การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ทําไดดวยการใหผลประโยชนเพิ่มเติมไม
วาจะเปนของขวัญ  สวนลด  การติดตอกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ ทั้งกอนซื้อ  ขณะซื้อ  และหลังซื้อ 
การเอาใจใสจะเปนการแสดงถึงความจริงใจในการบริการ  การอํานวยความสะดวก  อาจแนะนํา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ตอบขอสงสัย  ซ่ึงตองเปนการติดตอแบบสองทาง และสะดวก เชน โทรศัพท  
สงอีเมล  การจัดกิจกรรมพิเศษ  โดยใหลูกคามีสวนรวมในกิจกรรมนั้น เชน กิจกรรมสราง
ความสัมพันธในครอบครัว  กิจกรรมเพื่อชุมชนเพื่อสังคม   

5) การสรางตราผลิตภัณฑ (Brand  Building) การสรางตราผลิตภัณฑเปนปจจัย 
สําคัญในการสรางความภักดีของลูกคา การสรางตรา คือ การใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพ  ภาพลักษณ  
จุดเดนที่เราตองการสรางใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค  การสรางตราที่ดีตองสื่อวาผลิตภัณฑนั่นคือ
อะไร  มีคุณประโยชน (Benefit) มีคุณคา (Value) อยางไร 
  6) การสรางตราผลิตภัณฑ คือ การสรางความแตกตางในการรับรู ฉะนั้น ตรา
ผลิตภัณฑของเราตองไมเหมือนใคร  โดดเดน  แปลกใหม  สรางความพิเศษ  ทั้งดานรูปแบบ  คุณคา
และอารมณ  และตองแตกตาง ซ่ึงหลักเกณฑในการสรางความแตกตาง คือ ตองงาย  สมเหตุผลและ
มีความชัดเจน 

7) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated  Marketing  Communication) 
หรือ IMC การสงขอมูลขาวสาร ไปยังผูบริโภคเปนสิ่งจําเปน แตในยุคที่ผูบริโภคมีความแตกตางกัน  
ลักษณะของสินคาที่เฉพาะตัว  และราคาของสื่อแตละชนิดที่เพิ่มขึ้น ในขณะที่งบประมาณของ
เจาของสินคามีจํากัด  การเลือกวิธีการสื่อสาร  การตลาดที่ดี เหมาะสมกับสินคาและลูกคา  ประหยัด 
และมีประสิทธิภาพ   
  8 )  หลักการของการสื่ อสารทางการตลาด  คือ  การประยุกต ใช ส่ือ  และ                  
การติดตอส่ือสารไปยังลูกคาในหลายรูปแบบ  ไมวาจะเปนการใชโฆษณา  การประชาสัมพันธ      
การสงเสริมการขาย  การใชพนักงานขาย  การตลาดทางตรง และอีกหลายวิธี  ซ่ึงแตละวิธีมีจุดเดน
จุดดอยตางกัน ฉะนั้น การผสมผสานแตละวิธีที่ลงตัวจะทําใหการสื่อสารการตลาดประสบ
ความสําเร็จ 

9) การสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) การสรางความพึงพอใจแกลูกคาเปนสิ่ง
ที่จําเปน แตการสรางมูลคาเพิ่มที่มากกวาคูแขงขันจะทําใหลูกคาพึงพอใจมากยิ่งขึ้นซึ่งการสราง
มูลคาเพิ่มอาจทําไดดวยการเสนอผลประโยชนที่ลูกคาตองการ  รับประกันที่ดีกวา สรางความ
สะดวกสบาย  สรางความรูสึกที่ดี  บริการที่รวดเร็วทันใจมากกวา ดีกวา 
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10 ) การสรางและใชฐานขอมูลทางการตลาด (Database) การสรางฐานขอมูลทําให
เรามีขอมูลของลูกคา  ขอมูลทางการตลาด  นักการตลาดยุคใหมจําเปนตองรวบรวมขอมูลทาง
การตลาด  วิเคราะหแนวโนม  วิเคราะหการแขงขัน  พยากรณความเปลี่ยนแปลงในอนาคต  รวมทั้ง
สามารถวิเคราะหปญหาที่เกิดขึ้นในปจจุบัน  และพรอมหาแนวทางแกไขในอนาคตไดอีกดวย 
  11) วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  มีทั้งขอมูลอยางงาย  และการวิจัยที่ซับซอน  นักการ
ตลาดตองหาวิธีที่เหมาะสมกับธุรกิจที่สุด เชน การพูดคุยกับลูกคา  การสํารวจขอมูล  ขอมูลจาก
หนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของ และขอมูลจากศูนยรวบรวมขอมูล  ทั้งหนวยงานราชการและเอกชน  
แตขอมูลเหลานี้จะไมเกิดประโยชนเลย ถาไมมีวิธีการวิเคราะหขอมูลเหลานั้นดวยความเหมาะสม
และถูกตอง  

ผลการวิจัยของผูจัดการออนไลน (2545) พบวาความนิยมในการใชผลิตภัณฑจากสมุนไพร
กําลังเปนที่นิยมอยางมากทั่วโลกโดยตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรมีอัตราการขยายตัวในแตละปเฉลี่ยไม
ต่ํากวารอยละ 20 แมจะอยูในชวงวิกฤตเศรษฐกิจ ซ่ึงนับวาสวนทางกับสินคาประเภทอื่น ๆ จาก
ความนิยมผลิตภัณฑสมุนไพรทําใหธุรกิจการคาผลิตภัณฑสมุนไพรเปนธุรกิจที่สรางรายไดอยาง
มหาศาล และเปนธุรกิจที่ตลาดยังเปดกวางในการลงทุนและมีโอกาสเติบโตไดอีกมาก  โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑสมุนไพรที่พึ่งพิงตลาดในประเทศเปนหลัก ไมวาจะเปนยาสมุนไพร  อาหารเสริมสุขภาพ
จากสมุนไพร  เครื่องสําอางจากสมุนไพร และเครื่องดื่มจากสมุนไพร แตผลิตภัณฑที่จะยังเติบโต
ตอไปไดนั้นมีเงื่อนไขวาราคาจะตองอยูในเกณฑที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคมีความเชื่อถือ
ในมาตรฐานการผลิตและคุณภาพของผลิตภัณฑสมุนไพร  ดังนั้นแนวโนมผลิตภัณฑสมุนไพรที่
ผลิตในประเทศโดยผานการรับรองมาตรฐานจากหนวยงานของสวนราชการนาจะมีแนวโนมที่ดี
รวมถึงการสงออกสมุนไพรและสารสกัดจากสมุนไพร เนื่องจากประเทศไทยเปนแหลงอันอุดม
สมบูรณและมีความหลากหลายของทรัพยากรสมุนไพร ซ่ึงจําเปนที่จะตองรักษาจุดแข็งในเรื่องนี้ไว
เพื่อที่จะใหผลิตภัณฑสมุนไพรของไทยสามารถอยูในอันดับตน ๆ ของประเทศผูสงออกผลิตภัณฑ
สมุนไพรที่สําคัญของโลก  ปจจัยสําคัญที่สนับสนุนใหผลิตภัณฑสมุนไพรเติบโตขึ้น ก็คือ นโยบาย
ของรัฐที่สงเสริมการผลิตสมุนไพรในเชิงพาณิชย และสงเสริมใหมีการใชยาสมุนไพรใน
โรงพยาบาลของรัฐ  รวมทั้งการบรรจุยาสมุนไพรบางประเภทเขาไปอยูในบัญชียาหลัก ตลอดจนการ
เผยแพรขอมูลขาวสารตาง ๆ ในเรื่องผลิตภัณฑสมุนไพรใหกับผูบริโภค ทําใหการใชผลิตภัณฑ
สมุนไพรเริ่มเปนที่ยอมรับอยางแพรหลายมากขึ้น   

คณะเภสัชศาสตร  มหาวิทยาลัยมหิดล (2546) ไดศึกษา เร่ือง ความสําคัญของสมุนไพรที่มี
ตอมนุษยและประเทศอุตสาหกรรม พบวา สมุนไพรเปนยารักษาโรคที่มีความสําคัญตอมนุษยและ
ในประเทศอุตสาหกรรม  ประชากรไมนอยกวารอยละ 75 ใชสมุนไพรในการดูแลสุขภาพเบื้องตน  
ในปจจุบันรอยละ 90 ของสมุนไพรที่สงออกจากประเทศ โดยการสั่งซ้ือจากตางประเทศและ
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อุตสาหกรรมแผนโบราณในประเทศจะเก็บไดจากปา  ซ่ึงพบวาสมุนไพรที่นาสนใจสวนใหญยังไม
ผานการวิจัย  จึงเปนปญหาสําคัญของประเทศเพราะนักวิจัยตางประเทศ ที่มีเทคโนโลยีและ
งบประมาณสูงใหความสนใจและเขามานําสมุนไพรของไทยไปทําการวิจัย  เพื่อหายาใหม กรณี
สมุนไพรเปลานอยเปนตัวอยางที่ถูก ชาวตางชาตินําไปผลิตและสงมาขายคนไทย  นอกจากนี้
สมุนไพรจากปายังถูกขุด หั่นและตากแหงสงขายตางประเทศ  ทําใหพืชสมุนไพรหลายชนิดอยูใน
สภาพใกลสูญพันธ เชน กวาวเครือ เปนพืชสมุนไพรที่ใชหัวใตดินเปนยาบํารุงกําลังและสุขภาพให
สมบูรณ นอกจากนี้ยังพบวาโรคที่ประชาชนเปนกันมาก  ไดแก โรคกระเพาะอาหาร  ทองอืด   
ทองเฟอ  อาหารไมยอย  และโรคผิวหนังผ่ืนคัน  ติดเชื้อและแผลสด   ซ่ึงมูลคาการใชยาแผนปจจุบัน
นําเขาเพื่อรักษาโรคดังกลาว ทั้งในโรงพยาบาลและรานยาเปนจํานวนมาก  ดังนั้น จึงไดมีหนวยวิจัย
ที่พยายามพัฒนาแคปซูลขมิ้นชัน เพื่อใชทดแทนยานําเขาเพื่อรักษาโรคดังกลาว  

สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (2546) รายงานวา ผลิตภัณฑสมุนไพรทั้งในประเทศ
และตางประเทศมีเพิ่มมากขึ้นทุก ๆ ป ทั้งในรูปของยา  อาหารเสริม  เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑ  
ดังนั้นงานวิจัยและพัฒนาการใชประโยชนจากสมุนไพรและตํารายาไทยจึงมีความจําเปนที่ควรเรง
ดําเนินการ  จากรายงานของสถาบันการแพทยแผนไทยพบวามีการใชยาสมุนไพรเพื่อการแพทยแผน
ไทยมากกวา 1,500 แหง  ในสถานบริการสาธารณสุขของรัฐบาล ตั้งแตป พ.ศ. 2538 – 2546 พบวามี
การผลิตยาแผนโบราณสําหรับมนุษยในปริมาณเพิ่มขึ้นทุกปและมีแนวโนมจะผลิตเพิ่มขึ้นเพื่อ
ทดแทนการนําเขาจากตางประเทศ แตปญหาสําคัญของการใชสมุนไพร คือ การขาดขอมูลทางดาน
การแพทยและเภสัชกรรมสนับสนุนการนําสมุนไพรมาใชประโยชน  และยังขาดขอมูลการ
เพาะปลูกสําหรับภาคเกษตรกรรมและอุตสาหกรรม  
             กระทรวงสาธารณสุข (2546) ไดใหคําจํากัดความของ  สมุนไพร วา สมุนไพรคือพืช  
สัตว  จุลชีพ  ธาตุ  วัตถุ  สารสกัดดั้งเดิมจากพืชหรือสัตวที่ใชหรือแปรสภาพหรือผสมหรือปรุงเปน
ยาหรืออาหารเพื่อการตรวจวินิจฉัย  บําบัด  รักษา  หรือปองกันโรคหรือสงเสริมสุขภาพรางกายของ
มนุษยหรือสัตว และใหหมายความรวมถึงถ่ินกําเนิดหรือถ่ินที่อยูของสิ่งดังกลาวดวย 

 กรมวิทยาศาสตรการแพทย   (2547)  ปรากฎวา แผนยุทธศาสตรการพัฒนาอุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑสมุนไพร  โดยคณะกรรมการพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพร เปนแผนระยะ 5 ป 
(พ.ศ.2545 – 2549) ซ่ึงสอดคลองกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 9 มียุทธศาสตร
หลัก ไดแก สงเสริมการวิจัยและพัฒนาสมุนไพรใหครบวงจร  สงเสริมการผลิตวัตถุดิบสมุนไพรที่มี
คุณภาพ กําหนดมาตรฐานและควบคุมคุณภาพสมุนไพร  สงเสริมอุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพร  
สงเสริมการตลาดสมุนไพร  ปรับปรุงกฎหมายใหเอ้ือตออุตสาหกรรมสมุนไพร  พัฒนาเครือขาย
ขอมูลดานสมุนไพร  และกําหนดกลไกการทํางานรวมกันระหวางหนวยงาน   



 

41 

ขอมูลจากกรมสงเสริมการเกษตร(2547) พบวาสมุนไพรที่เปนพืชเศรษฐกิจซึ่งประเทศไทย
ทําการสงจําหนายยังตลาดตางประเทศ  มีหลายชนิด เชน กระวาน  กานพลู  อบเชย  จันทนเทศ  เรว  
และพริกไทย ซ่ึงแตละชนิดสามารถสรางรายไดใหกับประเทศเปนจํานวนมาก โดยมีรายละเอียด 
ดงันี้ 
 กระวาน  เปนเครื่องเทศที่มีความตองการของตลาดสูง  สวนที่นํามาใชประโยชนของ
กระวานก็คือผล  ซ่ึงผลของกระวานมีลักษณะคลายกระเทียมโทน มีกล่ินหอม  รสเผ็ดรอน นิยมใช
เปนสวนประกอบของอาหารทําใหมีกล่ินและรสชาติดียิ่งขึ้น นอกจากจะใชประโยชนทางดาน
อาหารแลว  กระวานยังนํามาใชประโยชนทางดานการแพทยอีกดวย เนื่องจากมีคุณสมบัติในการ
รักษาโรคทองอืด  ทองเฟอ แนน  จุกเสียด และชวยขับลมในกระเพาะอาหารไดดี 
 การสงออกกระวานของประเทศไทยมี 2 ลักษณะ คือ กระวานเมล็ด และกระวานผง ซ่ึง
เมล็ดของมีความสําคัญทางเศรษฐกิจมากที่สุด โดยมีปริมาณการสงออกมากกวารอยละ 80 ของ
ปริมาณการสงออกกระวานทั้งหมดตอปและมีความสม่ําเสมอมากกวากระวานผง 
 ตลาดตางประเทศของกระวานไทยที่สําคัญ ไดแก ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนและ
ฮองกง ปริมาณของการนําเขากระวานเมล็ดประมาณรอยละ 70 และ 20 ของการสงออกกระวาน
เมล็ดทั้งหมด   
 กรมวิทยาศาสตรการแพทย (2548) รายงานการตลาดตางประเทศของกานพลูที่สงออกมี
ปริมาณเพียงเล็กนอยเทานั้น เนื่องจากกานพลูยังมีปญหาเรื่องของปริมาณการผลิตไมเพียงพอหรือ
เหลือใชจากภายในประเทศเพื่อทําการสงออกแลว  นอกจากนี้คุณภาพและมาตรฐานก็ยังเปนอีก
ปญหาหนึ่ง ดวยเนื่องจากการขาดเทคโนโลยีและวิชาการเขามาชวยในการผลิต  
 อบเชย มีคุณสมบัติที่มีรสหวานหอม  ใหความสดชื่น  แกออนเพลีย  บํารุงธาตุและขับลมใน
ลําไสไดดี ซ่ึงนิยมใชอบเชยเปนสวนผสมของยาบํารุงกําลัง  บํารุงธาตุ แกจุกเสียดแนนทอง  
ทองเดิน  ยาขับลมในลําไส และยาอมที่มีกลิ่นหอม 
 การใชประโยชนจากอบเชยมี 3 ลักษณะ คือ เปนแทง  ผง  และน้ํามันหอมระเหย  การ
เลือกใชขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของผูใช และลักษณะของผลิตภัณฑ 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2549)  ไดทําการสํารวจพบวาผลิตภัณฑสมุนไพรแบงออกเปนประเภท
ตาง ๆ ไดแก ยาสมุนไพร  อาหารสมุนไพร  และเครื่องสําอางจากสมุนไพร  ซ่ึงธุรกิจผลิตภัณฑ
สมุนไพรจะเติบโตไดตองอยูภายใตเงื่อนไขการกําหนดราคาที่ผูบริโภครับได  ตลอดจนตองมี
มาตรฐานในกระบวนการผลิต  และคุณภาพของผลิตภัณฑ  ดังนั้นผูผลิตตองนําผลิตภัณฑเขาสู
กระบวนการรับรองมาตรฐานการผลิต และคุณภาพของผลิตภัณฑ  นอกจากนั้นยังตองรักษาระดับ
ราคาใหเทียบเทาหรือใกลเคียงกับผูผลิตรายอื่น ๆ เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันผูบริโภค
ยังคงใหความสําคัญในเรื่องของความประหยัดในดานของคาใชจาย ซ่ึงในปจจุบันนี้ผลิตภัณฑที่
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ไดรับความนิยมจากผูบริโภคและไดรับการสงเสริมทั้งจากภาครัฐและเอกชนทําใหมีการผลิตและ
จําหนายอยางแพรหลายคือผลิตภัณฑที่ผลิตมาจากพืชสมุนไพร เพื่อบํารุงรางกาย  และบําบัดรักษา
โรคตาง ๆ โดยจะเห็นไดวามีผลิตภัณฑสมุนไพรแปรรูปออกมาสูตลาดเปนจํานวนมาก อาทิเชน 
ดอกคําฝอยชนิดแคปซูล และชาใบหมอน (มีสรรพคุณชวยลดคลอเรสเตอรอล)    สมแขกและ/หรือ
มะขามแขกชนิดแคปซูลหรือชนิดชาชง(สรรพคุณเปนยาระบาย  แกทองผูก)  เปนตน  ทั้งนี้
เนื่องจากวาสมุนไพรบางประเภทมีรสชาติที่รับประทานไดยาก ทําใหไมเปนที่นิยมของผูบริโภค 
ผูผลิตจึงตองใชวิธีและกระบวนการผลิตที่ทําใหสามารถผลิตผลิตภัณฑสมุนไพรออกมาแลวไมมี
กล่ิน  ไมมีรสชาดที่ไมเปนที่ตองการของผูบริโภค  และเนื่องดวยคุณสมบัติบางประการของ
สมุนไพรที่บางชนิดอาจมีการแกพิษของสมุนไพรอีกชนิดหนึ่งได หรือถาใชประกอบกันแลวทําให
เกิดสรรพคุณในการรักษาโรคไดดีกวา เชน พริกกับชาเขียว เปนตน 

หอการคาไทย (2549)  ยาแผนปจจุบันซึ่งไดจากการสังเคราะหสารเคมีเพื่อใชในการ
บําบัดรักษาโรคไดเขามามีบทบาทตอคนไทย ตั้งแตสมัยรัชกาลที่ 5 และไดเพิ่มความนิยมมากขึ้น
เปนลําดับ โดยรวมถึงเทคโนโลยีและผลิตภัณฑทางการแพทยเกือบทุกประเภทจากตางประเทศ ใน
ขณะเดียวกันการศึกษา และพัฒนาองคความรูทางดานการแพทยแผนไทย ลดความนิยมและมี
จํานวนนอยลงเปนลําดับ ทําใหประเทศไทยขาดดุลการคาจากการนําเขาผลิตภัณฑยาจากตางประเทศ
ตั้งแตเดือนมกราคม – มิถุนายน 2549 เปนจํานวนเงิน 832 ลานเหรียญสหรัฐ  
 กระทรวงพาณิชย (2549) ไดรายงานการคาระหวางประเทศของไทยในระยะครึ่งปแรกของ
ป 2549 วา การสงออกในสวนขอสินคาเกษตรกรรมมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นรอยละ 21.2 และมี
แนวโนมการขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะสินคาสมุนไพรประเภท  เครื่องสําอาง  ผลิตภัณฑ
เภสัช  โดยตลาดสงออกที่สําคัญไดแก  สหรัฐอเมริกา  สหภาพยุโรป  อาเซียน และญี่ปุน 
 สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (2549)  ทําการศึกษาความเปนไปได
ของธุรกิจสมุนไพร พบวาแตเดิมยาสมุนไพรแผนโบราณเปนยาที่มีช่ือเสียงและไดรับการตอบรับ
จากผูบริโภคเปนอยางดี กอนที่จะคอย ๆ รางลาจากตลาด เนื่องจากการจัดระเบียบตํารับยาสมุนไพร
ของคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) ซ่ึงสงผลกระทบใหยอดขายลดลง ซ่ึงขณะนี้ยาสมุนไพรตาง 
ๆ เหลานั้นกลับมารีแบรนด อีกครั้งดวยแนวคิด “การกลับสูธรรมชาติ”  โดยผูบริหารไดจับประเด็น
วา ยุคนี้ผูบริโภคหันมาใหความสนใจการซอมและสรางสุขภาพในแนวทางธรรมชาติบําบัดและ
สมุนไพรบําบัด นาจะเปนโอกาสในการกลับมาอีกครั้งของธุรกิจสมุนไพร 

จุดขายของยาสมุนไพรแผนโบราณ คือการใชวัตถุดิบที่เปนสมุนไพรจากธรรมชาติแท 
100% ไมมีสวนผสมของแอลกอฮอลและสเตียรอยด จึงไมมีผลขางเคียงในการใช ไมเกิดการสะสม
หรือตกคางในตับ และไมเปนพิษตอไต  กลุมเปาหมายของยาสมุนไพรแผนโบราณ นอกจากฐาน
ลูกคาเดิมที่มีอายุเฉลี่ย 40 ปขึ้นไป ยังไดขยายฐานไปยังลูกคากลุมใหมที่มีอายุ 25 – 60 ป พรอมกับ
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การขึ้นทะเบียนตํารับยาที่มีอยูกวา 100 สูตร ภายใตคอนเซปต Back to the Basic ที่เนนจุดขายความ
เปนธรรมชาติและไมมีส่ิงอ่ืนเจือปน  แนวทางการพัฒนาธุรกิจไดนําเสนอภาพลักษณใหมผานการ
ประชาสัมพันธทางนิตยสารเพื่อสุขภาพและเนนกิจกรรมออกรานในงานแสดงมหกรรมสินคาตาง ๆ  
อาทิ  งานสปา และงานสมุนไพรไทย เปนตน  ปที่ผานมาธุรกิจประเภทยาสมุนไพรแผนโบราณ  มี
ยอดขายประมาณ 20 ลานบาท และตั้งเปาวาจะเพิ่มยอดขายใหไดรอยละ 20 – 30  ในทุกป และมี
สวนแบงตลาดเพิ่มขึ้นเปนรอยละ 5 ภายในป 2551 โดยตลาดยาสมุนไพรทั้งหมดมีมูลคาตลาด 9,120  
ลานบาท ซ่ึงคิดเปนรอยละ 19 ของตลาดผลิตภัณฑที่ทําจากสมุนไพรทั้งหมด 48,000 ลานบาท



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาศักยภาพและแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง ในครั้งนี้กําหนดขอบเขตและ
วิธีการดําเนินการศึกษาดังนี้ 
1.1 วิธีการศึกษา 
1.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
1.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
1.4 การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
1.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
1.6 การวิเคราะหขอมูล 
  

3.1 วิธีการศึกษา 
ในการศึกษาเรื่องศักยภาพและแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง 

ผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง นั้น รูปแบบของ
การวิจัยเปนการวิจัยแบบสํารวจ (Survey  Research)  มีการรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data) 
โดยการเขาสังเกตการณ  ศึกษา  และสัมภาษณ  กลุมประชากรเปาหมายในพื้นที่ที่ทําการศึกษา  และ
รวบรวมขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data) จากหนวยงานที่เกี่ยวของ  โดยมีขอบเขตของขอมูลที่
ตองการดังนี้ 
    1.    ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับกระบวนการผลิตและการตลาดของผลิตภัณฑสมุนไพร 
    2.   ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพรของผูบริโภคในปจจุบัน และ
กลุมผูบริโภคที่คาดวาจะบริโภคในอนาคต 
     3.   ขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ เชน ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
มีผลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพร เปนตน 
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3.2 ประชากร กลุมตัวอยาง และสถานที่ทําการวิจัย 
 3.2.1 ประชากร คือ กลุมผูบริโภคสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพร )ในปจจ ุบ ันและกลุ ม ผู บร ิโภคที ่คาดว าจะบริโภคในอนาคตในเขตพื ้นที ่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง ไดแก จังหวัดนครราชสีมา  ชัยภูมิ  บุรีรัมย  และสุรินทร 
  

ตารางที่ 3.1  แสดงจํานวนตัวอยางแบงตามสัดสวนของประชากรในจังหวัดนครราชสีมา  
ชัยภูมิ  บุรีรัมย  และสุรินทร  
 

จังหวดั จํานวนประชากรทั้งจังหวัด 
(คน) 

รอยละ จํานวนตัวอยาง 
(คน) 

นครราชสีมา 2,581,244 38.76 125 
ชัยภูมิ 1,123,789 16.87 54 
บุรีรัมย 1,550,843 23.29 75 
สุรินทร 1,404,252 21.08 68 
รวม 6,660,128 100 322 
ท่ีมา : สํานักงานสถิติจังหวัดนครราชสีมา ,www , 2549 
หมายเหตุ  เกบ็ขอมูลจากจํานวนตวัอยาง 400 คนเคยใช 200 คนและไมเคยใช 200 คน  

 
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากกลุมประชากรเปาหมายดวยระดับความเชื่อมั่น  

95% ยอมใหคาความแตกตางที่ไดจากตัวอยางเกิดความคลาดเคลื่อนไดในระดับ 5%  ตาม
การคํานวณดวยตารางสําเร็จรูปของ  Askin  และ  Colton (1963)  จากประชากรใน 4 
จังหวัดของพื ้นที ่ภาคตะวันออกเฉียง เหนือตอนลางไดแก จังหวัดนครราชสีมา  ชัยภูมิ 
บุรีรัมย และสุรินทร  จํานวน 6,660,128  คน  กําหนดขนาดตัวอยางที่ 322 คน แตเพื่อใหเกิด
ความสมดุลทั้ง  2 กลุม  ที่ทําการศึกษา  ผูศึกษาจึงไดทําการเก็บขอมูลจากจํานวนตัวอยาง
ทั้งสิ้น 400 คน โดยแบงเปนกลุมผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพรจํานวน 200 คน และ
กลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร 200 คน  และสุมตัวอยางโดยอาศัยความนาจะ
เปน (Probability Sampling) สุมตัวอยาง แบบชั้นภูมิ  (Stratified Random Sampling)  โดย
แบงประชากรที่จะศึกษาเปนกลุมๆตามอาชีพ     อิงเกณฑจากการแบงสัดสวนประชากรใน
เขตจังหวัดนครราชสีมา ชัยภูมิ  บุรีรัมย และสุรินทร (Herbert A. and Raymond R.C. 
(1963) อางถึงใน นราศรี  ไววนิชกุล และชูศักดิ์  อุดมศรี, 2548 หนา 132) 
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3.2.2  กลุมตัวอยาง 
กลุมผูผลิตสินคาประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรในเขตพื้นที่ 4 จังหวัด  นครราชสีมา   

ชัยภูมิ  บุรีรัมย และสุรินทร  ประเภทอาหารเสริม  เครื่องสําอาง  และยาสมุนไพร  ซึ่งมีจํานวน 
38 กลุม ดังตอไปนี้ (สํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดนครราชสีมา , 2549)  
  1) กลุมอาหารเสริม   

จังหวัดนครราชสีมา ไดแก กลุมแมบานสุขาวดี   กลุมแมบานสายชนวน   กลุม
แมบานเดชอุดมพัฒนา  กลุมแมบานเกษตรกรบานหนองโพธิ์    กลุมอาชีพสตรีแปรรูปอาหาร   
กลุมแมบานแปรรูปผลิตภัณฑ    กลุมแมบานประทาย  

จังหวัดสุรินทร  ไดแก  กลุมอนุรักษพัฒนาสมุนไพรไทย   กลุมสตรีชุมชน
หนองบัว – ดองกะเม็ด  กลุมอาชีพสตรีตําบลเปนสุข  

จังหวัดชัยภูมิ  ไดแก  กลุมสตรีทําสมุนไพรเพื ่อสุขภาพ     กลุมแมบาน
สหกรณการเกษตรภูเขียว 
  2) กลุมเครื่องสําอาง   

จังหวัดนครราชสีมา  ไดแก กลุมผูผลิตเครื่องสําอางชุมชนสีมาอโศก  กลุม
สตรีสหกรณบานไพล   กลุมผลิตแชมพูสมุนไพรประคําดีควาย  กลุมผูผลิตสมุนไพรพรเพ็ญ  

จังหวัดบุรีร ัมย  ไดแก กลุมวิสาหกิจชุมชนสบู ลายไหมใบหมอน   กลุม
แมบานตําบลชํานิ    กลุมสมุนไพรวัดบานบัว   กลุมพัฒนาอาชีพบานโนนมะงา 

จังหวัดสุรินทร ไดแก กลุมออมทรัพยเพื่อการผลิตบานทําเนียบ กลุมอาชีพ
สตรีผลิตแชมพูและผลิตภัณฑตาง ๆ   คณะกรรมการพัฒนาสตรีตําบลหนองไผลอม   กลุม
สมุนไพรภิญโญ  
  3) กลุมยาสมนุไพร  

จังหวัดนครราชสีมา ไดแก กลุมชุมชนพัฒนาสมุนไพรไทย   กลุมแปรรูป 
สมุนไพรแมบานกรมพัฒนาที่ 2    กลุมผลิตภัณฑจากสมุนไพร    กลุมอาชีพสตรีบานขี้เหล็ก      
กลุมสมุนไพรไรสารพิษเตยโกศล สะแกราช    กลุมสมุนไพรบานโนนกุม    
กลุมธนาคารหมูบานสมุนไพร   กลุมแปรรูปพืชสมุนไพรบานหนองบัว   กลุมบานโกมินทร
สมุนไพร    กลุมแปรรูปสมุนไพรไทย 
       จังหวัดชัยภูมิ ไดแก  กลุมการนวดแผนไทยและอบสมุนไพร   กลุมอนุรักษ
สมุนไพรเจี่ยวกูหลาน   กลุมสตรีบานหนองจาน   กลุมสตรีบานซับใหญ 

กลุมผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ     ประเภทผลิตภัณฑ 
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สมุนไพรทั้ง 3 ประเภท มีจํานวน 38 ราย (สํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดนครราชสีมา ,  
2549)  กําหนดขนาดตัวอยาง โดยการกําหนดสัดสวนของประชากรที่จะทําการสุมรอยละ 30 
(วรัญญา , 2545) จากจํานวนประชากรทั้งหมด ซึ่งจะไดขนาดตัวอยางซึ่งสามารถแสดงวิธี
คํานวณได  ดังนี้ 

  
n = N x (30/100) 
 = 38 x (30/100) 
 = 11.4  หรือประมาณ  12  กลุม 
เมื่อไดขนาดตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลทั้งหมด คือ 12  กลุม ในเขต

จังหวัด 
นครราชสีมา   ชัยภูมิ   บุรีรัมย และสุรินทร แลว จึงทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัย
ความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive  Sampling)   และ
กําหนดสัดสวน(Quota  Sampling) ของผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร จํานวน 12 กลุม ดังแสดงในตารางที่ 3.2  
  
ตารางที่ 3.2  แสดงกลุมผูผลิตแบงตามจังหวัดนครราชสีมา  ชัยภูมิ      บุรีรัมย  และสุรินทร  

 
จังหวดั 

 
จํานวนกลุมผูผลิต 

(กลุม) 

 
รอยละ 

จํานวนกลุมผูผลิต
ที่ทําการเก็บ
รวบรวมขอมลู 

(กลุม) 
นครราชสีมา 21 55.26 8 
ชัยภูมิ 6 15.79 2 
บุรีรัมย 4 10.53 1 
สุรินทร 7 18.42 1 
รวม 38 100 12 
ท่ีมา : สํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดนครราชสีมา , www , 2549 
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3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ จะใชแบบสอบถามและแบบ
สัมภาษณเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ แบบสอบถามใชสําหรับ
กลุมผูบริโภคโดยแบงออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร กับกลุม
ผูบริโภคที่ยังไมเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร และแบบสัมภาษณซ่ึงใชสัมภาษณกลุมผูผลิต 
ผลิตภัณฑสมุนไพร  โดยแบบสอบถามสําหรับผูบริโภคแบงออกเปน  2 ชุด และแตละชุดมี 4  สวน 
ดังนี้ 

ชุดที่ 1 เปนแบบสอบถามสําหรับผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร)  ประกอบดวย 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน
สถานภาพ  ระดับการศึกษา มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุมผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่ง 
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ(ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร) ไดแก  เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพรหรือไม ความถี่
ในการใชผลิตภัณฑ  ประเภทของผลิตภัณฑที่ใชหรือเคยใช วัตถุประสงคของการซื้อ การรับรูขอมูล
ของผลิตภัณฑ เหตุผลที่เลือกใชผลิตภัณฑ  ชวงระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ ปริมาณที่ใชตอครั้ง 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑแตละครั้ง มีลักษณะเปนคําถามปลายปด  และความคิดเห็นที่มีตอ
ผลิตภัณฑสมุนไพรสําหรับกลุมผูบริโภคที่ยังไมเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของกลุมผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพรที่มี 
ตอสินคาหรือผลิตภัณฑในดานของ 6’Ps ซ่ึงประกอบดวย ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา  
ดานสถานที่   ดานการสงเสริมการตลาด   ดานกระบวนการบริการ   และดานบุคลากร  
ซ่ึงมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสมุนไพร  โดยแบงชวงระดับความคิดเห็นเปน 5 
ชวงแบบตอเนื่องตามมาตราลิเคิรท (Likert scale) โดยเรียงลําดับ 5 ระดับ ดังนี้  
(ธานินทร  ศิลปจารุ, 2548)  
 5 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
 4 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมาก 
 3 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
 2 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอย 
 1 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอยที่สุด 

สวนที่ 4   ขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอแนะตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับงานวิจัย มีลักษณะเปน 
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คําถามปลายเปด 
ชุดที่ 2 เปนแบบสอบถามสําหรับผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิต

สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร)  ประกอบดวย 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน
สถานภาพ  ระดับการศึกษา มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชสินคาหนึ่ง 
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร)  

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคที่ยังไมเคยใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑในดานของ 6’Ps ซ่ึงประกอบดวย ดานผลิตภัณฑและบริการ  ดานราคา  ดานสถานที่  
ดานการสงเสริมการตลาด    ดานกระบวนการบริการ   และดานบุคลากร 

ซ่ึงมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสมุนไพร  โดยแบงชวงระดับความคิดเห็น
เปน 5 ชวงแบบตอเนื่องตามมาตราลิเคิรท (Likert scale) โดยเรียงลําดับ 5 ระดับ ดังนี้ 
(ธานินทร  ศิลปจารุ,2548)  
 
 5 หมายถึง  ระดับความคาดหวังมากที่สุด 
 4 หมายถึง  ระดับความคาดหวังมาก 
 3 หมายถึง  ระดับความคาดหวังปานกลาง 
 2 หมายถึง  ระดับความคาดหวังนอย 
 1 หมายถึง  ระดับความคาดหวังนอยที่สุด 

สวนที่ 4   ขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอแนะตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับงานวิจัย มีลักษณะเปน 
คําถามปลายเปด 

ชุดที่ 3 แบบสัมภาษณสําหรับกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร) ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามปลายเปดโดยคําถามจะมีลักษณะเกี่ยวกับ  จํานวน
สมาชิกกลุม    แหลงเงินทุน    ระยะเวลาในการกอตั้งกลุม    ลักษณะการดําเนินงาน    กระบวนการ
ทางการตลาดที่กลุมไดปฏิบัติ    กลยุทธที่ใชในการดําเนินงาน    แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑหรือ
กระบวนการผลิตรวมถึงการพัฒนากระบวนการทางดานการตลาด     ปญหาที่ประสบจากการ
ดําเนินงาน วิธีการแกปญหา และกลยุทธตาง ๆ ที่นํามาใชในการแกไขปญหา  รวมไปถึงการพัฒนา
ความรูความสามารถของบุคลากรในกลุมซึ่งไดรับการสนับสนุนจากภาคตาง ๆ ไมวาจะเปนจาก
ภาครัฐหรือเอกชน เปนตน 
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3.4 การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
 การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือในการสรางแบบสอบถาม 

1. ศึกษาแนวคิด  หลักการทฤษฎีจากหนังสือและงานวิจัยที ่เกี ่ยวของตลอดจน
สัมภาษณผูที่เกี่ยวของกับการพัฒนาผลิตภัณฑสมุนไพร 

2. นําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาประมวลเพื่อกําหนดโครงสรางของเครื่องมือและ 
ขอบเขตของเนื้อหาโดยขอคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ 

3. ออกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจากประชาชนทั่วไป 30 รายสําหรับกลุมผูบริโภค
ที่เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพร และกลุมผูบริโภคที่ยังไมเคยบริโภคสินคาประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุ ม
ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑอีก 30 ราย เพื่อทําการทดสอบ (Pretest) ความเขาใจใน
คําถามผูตอบ  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นและขอเสนอแนะ
ในการปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม 

4. สัมภาษณประชาชนทั่วไป 20 ราย เพื่อใหไดคําตอบและความคิดเห็นสําหรับ     
การตั้งคําถามและปรับปรุงคําถามในแบบสอบถาม 

5. นําผลที่ไดจากการตรวจสอบขั้นตนมาปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะ
ของผูตอบแบบสอบถาม 

6. นําแบบสอบถามเพื ่อ เก ็บขอมูลไปทดลองเก ็บขอมูลจากกลุ มต ัวอยางที ่เป น
ประชาชนทั่วไป 60 ราย แลวหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cornbachs’alpha 
Coefficient) เพื่อเปนการวัดคาความเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามเพื่อนําไปแกไข
และปรับปรุงแบบสอบถามโดยคาความนาเชื่อถือที่ไดควรมีคาไมต่ํากวา 0.7 (Nannally and 
Bernstein, 1994) 

7. นําแบบสอบถามที่ผานการทดสอบคาความเชื่อมั่นแลวไปเก็บรวบรวมขอมูลจาก
กลุมตัวอยางที่กําหนดในการออกแบบสํารวจภาคสนาม ตอไป 
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     ตารางที่ 3.3 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

 คร้ังท่ี 1 คร้ังท่ี 2 

ปจจัยท่ีศึกษา จํานวนขอ คาalpha จํานวนขอ คา alpha 

กลุมผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑ     

คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ     

แบบสอบถามทั้งฉบับ 39 .93 39 .95 
- ดานผลิตภัณฑหรือบริการ 5 .85 5 .87 
- ดานราคา 2 .79 2 .81 
- ดานสถานที่ 4 .72 4 .78 
- ดานการสงเสริมการตลาด 3 * 3 .78 
- ดานกระบวนการบริการ 4 .88 4 .87 
- ดานบุคลากร 3 .85 3 .86 
คําถามเกี่ยวกับความคาดหวัง     
แบบสอบถามทั้งฉบับ 39 .96 39 .94 
- ดานผลิตภัณฑหรือบริการ 5 .88 5 .86 
- ดานราคา 2 .91 2 .89 
- ดานสถานที่ 4 .80 4 .82 
- ดานการสงเสริมการตลาด 3 * 3 .85 
- ดานกระบวนการบริการ 4 .92 4 .90 
- ดานบุคลากร 3 .93 3 .88 

    ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
    หมายเหตุ  คร้ังที่ 1   คร้ังที่ 2 n=30 , กลุมตัวอยาง n = 322 
                      * คําถามไมสมบูรณ เมื่อประมวลผลไมสามารถอานคาได 
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     ตารางที่ 3.3 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

 คร้ังท่ี 1 คร้ังท่ี 2 

ปจจัยท่ีศึกษา จํานวนขอ คาalpha จํานวนขอ คา alpha 

กลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑ     

คําถามเกี่ยวกับความคาดหวัง     

แบบสอบถามทั้งฉบับ 40 .96 40 .94 
- ดานผลิตภัณฑหรือบริการ 5 .75 5 .80 
- ดานราคา 2 .88 2 .85 
- ดานสถานที่ 4 .90 4 .85 
- ดานการสงเสริมการตลาด 3 * 3 .87 
- ดานกระบวนการบริการ 4 .85 4 .89 
- ดานบุคลากร 3 .94 3 .84 

   ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
   หมายเหตุ  คร้ังที่ 1   คร้ังที่ 2 n=30 , กลุมตัวอยาง n = 322 
                     * คําถามไมสมบูรณ เมื่อประมวลผลไมสามารถอานคาได 
 
 คาความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถามในครั ้งแรกของกลุ มผู บริโภคที ่เคยใชผลิตภัณฑ
สมุนไพรและกลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร มีคามากกวา 0.7 ใน 5 ดาน ยกเวน
ดานการสงเสริมการตลาดเนื่องจากคําถามในแบบสอบถามไมสมบูรณ ผูศึกษาจึงไดทําการแกไข
และทดสอบใหมอีกครั้งหนึ่ง ซึ่งผลในครั้งที่สอง คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมีคามากกวา 
0.7 ในทุกดานแสดงวาแบบสอบถามสามารถนําไปใชในการสํารวจขอมูลได 
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3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสมุนไพรของผูบริโภค 
ใน4 จังหวัดของพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลางทําการเก็บรวบรวมทั้งในลักษณะเชิง
ปริมาณเพื่อใชในการวิเคราะหคาสถิติตาง ๆ และเชิงคุณภาพเพื่อนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะห
สรุปผล  โดยขอมูลดานตางๆ ดังกลาวจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งแบบปฐมภูมิ (Primary  
data)  และแบบทุติยภูมิ(Secondary data)  ดังนี้ 
 1 .ขอมูลปฐมภูมิ  เก็บรวบรวมขอมูลโดยการสํารวจสภาพพื้นที ่โดย  การออกแบบ
สอบถามสําหรับผูบริโภคจากประชากรกลุมเปาหมายคือผูบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพรในปจจุบัน
และกลุมผูบริโภคที่คาดวาจะบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพรในอนาคตใน4 จังหวัดของพื้นที่ภาค
ตะวันออกเฉียง เหนือตอนลาง  ไดแก ประชากรในจังหวัดนครราชสีมา ชัยภูมิ  บุรีรัมย และ
สุรินทรทั้งหมดจํานวน  322  ตัวอยาง  แตเพื่อใหเกิดการสมดุลของทั้ง 2 กลุมจึงทําการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง แบงเปนผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร 200 ตัวอยาง 
และผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร 200 ตัวอยาง โดยมีวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัย
ความนาจะเปน (Probability Sampling)   สุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) โดยการแบงประชากรที่จะศึกษาออกเปนกลุม ๆ ตามกลุมอาชีพ           
 แบบสัมภาษณกลุ มผู ผล ิตและจําหนายสินค าหนึ ่งตําบลหนึ ่งผล ิตภ ัณฑประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพรใน 4 จังหวัดของพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง ไดแก  จังหวัด
นครราชสีมา ชัยภูมิ  บุรีรัมยและสุรินทร โดยแบงเปนประเภท อาหารเสริม  เครื่องสําอาง  และ
ยาสมุนไพร ทั้งหมดจํานวน12  กลุม 
 2 . ขอมูลทุติยภูมิ เก็บรวบรวมขอมูลที่เปนเอกสารและสถิติตัวเลขจากหนวยงานของ
ภาครัฐบาล  ภาคเอกชน  และหนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ไดแก  สํานักงานสาธารณสุขจังหวัด  
สํานักงานสาธารณสุขอําเภอ  สถานีอนามัย  สํานักงานพัฒนาชุมชนทั้ง 4 จังหวัด  หนวยงานวิจัย
ของภาครัฐ  วารสาร  และเครือขายคอมพิวเตอร (Internet) เปนตน 
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3.6 การวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาขีดความสามารถและแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคาหนึ่งตําบล

หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรใน 4 จังหวัดของพื้นที ่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนลาง  ไดแก จังหวัดนครราชสีมา  ชัยภูมิ  บุรีรัมย และสุรินทร  การวิเคราะหขอมูลใน
การศึกษาจะนําขอมูลจากแบบสอบถามมาทําการรวบรวมตรวจสอบความถูกตองสมบูรณและ
นํามาประมวลผล ใชวิธีวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics) แสดงผลการ
วิเคราะหในรูปตารางประกอบคําอธิบายเชิงเหตุผล  คาสถิต ิที ่ใช คือ  คาร อยละ  (Percent)  
วิเคราะหขอมูลดานสภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ใชคาเฉลี่ย (Mean)  และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  วิเคราะหขอมูลความคาดหวังและความพึงพอใจในคุณภาพ
ของสินคาหรือผลิตภัณฑ การประชาสัมพันธสินคาหรือผลิตภัณฑในสื่อประเภทตาง ๆ   รวมถึง
กลยุทธทางการตลาด   
 1. การประมวลผลขอมูลจากแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ  ใชโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติเปนเครื่องมือในการประมวลผลขอมูล  โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 1.1 ตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตองของแบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมาจาก
การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษา 
 1.2 บันทึกขอมูลในรูปแบบที่เปนรหัสลงในชองสําหรับบันทึกขอมูล  และปอนขอมูล
เขาสูเครื่องคอมพิวเตอร 
 1.3 ตรวจสอบความถูกตองของขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร 
 1.4 ประมวลผลตามจุดมุงหมายของการศึกษา 
2. การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ ในการวิเคราะหขอมูลจะวิเคราะห
ตามวัตถุประสงคและสมมติฐาน  ดังนี้ 
 2.1 วิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคสินคาหรือผลิตภัณฑสมุนไพร ไดแก ความถี่ในการ
บริโภค  ประเภทของผลิตภัณฑสมุนไพรที่ใช  เหตุผลในการเลือกใชผลิตภัณฑสมุนไพร โดย
นําเสนอในรูปความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 
 2.2 วิเคราะหปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกใชผลิตภัณฑ
สมุนไพร โดยทําการศึกษาความคิดเห็นของกลุมตัวอยางดานความพึงพอใจและความคาดหวัง
ในการใชผลิตภัณฑสมุนไพร ซึ่งจะทําการศึกษาปจจัยทางการตลาดทั้ง 6 ดาน โดยนําเสนอใน
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รูปของคาเฉลี่ย (Mean)  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) และระดับความคิดเห็น
ของกลุมตัวอยาง มีรายละเอียดดังนี้ 
 
  2.2.1 การวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑ
สมุนไพร 
และกลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร ทําการวิเคราะหความพึงพอใจในการใช
ผลิตภัณฑสมุนไพรและความคาดหวังในผลิตภัณฑสมุนไพร ซึ่งทั้ง 2 สวนมีลักษณะแบบวัดที่
เปนคําถามปลายปด  มีคําตอบใหเลือกตอบโดยมีมาตราวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับคะแนน 
ดังนี้ 
  5 หมายถึง  ความพึงพอใจมากที่สุด 
  4 หมายถึง  ความพึงพอใจมาก 
  3 หมายถึง  ความพึงพอใจปานกลาง 
  2 หมายถึง  ความพึงพอใจนอย 
  1 หมายถึง  ความพึงพอใจนอยที่สุด 
  การแปลความหมายของคาเฉลี ่ย  ที่เกี ่ยวของกับความคิดเห็นดานปจจัยทาง
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพร โดยกําหนดระดับความพึงพอใจของ
กลุมตัวอยางเมื่อนํามาหาคาเฉลี่ย พบวามีคาตั้งแต 1.00 – 5.00 คะแนน  ซ่ึงมีความหมายแทนระดับ
ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางตอการใชผลิตภัณฑสมุนไพร  โดยใชเกณฑการแปลความหมาย
คะแนนเฉลี่ย  โดยการแบงอันตรภาคชั้น (Class  Interval) เปน 3 ช้ัน และกําหนดใหทุกอันตรภาค
ชั้นมีความกวางเทากัน (ชั้นละ 1.33) โดยกําหนดแตละชวงของคะแนนจากคาพิสัยหารดวยคา
ประเมิน ดังนี้ 
 

  5-1 
    3 

   อันตรภาคชั้น = 
     
     =        1.33 
การแปลความหมายของคาเฉลี่ย 3 ระดับคะแนนเฉลี่ย  ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 
 3.68 – 5.01   ความพึงพอใจมาก 
 2.34 – 3.67   ความพึงพอใจปานกลาง 
 1.00 – 2.33   ความพึงพอใจนอย 
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              2.3     วิเคราะหลักษณะความสัมพันธและความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคที่เคยใช
ผลิตภัณฑสมุนไพรและกลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนลาง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  2.3.1 วิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัยทางการตลาด  กับปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ  โดยใชสถิติ t-test แบบ Independent Samples  โดย t-test กําหนดคาความเชื่อมั่นที่ 
95% 
  2.3.2  วิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัยทางการตลาด  กับปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษา และรายได โดยใชสถิติ One - Way Anova of Variance หรือ     
F-test ในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปรมากกวา 2 กลุม ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

2.4 วิเคราะหสภาวะตลาด  การแขงขันและกลยุทธทางการตลาด  ในการดําเนินงานของ
กลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ใน 4 จังหวัดของพื้นที่
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง จากแบบสัมภาษณกลุมผูผลิต ไดแก ขอมูลทั่วไป   แนวโนม
ทางการพัฒนาการตลาด  กลยุทธทางการตลาดที่กลุมไดนํามาใช  ปญหาและอุปสรรคในการ
ดําเนินงานตลอดจนวิธีการแกไขปญหา โดยนําเสนอในรูปของความถี่ (Frequency) และรอยละ 
(Percentage) 
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บทที่ 4 
ผลของการศึกษา 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาครั้งนี้  เพื่อมุงศึกษาศักยภาพและแนวโนม

ทางการตลาดของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง ซ่ึงประกอบดวยการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคทั้งที่เคยบริโภค
ผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑและกลุมผูบริโภคที่ไมเคยบริโภค
ผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ   การวิเคราะหศักยภาพทาง
การตลาดของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ  สรุปผลการศึกษาออกเปน 3 ประเด็น 
ดังตอไปนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลกลุมผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภท 
ผลิตภัณฑสมุนไพร 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลกลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลกลุมผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภท 
ผลิตภัณฑสมุนไพร 
 

 
4.1 ผลการวิเคราะหขอมลูกลุมผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 
          จากการสํารวจขอมูลของกลุมผูบริโภคที่เคยใชสินคาของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบล 

หนึ่งผลิตภณัฑประเภทผลติภัณฑสมุนไพร สามารถสรุปผลโดยอธิบายเปนตารางไดดังนี ้
   ตารางที่ 4.1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพร ไดแก เพศ  อายุ   

สถานภาพ  ระดับการศึกษา   อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดอืน  
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       ตารางที่ 4.1  จํานวน  และรอยละ ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางทีเ่คยใชผลิตภณัฑสมุนไพร 
 รายการ จํานวน รอยละ 

เพศ ชาย 63 31.5 
 หญิง 137 68.5 

อายุ 15 – 20 ป 30 15.0 
 21 – 30 ป 79 39.5 
 31 – 40 ป 54 27.0 
 มากกวา 40 ป 37 18.5 

สถานภาพ โสด 108 54.0 
 สมรส 91 45.5 
 อ่ืน ๆ 1 0.5 
การศึกษา มัธยมศึกษาตอนตน 16 8.0 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 17 8.5 
 อนุปริญญา/ปวส. 43 21.5 
 ปริญญาตรี 103 51.5 
 สูงกวาปริญญาตรี 21 10.5 
อาชีพ ขาราชการ-รัฐวิสาหกจิ 32 16.0 
 ธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ 30 15.0 
 พนักงาน/เจาหนาที่บริษัท 61 30.5 
 แมบาน/พอบาน 40 20.0 
 นักเรียน/นักศกึษา 29 14.5 
 อ่ืน ๆ  8 4.0 
รายได ต่ํากวา 5,000 บาท 32 16.0 
 5,001 – 10,000 บาท 71 35.5 
 10,001 – 15,000 บาท 65 32.5 
 15,001 – 20,000 บาท 32 16.0 

      ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ.2549 และจากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.1   ผลของการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ไดแก เพศ  อายุ และรายได  พบวา ผูใหขอมูลสวนใหญเปน
เพศหญิง 137 คน คิดเปนสัดสวนรอยละ 68.5 และ มีชวงอายุอยูระหวาง 21 – 30 ป และ 31 – 40 ป 
คิดเปนสัดสวนรอยละ 39.5 และ 27.0 ตามลําดับ กลุมตัวอยางที่ไดเก็บขอมูลเปนโสด ถึงรอยละ 54 
และจบปริญญาตรี รอยละ 51.5 โดยประกอบอาชีพเปนพนักงาน/เจาหนาที่บริษัท   แมบาน/พอบาน  
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ คิดเปนสัดสวนรอยละ 30.5  20.0  16.0  และ
15.0 ตามลําดับ  มีระดับรายไดอยูในชวง 5,001-15,000 บาท คิดเปนสัดสวนรอยละ 68 ของกลุม
ตัวอยางที่ทําการสํารวจเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล   
  
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสินคาผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมตัวอยางที่เคยใชผลิตภัณฑ
สมุนไพร ไดแก  ความถี่ในการบริโภคสินคา   ผูแนะนํา   คาใชจายตอเดือนสําหรับการบริโภคสินคา   
สถานที่จําหนายที่สามารถซื้อสินคาไดงาย  และสถานที่ที่ตองการใหวางจําหนายสินคา   
 
       ตารางที่ 4.2  จํานวน  และรอยละ ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร 

 รายการ จํานวน รอยละ 
ความถี่ในการบริโภค ทุกสัปดาห 125 62.5 

 เดือนละครั้ง 18 9 
 เดือนละ2 คร้ัง 56 28 
 อ่ืน ๆ 1 0.5 

ผูแนะนํา ตนเอง 41 20.5 
 เพื่อน 147 73.5 
 สมาชิกครอบครัว 8 4 
 อ่ืน ๆ 4 2 

คาใชจาย ต่ํากวา 1,000 บาท 130 65 
 1,001 – 1,500  บาท 49 24.5 
 1,501 – 2,000  บาท 17 8.5 
 2,001 บาทขึ้นไป 4 2 
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       ตารางที่ 4.2  จํานวน  และรอยละ ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร  
       (ตอ) 

 รายการ จํานวน รอยละ 
สถานที่ที่ซ้ือ หางสรรพสินคา 57 28.5 
 งานแสดงสินคา 104 52 
 ตลาดนัด 38 19 
 รานขายยา/รานขายของชํา 1 0.5 
ตองการใหจําหนายที ่ หางสรรพสินคา 40 20 
 รานตัวแทนจําหนาย 139 69.5 
 รานขายยา 10 5 
 รานขายของชํา 10 5 
 อ่ืน ๆ 1 0.5 
ประเภทของสมุนไพรที่ใช อาหาร 54 27 
 เครื่องสําอาง 130 65 
 ยารักษาโรค 16 8 
การรูจักผลิตภณัฑผานสื่อ การโฆษณา 11 5.5 
 งานแสดงสินคา OTOP 129 64.5 
 โทรทัศน 59 29.5 
 วิทย ุ 1 0.5 
เหตุผลที่เลือกซื้อ ราคาเหมาะสม 125 62.5 
 คุณภาพนาพอใจ 18 9 
 รูปแบบของผลิตภัณฑ 56 28 
 ความสะดวกในการซื้อ 1 0.5 
การสงเสริมการขาย โฆษณาทางเคเบิลทีวีทองถ่ิน 41 20.5 
 โฆษณาทางวทิยุกระจายเสยีง 147 73.5 
 แจกแผนพับ,ใบปลิว 8 4 
 แจกตวัอยางทดลองใช 4 2 
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ตารางที่ 4.2  จาํนวน  และรอยละ ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร 
(ตอ) 

 รายการ จํานวน รอยละ 
ควรปรับปรุงสินคาในดาน คุณภาพ  มาตรฐานของสินคา 54 27 
 ราคา 72 36 
 สถานที่จําหนาย 73 36.5 
 การสงเสริมการขาย 1 0.5 
กระบวนการทีต่องปรับปรุง กระบวนการผลิต 40 20 
 การจัดจําหนาย 139 69.5 
 การแนะนําและใหคําปรกึษา 10 5 
 การสงเสริมการขาย 10 5 
 อ่ืน ๆ 1 0.5 
บุคลากรควรไดรับการ
สงเสริมเรื่องใดมากที่สุด 

ความสะอาดและมาตรฐาน
การผลิต 

55 27.5 

 กระบวนการทางการตลาด 18 9 
 ความรูเกี่ยวกบัสมุนไพร 48 24 
 การผลิตดวยเทคโนโลยีที่

ทันสมัย 
79 39.5 

   ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ.2549 และจากการคํานวณ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

64 

จากตารางที่ 4.2  ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ดานความถี่ในการซื้อสินคาบริโภค  พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญมีพฤติกรรมการซื้อสินคาสมุนไพรทุกสัปดาห เปนจํานวน 125 คน คิดเปนสัดสวนรอยละ 62.5 
สวนผูแนะนําใหซ้ือและใชผลิตภัณฑสมุนไพร คือ เพื่อน เปนจํานวน147 คน คิดเปนสัดสวนรอยละ 
73.5   ผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อสินคาผลิตภัณฑสมุนไพรตอครั้งมีมูลคาต่ํากวา 1,000 บาท เปน
จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 65  สถานที่ที่ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาสมุนไพรสวนใหญเปนงาน
แสดงสินคาเปนจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 52 สถานที่ที่ผูบริโภคตองการใหสินคาผลิตภัณฑ
สมุนไพรวางจําหนาย คือรานตัวแทนจําหนาย เปน จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 69.5 ประเภท
สมุนไพรที่กลุมตัวอยางเลือกใช เปนสินคาประเภทเครื่องสําอาง จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 65  
ผูบริโภครูจักสินคาจากงานแสดงสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ เปนจํานวน 129 คน    คิดเปนรอย
ละ  64.5  เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาผลิตภัณฑสมุนไพรเนื่องจากราคา
เหมาะสม  เปนจํานวน  125 คน   คิดเปนรอยละ  62.5 กลุมผูบริโภครูจักสินคาโดยวิ ธีการ
ประชาสัมพันธทางวิทยุกระจายเสียง เปนจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 73.5  กลุมผูบริโภคมีความ
ตองการใหปรับปรุงในดานสถานที่จําหนาย  เปนจํานวน  73 คน  คิดเปนรอยละ  36.5 ดาน
กระบวนการผูบริโภคตองการใหปรับปรุงในดานวิธีการจัดจําหนาย เปนจํานวน 139 คน คิดเปนรอย
ละ 69.5 และผูบริโภคตองการใหบุคลากรของกลุมผูผลิตไดรับการสงเสริมในเรื่องของการผลิตดวย
เทคโนโลยีที่ทันสมัย เปนจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 39.5 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจเพื่อ
เก็บรวบรวมขอมูล   
 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 

การว ิเคราะหป จจ ัยทางการตลาดที ่ม ีผลตอการตัดสินใจในการเล ือกซื ้อสินคา
ผลิตภัณฑสมุนไพร โดยทําการศึกษาปจจัยทางการตลาดทั้ง 6 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ/บริการ  
ดานราคา  ดานสถานที่  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานกระบวนการผลิต/บริการ  และดาน
บุคลากร  โดยสามารถสรุปผลได ดังนี้ 

  การวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในดานความพึงพอใจตอการใชผลิตภัณฑ
สมุนไพร จําแนกปจจัยแตละดานรายขอ ปรากฏผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.3 คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจและความคาดหวังของกลุม
ตัวอยางตอปจจัยทางการตลาด 

ปจจัยทางการตลาด ความพึงพอใจ ความคาดหวัง 
 Χ  S.D. ระดับ Χ  S.D. ระดับ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ 3.42 0.69 ปานกลาง 3.75 0.55 มาก 
ดานราคา 3.46 0.70 ปานกลาง 3.62 0.73 ปานกลาง 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.20 0.61 ปานกลาง 3.76 0.64 มาก 
ดานสงเสริมการตลาด 3.23 0.71 ปานกลาง 3.74 0.64 มาก 
ดานกระบวนการผลิต/บริการ 3.21 0.88 ปานกลาง 3.63 0.66 ปานกลาง 
ดานบุคลากร 3.23 0.80 ปานกลาง 3.85 0.69 มาก 
ท่ีมา :  จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.3   ผลของการศึกษาระดับความพึงพอใจและความคาดหวังของผูบริโภคที่
เคยใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรตอปจจัยทางการตลาด ปรากฎวา   
ดานผลิตภัณฑ/บริการ   ความพึงพอใจ ของผูบริโภค ( Χ  = 3.42) อยูในระดับปานกลาง ความ
คาดหวังของผูบริโภค ( Χ  = 3.75) อยูในระดับมากโดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.55–0.69     
ดานราคา ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ  = 3.46) อยูในระดับปานกลางความคาดหวังของผูบริโภค 
( Χ  = 3.62) อยูในระดับมาก   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.70–0.73  ดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ  = 3.20) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของ
ผูบริโภค ( Χ  = 3.76) อยูในระดับมาก   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.61– 0.64  ดาน
สงเสริมการตลาด  ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ  = 3.23) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวัง
ของผูบริโภค ( Χ  = 3.74) อยูในระดับมาก   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.64–0.71  ดาน
กระบวนการผลิต/บริการ  ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ  = 3.21) อยูในระดับปานกลาง  ความ
คาดหวังของผูบริโภค ( Χ  = 3.63) อยูในระดับปานกลาง    โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 
0.66–0.88  ดานบุคลากร ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ  = 3.23) อยูในระดับปานกลาง  ความ
คาดหวังของผูบริโภค ( Χ  = 3.85)   อยูในระดับปานกลาง    โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 
0.69–0.80  
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ตารางที่ 4.4     คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับความพึงพอใจและความคาดหวงัของกลุม
ตัวอยางเปนรายขอ 

ปจจัยทางการตลาด ความพึงพอใจ ความคาดหวัง 
 Χ  S.D. ระดับ Χ  S.D. ระดับ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ       
1. มาตรฐานของสินคาและ
บรรจุภัณฑ 

3.36 0.65 ปานกลาง 3.62 0.79 ปานกลาง 

2. รูปแบบความทันสมัยของ
บรรจุภัณฑสินคา 

3.45 0.86 ปานกลาง 3.79 0.78 มาก 

3. การบรรยายสรรพคุณของ
สินคาบนบรรจุภณัฑ 

3.52 0.95 ปานกลาง 3.73 0.86 มาก 

4. ความสามารถในการ
แนะนําสรรพคุณของผู
จําหนาย 

3.32 0.95 ปานกลาง 3.72 0.90 มาก 

5. การรับรองคุณภาพจาก
หนวยงานอืน่ 

3.46 1.10 ปานกลาง 3.90 0.86 มาก 

ดานราคา       
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
ของสินคา 

3.49 0.81 ปานกลาง 3.58 0.78 ปานกลาง 

2. ราคาเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกบัผลิตภัณฑอ่ืน 

3.45 0.77 ปานกลาง 3.65 0.84 ปานกลาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย       
1. ความสะดวกในการซื้อ 3.08 0.93 ปานกลาง 3.67 0.83 ปานกลาง 
2. สถานที่จําหนายมีความ
นาเชื่อถือ 

3.07 0.83 ปานกลาง 3.67 0.88 ปานกลาง 

3. การจัดวางผลิตภัณฑ
สามารถมองเห็นไดชัดเจน 

3.31 0.99 ปานกลาง 3.77 0.79 มาก 

4. ความสะอาดของสถานที่ใน
การจัดวางผลิตภัณฑ 

3.47 0.74 ปานกลาง 3.92 0.87 มาก 
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ตารางที่ 4.4     คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับความพึงพอใจและความคาดหวงัของกลุม
ตัวอยางเปนรายขอ (ตอ) 

ปจจัยทางการตลาด ความพึงพอใจ ความคาดหวัง 
 Χ  S.D. ระดับ Χ  S.D. ระดับ 

ดานสงเสริมการตลาด       
1. มีการประชาสัมพันธสินคา
ใหเปนที่รูจักโดยกลุมผูผลิต 

3.14 0.89 ปานกลาง 3.70 0.80 มาก 

2. มีการจัดนิทรรศการแสดง
สินคาเพื่อประชาสัมพันธ 

3.26 0.81 ปานกลาง 3.66 0.76 ปานกลาง 

3. มีการใหความรูและแนะนาํ
สรรพคุณสมุนไพร 

3.29 0.87 ปานกลาง 3.86 0.86 มาก 

ดานกระบวนการผลิต/บริการ       
1. มีการบรรยายสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑแตละชนิด 

3.23 0.98 ปานกลาง 3.62 0.89 ปานกลาง 

2. มีบริการแนะนํา/ให
คําปรึกษาในเรื่องสมุนไพร 

3.19 0.97 ปานกลาง 3.53 0.96 ปานกลาง 

3. มีการสาธิตการผลิต
ผลิตภัณฑสมนุไพร 

3.25 1.07 ปานกลาง 3.59 0.93 ปานกลาง 

4. มีผูเชี่ยวชาญใหคําปรึกษา/
การรักษาโดยสมุนไพร 

3.16 1.17 ปานกลาง 3.80 0.93 มาก 

ดานบุคลากร       
1. มีความรูเร่ืองของสมุนไพร
อยางด ี

3.29 1.00 ปานกลาง 3.76 0.79 มาก 

2. มีความชํานาญดาน
กระบวนการผลิต 

3.14 0.82 ปานกลาง 3.87 0.85 มาก 

3. สามารถตอบปญหาที่ลูกคา
ตองการทราบได 

3.25 0.97 ปานกลาง 3.93 0.84 มาก 

ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.4     ผลของการศึกษาระดับความพึงพอใจและความคาดหวังของผูบริโภค   
ที่มีตอปจจัยทางการตลาดรายขอ ปรากฎวา   ดานผลิตภัณฑ/บริการ   มาตรฐานของสินคาและบรรจุ
ภัณฑ ความพึงพอใจ ของผูบริโภค ( Χ =3.36) อยูในระดับปานกลาง ความคาดหวังของผูบริโภค 
( Χ =3.62) อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.65–0.79  รูปแบบความ
ทันสมัยของบรรจุภัณฑสินคา ความพึงพอใจ ของผูบริโภค ( Χ =3.45) อยูในระดับปานกลาง ความ
คาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.79) อยูในระดับมากโดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.78–0.86  
การบรรยายสรรพคุณของสินคาบนบรรจุภัณฑ ความพึงพอใจ ของผูบริโภค ( Χ =3.52) อยูในระดับ
ปานกลาง ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.73) อยูในระดับมากโดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู
ระหวาง 0.86–0.95   ความสามารถในการแนะนําสรรพคุณของผูจําหนาย  ความพึงพอใจ ของ
ผูบริโภค ( Χ =3.32) อยูในระดับปานกลาง ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.72) อยูในระดับมาก
โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.90–0.95  การรับรองคุณภาพจากหนวยงานอื่น  ความพึง
พอใจ ของผูบริโภค ( Χ =3.46) อยูในระดับปานกลาง ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.90) อยูใน
ระดับมากโดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.86–1.10  ความพึงพอใจรวม( Χ =3.42) อยูใน
ระดับปานกลาง ความคาดหวังรวม ( Χ =3.75) อยูในระดับมาก  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู
ระหวาง 0.55–0.69   

  ดานราคา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ =3.49) อยู
ในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.58) อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยูระหวาง 0.78–0.81   ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืน ความพึงพอใจ
ของผูบริโภค ( Χ =3.45) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.65) อยูในระดับ
ปานกลาง  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.77–0.84     ความพึงพอใจรวม ( Χ =3.47) อยูใน
ระดับปานกลาง   ความคาดหวังรวม ( Χ =3.62) อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
อยูระหวาง 0.70–0.73  

       ดานชองทางการจัดจําหนาย  ความสะดวกในการซื้อ ความพึงพอใจของผูบริโภค 
( Χ =3.08) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.67) อยูในระดับปานกลาง   
โดยมี คาเบี่ยงกลางเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.83–0.93  สถานที่จําหนายมีความนาเชื่อถือ                 
ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ =3.07) อยูในระดับปานกลาง   ความคาดหวังของผูบริโภค 
( Χ =3.67) อยูในระดับปานกลาง   โดยมีคาเบี่ยงกลางเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.83–0.88  การจัด
วางผลิตภัณฑสามารถมองเห็นไดชัดเจน ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ =3.31) อยูในระดับปาน
กลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.77) อยูในระดับมาก   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู
ระหวาง 0.79–0.99  ความสะอาดของสถานที่ในการจัดวางผลิตภัณฑ  ความพึงพอใจของผูบริโภค 
( Χ =3.47) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.92) อยูในระดับมาก   โดยมีคา
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เบี่ยงกลางเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.74–0.87  ความพึงพอใจรวม( Χ =3.23) อยูในระดับปานกลาง 
ความคาดหวังรวม ( Χ =3.76) อยูในระดับมาก  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.65-1.10         

ดานสงเสริมการตลาด มีการประชาสัมพันธสินคาใหเปนที่รูจักโดยกลุมผูผลิต ความพึง
พอใจของผูบริโภค ( Χ =3.14) อยูในระดับปานกลาง ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.70) อยูใน
ระดับมาก   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.80–0.89 มีการจัดนิทรรศการแสดงสินคาเพื่อ
ประชาสัมพันธ  ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ =3.26) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของ
ผูบริโภค ( Χ =3.66) อยูในระดับปานกลาง   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.76– 0.81  มี
การใหความรูและแนะนําสรรพคุณสมุนไพร   ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ =3.29) อยูในระดับ
ปานกลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.86)อยูในระดับมาก   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู
ระหวาง  0.86–0.87  ความพึงพอใจรวม ( Χ =3.23) อยูในระดับปานกลาง ความคาดหวังรวม 
( Χ =3.76) อยูในระดับมาก  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.64-0.71        

 ดานกระบวนการผลิต/บริการ มีการบรรยายสรรพคุณของผลิตภัณฑแตละชนิด ความพึง
พอใจของผูบริโภค ( Χ =3.23) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.62)   อยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.89–0.98  มีบริการแนะนํา/ใหคําปรึกษา
ในเรื่องสมุนไพร ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ =3.19) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของ
ผูบริโภค ( Χ =3.53)   อยูในระดับปานกลาง    โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.96–0.97 มี
การสาธิตการผลิตผลิตภัณฑสมุนไพร ความพึงพอใจของผูบริโภค ( Χ =3.25) อยูในระดับปานกลาง  
ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.59)  อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู
ระหวาง 0.93–1.07   มีผูเชี่ยวชาญใหคําปรึกษา/รักษาโดยสมุนไพร   ความพึงพอใจของผูบริโภค 
( Χ =3.16) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.80)   อยูในระดับมาก โดยมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.93–1.17  ความพึงพอใจรวม ( Χ =3.21) อยูในระดับปานกลาง 
ความคาดหวังรวม ( Χ =3.64) อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.66-
0.88         

ดานบุคลากร มีความรูเร่ืองของสมุนไพรอยางดี  ความพึงพอใจของผูบริโภค  ของผูบริโภค            
( Χ =3.29) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.76)   อยูในระดับมาก  โดย  มี
คาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.79 – 1.00 มีความชํานาญดานกระบวนการผลิต  ความพึงพอใจ
ของผูบริโภค  ( Χ =3.14) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของผูบริโภค ( Χ =3.87) อยูในระดับ
มาก   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.82–0.85 สามารถตอบปญหาที่ลูกคาตองการทราบได 
ความพึงพอใจของผูบริโภค ของผูบริโภค ( Χ =3.25) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังของ
ผูบริโภค ( Χ =3.93)   อยูในระดับมาก   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.84 – 0.97โดยความ
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พึงพอใจรวม ( Χ =3.23) อยูในระดับปานกลาง  ความคาดหวังรวมของผูบริโภค ( Χ =3.85)   อยูใน
ระดับมาก  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.79–1.00 
 

 การวิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจของกลุมตัวอยางตอปจจัยทางการตลาด  จําแนกตาม
เพศ  อายุ  และรายได  ปรากฏผลดังนี้ 
ตารางที่ 4.5   คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจตอปจจยัทางการตลาด
จําแนกตามเพศ 
 เพศชาย เพศหญิง 

ปจจัยทางการตลาด ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความพึงพอใจ ความคาดหวัง
 Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 3.35 0.55 3.66 0.66 3.46 0.71 3.78 0.64 
ดานราคา 3.39 0.66 3.63 0.73 3.50 0.72 3.69 0.67 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.08 0.62 3.71 0.77 3.30 0.64 3.68 0.60 
ดานสงเสริมการตลาด 3.18 0.80 3.62 0.67 3.26 0.67 3.69 0.67 
ดานกระบวนการผลิต/บริการ 3.19 0.96 3.53 0.82 3.21 0.85 3.69 0.71 
ดานบุคลากร 3.12 0.82 3.78 0.59 3.27 0.79 3.71 0.55 
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 

 
จากตารางที่ 4.5  สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาเพศชายมีความพึงพอใจ

และความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง  ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการมีความพึงพอใจ ( Χ =3.35) 
ความคาดหวังดานผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =3.66) ความพึงพอใจดานราคา ( Χ =3.39)   ความคาดหวัง
ดานราคา ( Χ =3.63)  ความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนาย ( Χ =3.08)   ความคาดหวังดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ( Χ =3.71)   ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาด ( Χ =3.18) ความคาดหวัง
ดานสงเสริมการตลาด  ( Χ =3.62) ความพึงพอใจดานกระบวนการผลิต/บริการ ( Χ =3.19)  ความ
คาดหวังดานกระบวนการผลิต/บริการ ( Χ =3.53)  ความพึงพอใจดานบุคลากร ( Χ =3.12) ความ
คาดหวังดานบุคลากร ( Χ =3.78)  โดยความพึงพอใจมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.55–0.96  
ความคาดหวังมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.66–0.82   เพศชายมีความพึงพอใจในปจจัยทาง
การตลาดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง ( Χ =3.22)   ความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  
อยูในระดับปานกลาง ( Χ =3.66)    

สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาเพศหญิงมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง
ทุกดานและความคาดหวังในระดับมาก ไดแก ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =3.46) 
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ความคาดหวังดานผลิตภัณฑ/บริการ (Χ =3.78)  ความพึงพอใจดานราคา  ( Χ =3.50) ความคาดหวัง
ดานราคา ( Χ =3.69) ความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนาย (Χ =3.30)  ความคาดหวงัดานชองทาง
การจัดจําหนาย  ( Χ =3.68)  ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาด ( Χ =3.26)  ความคาดหวังดาน
สงเสริมการตลาด( Χ =3.69)  ความพึงพอใจดานกระบวนการผลิต/บริการ  (Χ =3.21)  ความคาดหวัง
ดานกระบวนการผลิต/บริการ  ( Χ =3.69) ความพึงพอใจดานบุคลากร ( Χ =3.27)  ความคาดหวังดาน
บุคลากร( Χ =3.71)โดยความพึงพอใจมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.64–0.85  ความคาดหวังมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.55–0.71    เพศหญิงมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม    
อยูในระดับปานกลาง (Χ =3.33)  มีความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก 
(Χ =3.71)    

 
ตารางที่ 4.6   คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจตอปจจยัทางการตลาด
จําแนกตามสถานภาพ 
 โสด  สมรส 

ปจจัยทางการตลาด ความพึงพอใจ ความคาดหวัง ความพึงพอใจ ความคาดหวัง
 Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 3.42 0.70 3.69 0.69 3.41 0.68 3.79 0.59 
ดานราคา 3.50 0.67  3.69 0.74 3.43 0.75 3.64 0.63 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.24 0.64 3.67 0.68 3.23 0.66 3.72 0.64 
ดานสงเสริมการตลาด 3.17 0.69 3.69 0.71 3.30 0.73 3.65 0.63 
ดานกระบวนการผลิต/บริการ 3.23 0.86 3.65 0.81 3.19 0.92 3.62 0.67 
ดานบุคลากร 3.27 0.82 3.85 0.76 3.17 0.78 3.82 0.70 
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 

 
จากตารางที่ 4.6  สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาสถานภาพโสด  มีความพึง

พอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง  ( Χ =3.30) ความคาดหวังในปจจัยทาง
การตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก ( Χ =3.68)  สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาความ
คาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =3.69)  ดานราคา ( Χ =3.69) ดาน
สงเสริมการตลาด  ( Χ =3.69)    และ ดานบุคลากร( Χ =3.85)  ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง 
ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย ( Χ =3.67)  ดานกระบวนการผลิต/บริการ ( Χ =3.65)  โดยมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง  0.69–0.85 
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ผลการพิจารณาเปนรายดานของสถานภาพสมรส   ปรากฏวาความพึงพอใจอยูในระดับปาน
กลาง ( Χ =3.29)  ความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก ( Χ =3.70)  ความ
คาดหวังเมื่อพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมาก ไดแก    ดานผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =3.79)  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ( Χ =3.72) และดานบุคลากร ( Χ =3.82)   ความคาดหวังอยูในระดับปาน
กลาง ไดแก ดานราคา ( Χ =3.64)  ดานสงเสริมการตลาด( Χ =3.65)  ดานกระบวนการผลิต/บริการ 
( Χ =3.62)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.59–0.70 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

ตารางที่ 4.7  คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาดจําแนกตามอาย ุ
 
 อายุ 15 – 20 ป อายุ 21 – 30 ป อายุ 31 – 40 ป อายุ > 40 ป 
ปจจัยทางการตลาด ความพึงพอใจ ความคาดหวงั ความพึงพอใจ ความคาดหวงั ความพึงพอใจ ความคาดหวงั ความพึงพอใจ ความคาดหวงั 
 Χ  S.D. Χ  S.D Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D Χ  S.D. Χ  S.D. 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 3.56 0.67 3.76 0.68 3.35 0.73 3.66 0.72 3.41 0.66 3.79 0.54 3.46 0.64 3.84 0.61 
ดานราคา 3.57 0.75 3.77 0.75 3.50 0.64 3.66 0.71 3.38 0.76 3.63 0.59 3.46 0.71 3.66 0.74 
ดานสถานที่ 3.34 0.60 3.65 0.75 3.20 0.65 3.72 0.67 3.23 0.66 3.66 0.66 3.21 0.65 3.72 0.58 
ดานสงเสริมการตลาด 3.41 0.60 3.81 0.78 3.08 0.69 3.51 0.70 3.33 0.78 3.69 0.62 3.29 0.70 3.69 0.63 
ดานกระบวนการผลิต 3.43 0.68 3.72 0.77 3.08 0.95 3.55 0.87 3.16 0.86 3.73 0.63 3.36 0.88 3.64 0.60 
ดานบุคลากร 3.59 0.72 3.86 0.80 3.12 0.84 3.81 0.78 3.20 0.75 3.88 0.71 3.21 0.79 3.81 0.62 
 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.7        สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาระดับอายุ 15 – 20 ป         
มีความพอใจอยูในระดับปานกลางทุกดาน(Χ =3.34 -3.59)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง     
0.60 – 0.75  มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง  (Χ =3.21)         
ความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก ( Χ =3.74)  สําหรับผลการพิจารณาเปน
รายดาน  ปรากฏวาความคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Χ =3.76) ดานราคา 
( Χ =3.77)    ดานสงเสริมการตลาด  ( Χ =3.81)  ดานกระบวนการผลิต/บริการ ( Χ =3.72)  และ ดาน
บุคลากร ( Χ =3.86)  ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Χ =3.65)   โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง  0.68 – 0.80 

สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ระดับอายุ 21 – 30 ป ปรากฏวาทุกดานมีความพอใจอยูใน
ระดับปานกลาง ( Χ =3.08 – 3.50)  โดยความพึงพอใจมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง  0.64 – 0.95    
ความคาดหวังเมื่อพิจารณาเปนรายไดอยูในระดับมาก ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย ( Χ =3.72)  
และดานบุคลากร ( Χ =3.81) ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
( Χ =3.66)  ดานราคา ( Χ =3.66)  ดานสงเสริมการตลาด ( Χ =3.51)  ดานกระบวนการผลิต/บริการ 
( Χ =3.55)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.67 – 0.87 มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาด
โดยรวม  อยูในระดับปานกลาง ( Χ =3.22)  ความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง    ( Χ =3.65) 

สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ระดับอายุ 31 – 40 ป   ปรากฏวาทุกดานมีความพอใจอยู
ในระดับปานกลาง (Χ =3.16–3.41)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.66 – 0.86  ความคาดหวัง
อยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Χ =3.79)  ดานการสงเสริมการตลาด ( Χ =3.69)        
ดานกระบวนการผลิต/บริการ  ( Χ =3.73)  และดานบุคลากร  ( Χ =3.88)  ความคาดหวังอยูในระดับ
ปานกลาง ไดแก ดานราคา (Χ =3.63)  และดานชองทางการจัดจําหนาย ( Χ =3.66) โดยมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยูระหวาง 0.54 – 0.71มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง  
(Χ =3.28)  คาดหวังในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก  ( Χ =3.73)      

สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ระดับอายุ มากกวา 40 ป ปรากฏวาทุกดานมีความพอใจ
อยูในระดับปานกลาง (Χ =3.21–3.46)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง  0.64 – 0.88 ความ
คาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =3.84) ดานชองทางการจัดจําหนาย 
( Χ =3.72)   ดานการสงเสริมการตลาด ( Χ =3.69)  และดานบุคลากร ( Χ =3.81) ความคาดหวังอยูใน
ระดับปานกลาง ไดแก ดานราคา (Χ =3.66)   ดานกระบวนการผลิต/บริการ  ( Χ =3.64)  โดยมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.58 – 0.74   มีความพึงพอใจในปจจยัทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดบั
ปานกลาง ( Χ =3.33)   ความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก ( =3.71)   Χ

  



ตารางที่ 4.8  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาดจําแนกตามรายได 
 
 ต่ํากวา 5,000 บาท 5,001- 10,000 บาท 10,001–15,000 บาท 15,001–20,000 บาท 
ปจจัยทางการตลาด ความพึงพอใจ ความคาดหวงั ความพึงพอใจ ความคาดหวงั ความพึงพอใจ ความคาดหวงั ความพึงพอใจ ความคาดหวงั 
 Χ  S.D. Χ  S.D Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D Χ  S.D. Χ  S.D. 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 3.54 0.74 3.73 0.75 3.35 0.68 3.68 0.65 3.49 0.64 3.80 0.58 3.32 0.75 3.79 0.69 
ดานราคา 3.42 0.71 3.75 0.82 3.42 0.67 3.63 0.67 3.52 0.64 3.72 0.65 3.50 0.89 3.58 0.67 
ดานสถานที่ 3.29 0.76 3.64 0.78 3.18 0.60 3.70 0.60 3.33 0.67 3.73 0.64 3.07 0.52 3.64 0.71 
ดานสงเสริมการตลาด 3.26 0.64 3.68 0.77 3.15 0.74 3.69 0.67 3.26 0.73 3.65 0.56 3.34 0.71 3.66 0.81 
ดานกระบวนการผลิต 3.32 0.77 3.63 0.88 3.20 0.93 3.63 0.79 3.17 0.90 3.71 0.62 3.19 0.88 3.55 0.78 
ดานบุคลากร 3.39 0.72 3.80 0.83 3.21 0.87 3.82 0.72 3.15 0.78 3.93 0.65 3.26 0.78 3.69 0.82 
 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.8  สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน รายไดต่ํากวา 5,000 บาท มคีวามพงึพอใจ
ในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง (Χ =3.37)   สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน   
ปรากฏวาคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Χ =3.73)   ดานราคา ( Χ =3.75)   
และดานบุคลากร  ( Χ =3.80)  ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย  
(Χ =3.64)  ดานสงเสริมการตลาด ( Χ =3.68)   ดานกระบวนการผลิต/บริการ  ( Χ =3.63)  โดยมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.75 – 0.88 

รายได 5,001 – 10,000 บาท มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับ       
ปานกลาง ( Χ =3.25)   สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  (Χ =3.70)  ดานสงเสริมการตลาด ( Χ =3.69)  และดานบุคลากร 
( Χ =3.82)  ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ(Χ =3.68)  ดานราคา 
( Χ =3.63) ดานกระบวนการผลิต/บริการ  ( Χ =3.63) โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง              
0.60 – 0.79 

รายได 10,001 – 15,000 บาทมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับ      
ปานกลาง ( Χ =3.32)   สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Χ =3.80)   ดานราคา ( Χ =3.72)  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Χ =3.73)       
ดานกระบวนการผลิต/บริการ  ( Χ =3.71)  และดานบุคลากร  ( Χ =3.93) ความคาดหวังอยูในระดับ  
ปานกลาง    ดานการสงเสริมการตลาด (Χ =3.65) โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.56 – 0.65 

รายได 15,001 – 20,000 บาท มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับ   
ปานกลาง (Χ =3.28)     สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Χ =3.79)  และดานบุคลากร ( Χ =3.69) ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง 
ไดแก ดานราคา ( Χ =3.58)  ดานชองทางการจัดจําหนาย ( Χ =3.64) ดานการสงเสริมการตลาด 
( Χ =3.66)  ดานกระบวนการผลิต/บริการ  ( Χ =3.55)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง            
0.69 – 0.82 
 

 
 
 
 
 
 

 
 



ตารางที่ 4.9  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาดจําแนกตามอาชีพ 
 

 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ     ธุรกิจสวนตัว พนักงานบริษัท 
 

แมบาน นักเรียน/นักศึกษา อื่น ๆ 
 

ปจจัยทางการตลาด ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

 
Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ 3.35 0.63 3.62 0.57 3.35 0.77 3.76 0.76 3.41 0.66 3.82 0.66 3.44 0.69 3.76 0.55 3.45 0.76 3.65 0.74 3.70 0.43 3.75 0.47 

ดานราคา 3.48 0.82 3.70 0.66 3.43 0.68 3.63 0.76 3.55 0.65 3.70 0.70 3.40 0.74 3.62 0.63 3.36 0.70 3.64 0.75 3.62 0.58 3.75 0.60 

ดานสถานที่ 3.21 0.46 3.67 0.64 3.06 0.67 3.69 0.75 3.20 0.67 3.77 0.65 3.27 0.70 3.67 0.52 3.31 0.69 3.58 0.81 3.56 0.29 3.68 0.53 

ดานสงเสริมการตลาด 3.45 0.62 3.62 0.69 2.99 0.72 3.60 0.73 3.16 0.71 3.72 0.68 3.23 0.81 3.64 0.53 3.27 0.61 3.63 0.79 3.66 0.56 4.0 0.50 

ดานกระบวนการผลิต 3.37 0.70 3.51 0.68 3.0 0.98 3.57 0.90 3.17 0.89 3.81 0.72 3.10 0.99 3.6 0.64 3.34 0.80 3.54 0.88 3.62 0.53 3.62 0.53 

ดานบุคลากร 3.36 0.52 3.82 0.80 2.95 0.86 3.74 0.83 3.16 0.84 3.98 0.68 3.17 0.89 3.80 0.63 3.44 0.77 3.67 0.83 3.62 0.41 3.79 0.35 

 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.9 สําหรับผลการพิจารณาเปนอาชีพ  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   ปรากฏวาความพึง
พอใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง (Χ =3.37) ความคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดานราคา 
(Χ =3.70) และดานบุคลากร  (Χ =3.82) ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานผลิตภัณฑ/
บริการ (Χ =3.62)  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Χ =3.67) ดานสงเสริมการตลาด(Χ =3.62) ดาน
กระบวนการผลิต/บริการ  (Χ =3.51)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.57 – 0.80 

ธุรกิจสวนตัว  มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง (Χ =3.13)   
สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาความคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ/
บริการ (Χ =3.76)  ดานสถานที่ ชองทางการจัดจําหนาย  (Χ =3.69) และดานบุคลากร (Χ =3.74)      
ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานราคา (Χ =3.63) ดานกระบวนการผลิต/บริการ  
(Χ =3.57)  ดานสงเสริมการตลาด (Χ =3.60) โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.75 – 0.90 

พนักงานบริษัท มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง     
(Χ =3.27)   สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาความคาดหวังอยูในระดับมากทุกดาน ดังนี้ 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Χ =3.82) ดานราคา (Χ =3.70) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Χ =3.77)  ดานการ
สงเสริมการตลาด (Χ =3.72)  ดานกระบวนการผลิต/บริการ (Χ =3.81)  และดานบุคลากร (Χ =3.98)  
โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.65 – 0.72 

แมบานมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก (Χ =3.68)  สําหรับผล
การพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาความคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
(Χ =3.76)  และดานบุคลากร  (Χ =3.80)  ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานราคา 
(Χ =3.62)  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Χ =3.67) ดานการสงเสริมการตลาด (Χ =3.64) ดาน
กระบวนการผลิต/บริการ  (Χ =3.60)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.52 – 0.64 

นักเรียน/นักศึกษา   มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง
(Χ =3.62)   สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน ปรากฏวา ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Χ =3.65) ดานราคา (Χ =3.64) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Χ =3.58) ดานการ
สงเสริมการตลาด (Χ =3.63) ดานกระบวนการผลิต/บริการ (Χ =3.54)  ดานบุคลากร  (Χ =3.67) โดยมี
คาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.74 – 0.88 

อาชีพคาขาย   มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก (Χ =3.76)     
สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
(Χ =3.75)  ดานราคา (Χ =3.75)  ดานชองทางการจัดจําหนาย  (Χ =3.68) ดานการสงเสริมการตลาด 
(Χ =4.00)  และดานบุคลากร  (Χ =3.79)   ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานกระบวนการ
ผลิต/บริการ  (Χ =3.62)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.35 – 0.53 

 



ตารางที่ 4.10  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาดจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
 มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 
ปจจัยทางการตลาด ความพึง

พอใจ 
ความ

คาดหวัง 
ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

ความพึง
พอใจ 

ความ
คาดหวัง 

 
Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. Χ  S.D. 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ 3.60 0.74 3.68 0.70 3.18 0.78 3.48 0.86 3.49 0.63 3.68 0.59 3.37 0.68 3.75 0.62 3.56 0.66 4.05 0.57 

ดานราคา 3.40 0.86 3.56 0.75 3.52 0.62 3.41 0.59 3.52 0.66 3.70 0.64 3.44 0.67 3.69 0.67 3.47 0.88 3.79 0.85 

ดานสถานที่ 3.34 0.64 3.56 0.71 3.06 0.62 3.50 .081 3.28 0.68 3.76 0.58 3.20 0.62 3.68 0.65 3.27 0.70 3.83 0.66 

ดานสงเสริมการตลาด 3.37 0.65 3.83 0.75 3.05 0.86 3.37 0.78 3.33 0.63 3.69 0.66 3.17 0.73 3.64 0.65 3.36 0.72 3.84 0.63 

ดานกระบวนการผลิต 3.48 0.69 3.68 0.68 2.79 1.05 3.19 1.05 3.27 0.78 3.76 0.62 3.20 0.88 3.62 0.76 3.24 1.01 3.83 0.61 

ดานบุคลากร 3.60 0.69 3.77 0.77 3.09 1.04 3.49 0.87 3.30 0.69 3.94 0.64 3.14 0.80 3.83 0.71 3.32 0.84 3.98 0.82 

 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.10 สําหรับผลการพิจารณาเปนระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน   มีความ
พึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก( Χ =3.68) สําหรับผลการพิจารณาเปนราย
ดาน   ปรากฏวาคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =3.68) ดานสงเสริม
การตลาด ( Χ =3.83) ดานกระบวนการผลิต/บริการ ( Χ =3.68) และดานบุคลากร ( Χ =3.77) ความ
คาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานราคา ( Χ =3.56) ดานชองทางการจัดจําหนาย ( Χ =3.56)  
โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.68–0.77 

ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับ
ปานกลาง ( Χ =3.41)  ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =3.48) ดานราคา ( Χ =3.41) ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ( Χ =3.50) ดานสงเสริมการตลาด ( Χ =3.37) ดานกระบวนการผลิต/บริการ 
( Χ =3.19)  และดานบุคลากร( Χ =3.49)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.59– 1.05 

ระดับอนุปริญญา  มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก            
( Χ =3.75)   สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน ปรากฏวาคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =3.68)  ดานราคา ( Χ =3.70) ดานชองทางการจัดจําหนาย  ( Χ =3.76) ดาน
การสงเสริมการตลาด ( Χ =3.69) ดานกระบวนการผลิต/บริการ( Χ =3.76) และดานบุคลากร 
( Χ =3.94)  ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.58–0.66 

ระดับปริญญาตรี  มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก             
( Χ =3.70)  สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาคาดหวังอยูในระดับมาก ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =3.75) ดานราคา ( Χ =3.69) ดานชองทางการจัดจําหนาย ( Χ =3.68) และดาน
บุคลากร ( Χ =3.83) ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด 
(Χ =3.64)  ดานกระบวนการผลิต/บริการ (Χ =3.62) โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.62–0.76 

ระดับสูงกวาปริญญาตรี   มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก 
( Χ =3.89)   สําหรับผลการพิจารณาเปนรายดาน  ปรากฏวาคาดหวังทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ ( Χ =4.05) ดานราคา ( Χ =3.79) ดานชองทางการจัดจําหนาย ( Χ =3.83)   
ดานการสงเสริมการตลาด ( Χ =3.84) ดานกระบวนการผลิต/บริการ ( Χ =3.83) และดานบุคลากร  
( Χ =3.98)  โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.57–0.85 

 
การวิเคราะหความตองการใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 

จะทําการศึกษากลุมตัวอยาง 2 ประเด็น คือ การศึกษาความตองการใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑและศึกษาความคิดเห็นของกลุมตัวอยางดานความคาดหวังตอการใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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  การวิเคราะหความตองการใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 
และลักษณะความตองการใชบริการของกลุมตัวอยาง โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
         ตารางที่ 4.11        จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามความตองการใชสินคา     
         หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 

 รายการ จํานวน รอยละ 
ความตองการใชบริการ ใช 121 60.5 
 ไมใช 79 39.5 

รวม  200 100 
       ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.11  การวิเคราะหความตองการใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ พบวา 
ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ เคยใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความตองการที่จะใชผลิตภัณฑสมุนไพรจํานวน 121 
คน คิดเปนรอยละ 60.5 และไมตองการใชผลิตภัณฑสมุนไพร จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 39.5  
ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล   
  

 ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยทางการตลาดเมื่อกลุมตัวอยางมีเพศ  อายุ และ
รายไดที่แตกตางกัน  

Ho : กลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดที่ไมแตกตาง
กัน 

H1 : กลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดที่แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.12  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดจําแนก
ตามอาย ุ

ปจจัยทางการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ ระหวางกลุม 1.068 4 .356 .753 .522 
 ภายในกลุม 92.644 196 .473    
 รวม 93.712 200      
ดานราคา ระหวางกลุม .768 4 .256 .514 .673 
 ภายในกลุม 97.770 196 .499    
 รวม 98.539 200      
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม .480 4 .160 .383 .765 
 ภายในกลุม 81.867 196 .418    
 รวม 82.347 200      
ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3.492 3 1.164 2.332 .075 
 ภายในกลุม 97.841 196 .499    
 รวม 101.333 199      
ดานกระบวนการผลิต/บริการ ระหวางกลุม 3.860 4 1.287 1.671 .175 
 ภายในกลุม 150.904 196 .770    
 รวม 154.764 200      
ดานบุคลากร ระหวางกลุม 4.926 4 1.642 2.616 .052 
 ภายในกลุม 123.020 196 .628    
 รวม 127.947 200      
รวม ระหวางกลุม 1.587 4 .529 1.726 .163 
 ภายในกลุม 60.059 196 .306    
 รวม 61.645 200      
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ*p ≤ 0.05 

จากตารางที่ 4.12 ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่งตําบล     
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา ความแตกตางระหวางอายุกับความพึงพอใจ     
ตอปจจัยทางการตลาด แตกตางอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05(F=1.726,p=0.163)  
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ตารางที่ 4.13  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดจําแนก
ตามรายได 

ปจจัยทางการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ ระหวางกลุม 1.464 4 .488 1.037 .377 
 ภายในกลุม 92.247 196 .471    
 รวม 93.712 200      
ดานราคา ระหวางกลุม .445 4 .148 .296 .828 
 ภายในกลุม 98.094 196 .500    
 รวม 98.539 200      
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 1.768 4 .589 1.433 .234 
 ภายในกลุม 80.579 196 .411    
 รวม 82.347 200      
ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม .939 4 .313 .611 .609 
 ภายในกลุม 100.395 196 .512    
 รวม 101.333 200      
ดานกระบวนการผลิต/บริการ ระหวางกลุม .515 4 .172 .218 .884 
 ภายในกลุม 154.249 196 .787    
 รวม 154.764 200      
ดานบุคลากร ระหวางกลุม 1.255 4 .418 .647 .586 
 ภายในกลุม 126.692 196 .646    
 รวม 127.947 200      
รวม ระหวางกลุม .355 4 .118 .378 .769 
 ภายในกลุม 61.291 196 .313    
 รวม 61.645 200      
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ*p ≤ 0.05 

จากตารางที่ 4.13 ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่งตําบล     
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร  พบวา  ความแตกตางระหวางรายไดกับความ        
พึงพอใจ ตอปจจัยทางการตลาดแตกตางอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 (F=.378,p=.769)  
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ตารางที่ 4.14  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดจําแนก
ตามสถานภาพ 

ปจจัยทางการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ ระหวางกลุม .032 3 .016 .034 .967 
 ภายในกลุม 93.680 197 .476   
 รวม 93.712 200    
ดานราคา ระหวางกลุม .434 3 .217 .436 .647 
 ภายในกลุม 98.104 197 .498   
 รวม 98.539 200    
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม .236 3 .118 .283 .754 
 ภายในกลุม 82.111 197 .417   
 รวม 82.347 200    
ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 1.433 3 .717 1.413 .246 
 ภายในกลุม 99.900 197 .507   
 รวม 101.333 200    
ดานกระบวนการผลิต/บริการ ระหวางกลุม .122 3 .061 .078 .925 
 ภายในกลุม 154.641 197 .785   
 รวม 154.764 200    
ดานบุคลากร ระหวางกลุม .500 3 .250 .386 .680 
 ภายในกลุม 127.447 197 .647   
 รวม 127.947 200    
รวม ระหวางกลุม .010 3 .005 .017 .983 
 ภายในกลุม 61.635 197 .313   
 รวม 61.645 200    
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ*p ≤ 0.05 

จากตารางที่ 4.14 ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่งตําบล     
หนึ่งผลิตภณัฑประเภทผลติภัณฑสมุนไพร พบวาความแตกตางระหวางสถานภาพกับความพึงพอใจ 
ตอปจจัยทางการตลาด แตกตางอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = .017 , p = 0.983)  
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ตารางที่ 4.15  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดจําแนก
ตามการศึกษา 

ปจจัยทางการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ ระหวางกลุม 2.313 4 .578 1.234 .298 
 ภายในกลุม 91.399 196 .469   
 รวม 93.712 200    
ดานราคา ระหวางกลุม .329 4 .082 .163 .957 
 ภายในกลุม 98.210 196 .504   
 รวม 98.539 200    
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม .932 4 .233 .558 .693 
 ภายในกลุม 81.415 196 .418   
 รวม 82.347 200    
ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 1.923 4 .481 .943 .440 
 ภายในกลุม 99.411 196 .510   
 รวม 101.333 200    
ดานกระบวนการผลิต/บริการ ระหวางกลุม 4.310 4 1.077 1.396 .237 
 ภายในกลุม 150.454 196 .772   
 รวม 154.764 200    
ดานบุคลากร ระหวางกลุม 3.769 4 .942 1.480 .210 
 ภายในกลุม 124.177 196 .637   
 รวม 127.947 200 .374   
รวม ระหวางกลุม 1.494 4 .308 1.211 .307 
 ภายในกลุม 60.151 196    
 รวม 61.645 200    
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ*p ≤ 0.05 

จากตารางที่ 4.15 ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่งตําบล     
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา ความแตกตางระหวางการศึกษากับความพึงพอใจ 
ตอปจจัยทางการตลาด แตกตางอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05(F=1.211, p = 0.307)  
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ตารางที่ 4.16  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดจําแนก
ตามอาชีพ 

ปจจัยทางการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ ระหวางกลุม 1.347 5 .269 .566 .726 
 ภายในกลุม 92.365 195 .476   
 รวม 93.712 200    
ดานราคา ระหวางกลุม 1.154 5 .231 .460 .806 
 ภายในกลุม 97.385 195 .502   
 รวม 98.539 200    
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 2.075 5 .415 1.003 .417 
 ภายในกลุม 80.272 195 .414   
 รวม 82.347 200    
ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 5.115 5 1.023 2.062 .072 
 ภายในกลุม 96.219 195 .496   
 รวม 101.333 200    
ดานกระบวนการผลิต/บริการ ระหวางกลุม 4.551 5 .910 1.175 .323 
 ภายในกลุม 150.213 195 .774   
 รวม 154.764 200    
ดานบุคลากร ระหวางกลุม 5.670 5 1.134 1.799 .115 
 ภายในกลุม 122.276 195 .630   
 รวม 127.947 200    
รวม ระหวางกลุม 2.142 5 .428 1.397 .227 
 ภายในกลุม 59.504 195 .307   
 รวม 61.645 200    
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ*p ≤ 0.05 
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จากตารางที่ 4.16 ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่เคยใชสินคาหนึ่งตําบล     
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรพบวาความแตกตางระหวางอาชีพกับความพึง
พอใจตอปจจัยทางการตลาดแตกตางอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
(F=1.397,p=0.227)  
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  การรวบรวมความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 

 
        ตารางที่ 4.17     จํานวน และรอยละของจํานวนผูตอบแบบสอบถามปลายเปด 

ผูตอบ / ไมตอบแบบสอบถามปลายเปด จํานวน(คน) รอยละ 
ตอบแบบสอบถามปลายเปด 184 46 
ไมตอบแบบสอบถามปลายเปด 216 54 

รวม 400 100 
      ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.17  ผลของการศึกษาขอมูล    ผูบริโภคที่ทําการตอบแบบสอบถาม
ปลายเปด  พบวา  ในจํานวนกลุมตัวอยางทั ้งสิ ้น  400 คน  มีผูตอบแบบสอบถามปลายเปด
เกี ่ยวกับขอเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงผลิตภัณฑสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร คิดเปนรอยละ46   และผูไมตอบแบบสอบถามปลายเปด คิดเปนรอยละ 
54  ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล   
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ตารางที่ 4.18  คารอยละความคิดเห็นเกี่ยวกับขอเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงสวนประสม  
ทางการตลาดสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 

ขอเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงผลิตภัณฑ จํานวน รอยละ 
ผลิตภัณฑควรไดรับการรับรองมาตรฐาน 48 26.09 
ราคาแพงเกินไป 64 34.78 
ควรมีรานคาหรือตัวแทนจําหนายภายในเขตเมือง 53 28.80 
ควรเพิ่มมาตรฐานในกระบวนการผลิตและบริการ 11 5.98 
บุคลากรควรไดรับการฝกอบรมเพิ่มเติม 8 4.35 

รวม 184 100 
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ.2549 และจากการคํานวณ 

 
จากตารางที่  4.18   ผลของการศึกษาขอมูลพบวาความคิดเห็นของผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญตองการใหปรับปรุงสวนประสมทางการตลาดในดานราคา เนื่องจากราคา
แพงเกินไป คิดเปนรอยละ 34.78  รองลงมาในดาน สถานที่จัดจําหนาย ควรมีรานคาหรือตัวแทน
จําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ภายในเขตเมืองคิดเปนรอยละ
28.80 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

90 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมลูกลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 
       ตารางที่ 4.19  จํานวน  และรอยละ ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางทีไ่มเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร 

 รายการ จํานวน รอยละ 
เพศ ชาย 67 33.5 

 หญิง 133 66.5 
อายุ 15 – 20 ป 47 23.5 

 21 – 30 ป 94 47 
 31 – 40 ป 42 21 
 มากกวา 40 ป 17 8.5 

สถานภาพ โสด 131 65.5 
 สมรส 68 34 
 อ่ืน ๆ 1 0.5 
การศึกษา มัธยมศึกษาตอนตน 41 20.5 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 16 8 
 อนุปริญญา/ปวส. 32 16 
 ปริญญาตรี 92 46 
 สูงกวาปริญญาตรี 19 9.5 
อาชีพ ขาราชการ-รัฐวิสาหกจิ 28 14 
 ธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ 48 24 
 พนักงาน/เจาหนาที่บริษัท 36 18 
 แมบาน/พอบาน 7 3.5 
 นักเรียน/นักศกึษา 56 28 
 อ่ืน ๆ  25 12.5 
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        ตารางที่ 4.19  จํานวน  และรอยละ ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ไมเคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร 
       (ตอ) 

 รายการ จํานวน รอยละ 
รายได ต่ํากวา 5,000 บาท 35 17.5 
 5,001 – 10,000 บาท 70 35 
 10,001 – 15,000 บาท 64 32 
 15,001 – 20,000 บาท 31 15.5 

      ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ.2549 และจากการคํานวณ 
  

จากตารางที่ 4.19 ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ไมเคยใชสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ไดแก เพศ  อายุ และรายได  พบวา ผูใหขอมูลสวนใหญ
เปนเพศหญิง 133 คน คิดเปนสัดสวนรอยละ 66.5 และ มีชวงอายุอยูระหวาง 21 – 30 ป คิดเปน
สัดสวนรอยละ  47 และ 15 – 20 ป คิดเปนสัดสวนรอยละ 23.5 กลุมตัวอยางที่ไดเก็บขอมูลเปนโสด 
ถึงรอยละ 65.5 และจบปริญญาตรี รอยละ 46 โดยประกอบอาชีพเปนนักเรียนบริษัท /นักศึกษา 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว  และพนักงาน/เจาหนาที่บริษัท คิดเปนสัดสวนรอยละ 28  24    และ18 
ตามลําดับ  มีระดับรายไดอยูในชวง 5,001-15,000 บาท คิดเปนสัดสวนรอยละ 67 ของกลุมตัวอยางที่
ทําการสํารวจเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล   

 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสินคาผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมตัวอยางที่ไมเคยใชผลิตภัณฑ
สมุนไพร ไดแก  ความถี่ในการบริโภคสินคา   ผูแนะนํา   คาใชจายตอเดือนสําหรับการบริโภคสินคา   
สถานที่จําหนายที่สามารถซื้อสินคาไดงาย  และสถานที่ที่ตองการใหวางจําหนายสินคา  ดังปรากฏ
ในตารางที่ 4.19 
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ตารางที่ 4.20  จํานวน  และรอยละ ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร 

 รายการ จํานวน รอยละ 
ความถี่ในการบริโภค ทุกสัปดาห 88 44 

 เดือนละครั้ง 63 31.5 
 เดือนละ 2 คร้ัง 47 23.5 
 อ่ืน ๆ 2 1 

ผูแนะนํา ตนเอง 45 22.5 
 เพื่อน 154 77 
 สมาชิกครอบครัว 1 0.5 

คาใชจายในการซื้อสินคา/คร้ัง ต่ํากวา 1,000 บาท 64 32 
 1,001 – 1,500  บาท 108 54 
 1,501 – 2,000  บาท 28 14 
สถานที่ที่ซ้ือ หางสรรพสินคา 171 85.5 
 งานแสดงสินคา 29 14.5 
ตองการใหจําหนายที ่ หางสรรพสินคา 78 39 
 รานตัวแทนจําหนาย 106 53 
 รานขายยา 15 7.5 
 รานขายของชํา 1 0.5 
ประเภทของสมุนไพรที่เคยใช อาหาร 56 28 
 เครื่องสําอาง 120 60 
 ยารักษาโรค 24 12 
การรูจักผลิตภณัฑผานสื่อ การโฆษณา 43 21.5 
 งานแสดงสินคา OTOP 75 37.5 
 โทรทัศน 80 40 
 วิทย ุ 2 1 
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ตารางที่ 4.20 จํานวน  และรอยละ ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร 
(ตอ) 

 รายการ จํานวน รอยละ 
เหตุผลที่เลือกซื้อ ราคาเหมาะสม 41 20.5 
 คุณภาพนาพอใจ 93 46.5 
 รูปแบบของผลิตภัณฑ 18 9 
 ความสะดวกในการซื้อ 48 24 
การสงเสริมการขาย โฆษณาทางเคเบิลทีวีทองถ่ิน 71 35.5 
 โฆษณาทางวทิยุกระจายเสยีง 26 13 
 แจกแผนพับ,ใบปลิว 45 22.5 
 แจกตวัอยางทดลองใช 58 29 
ควรปรับปรุงสินคาในดาน คุณภาพ มาตรฐานของสินคา 83 41.5 
 ราคา 52 26 
 สถานที่จําหนาย 44 22 
 การสงเสริมการขาย 21 10.5 
กระบวนการทีต่องปรับปรุง กระบวนการผลิต 79 39.5 
 การจัดจําหนาย 32 16 
 การแนะนําและใหคําปรกึษา 54 27 
 การสงเสริมการขาย 35 17.5 
บุคลากรควรไดรับการสงเสริม ความสะอาดและมาตรฐานการผลิต 92 46 
เร่ืองใดมากทีสุ่ด กระบวนการทางการตลาด 57 28.5 
 ความรูเกี่ยวกบัสมุนไพร 18 9 
 การผลิตดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัย 33 16.5 
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ.2549 และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.20 ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ไมเคยใชสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาผลิตภัณฑ
สมุนไพรทุกสัปดาห จํานวน88 คน คิดเปนสัดสวนรอยละ 44 และ ผูแนะนําใหใชสินคาผลิตภัณฑ
สมุนไพรสวนใหญ คือ เพื่อน จํานวน 154  คิดเปนสัดสวนรอยละ 77  กลุมตัวอยางมีคาใชจายในการ
ซ้ือสินคาผลิตภัณฑสมุนไพรอยูที่มูลคาต่ํากวา 1,001 – 1,500 บาท  ถึงรอยละ 54  และสถานที่ที่
ผูบริโภคสวนใหญสามารถซื้อสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร ไดแก หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 85.5 
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โดยสถานที่ที่ผูบริโภคตองการใหสินคาผลิตภัณฑสมุนไพรวางจําหนาย คือ รานตัวแทนจําหนาย
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ  คิดเปนสัดสวนรอยละ 53 ประเภทของสมุนไพรที่กลุมตัวอยาง
เลือกใชไดแกสินคาประเภทเครื่องสําอาง  คิดเปนสัดสวนรอยละ 60 โดยผูบริโภครูจักสินคาผานสื่อ
ประเภท โทรทัศน คิดเปนรอยละ 40 และกลุมตัวอยางรูจักสินคาจากการสงเสริมการขายประเภท
การโฆษณาทางเคเบิลทีวีทองถ่ิน คิดเปนรอยละ 35.5 เหตุผลในการเลือกซื้อสินคาผลิตภัณฑ
สมุนไพร คือ คุณภาพนาพอใจ คิดเปนรอยละ 46.5  สําหรับการปรับปรุงสินคาและผลิตภัณฑกลุม
ตัวอยางมีความตองการใหปรับปรุงในดานคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 41.5  
กลุมตัวอยางที่ตองการใหปรับปรุงกระบวนการตาง ๆ ในการผลิตสินคาประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร
คือ กระบวนการการผลิต    คิดเปนรอยละ  39.5   ตองการใหบุคลากรไดรับการสงเสริมในเรื่อง
ความสะอาดและมาตรฐานการผลิต  คิดเปนรอยละ 46  ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจเพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูล   
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ตารางที่ 4.21  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดจําแนกตาม
อายุ 
ปจจัยทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ ระหวางกลุม 2.164 3 .721 2.457 .064 
 ภายในกลุม 57.556 197 .294   
 รวม 59.720 200    
ดานราคา ระหวางกลุม 1.711 3 .570 1.068 .364 
 ภายในกลุม 104.644 197 .534   
 รวม 106.355 200    
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 1.227 3 .409 1.014 .388 
 ภายในกลุม 79.070 197 .403   
 รวม 0.297 200    
ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3.235 3 1.078 2.686 .048 
 ภายในกลุม 78.674 197 .401   
 รวม 81.909 200    
ดานกระบวนการผลิต/บริการ ระหวางกลุม 1.394 3 .465 1.072 .362 
 ภายในกลุม 84.956 197 .433   
 รวม 86.350 200    
ดานบุคลากร ระหวางกลุม 3.387 3 1.129 2.450 .065 
 ภายในกลุม 90.310 197 .461   
 รวม 93.698 200    
รวม ระหวางกลุม 2.009 3 .670 2.618 .052 
 ภายในกลุม 50.143 197 .256   
 รวม 52.153 200    
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ*p ≤ 0.05 
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จากตารางที่ 4.21 ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ไมเคยใชสินคาหนึ่งตําบล     
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา ความแตกตางระหวางอายุกับความคาดหวัง ตอ
ปจจัยทางการตลาด แตกตางอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (F = 2.618 , p = .052) เมื่อ
พิจารณารายดานพบวาดานการสงเสริมการตลาด  แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.22  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดจําแนกตาม
การศึกษา 

ปจจัยทางการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ ระหวางกลุม 3.154 4 .789 2.719 .031 
 ภายในกลุม 56.565 196 .290   
 รวม 59.720 200    
ดานราคา ระหวางกลุม 7.694 4 1.923 3.802 .005 
 ภายในกลุม 98.661 196 .506   
 รวม 106.355 200    
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 1.916 4 .479 1.192 .316 
 ภายในกลุม 78.381 196 .402   
 รวม 80.297 200    
ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 4.249 4 1.062 2.667 .034 
 ภายในกลุม 77.660 196 .398   
 รวม 81.909 200    
ดานกระบวนการผลิต/บริการ ระหวางกลุม 2.338 4 .585 1.357 .250 
 ภายในกลุม 84.011 196 .431   
 รวม 86.350 200    
ดานบุคลากร ระหวางกลุม 2.469 4 .617 1.320 .264 
 ภายในกลุม 91.228 196 .468   
 รวม 93.698 200    
รวม ระหวางกลุม 2.856 4 .714 2.824 .026 
 ภายในกลุม 49.297 196 .253   
 รวม 52.153 200    
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ*p ≤ 0.05 
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จากตารางที่ 4.22  ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ไมเคยใชสินคาหนึ่งตําบล     
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา ความแตกตางระหวางการศึกษากับความคาดหวัง
ตอปจจัยทางการตลาดแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 2.824 , p = 0.026) เมื่อ
พิจารณารายดานพบวาดานผลิตภัณฑ/บริการ   ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.23  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดจําแนกตาม
อาชีพ 

ปจจัยทางการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ ระหวางกลุม 1.985 5 .397 1.334 .251 
 ภายในกลุม 57.735 195 .298   
 รวม 59.720 200    
ดานราคา ระหวางกลุม 5.427 5 1.085 2.086 .069 
 ภายในกลุม 100.928 195 .520   
 รวม 106.355 200    
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 1.492 5 .298 .735 .598 
 ภายในกลุม 78.805 195 .406   
 รวม 80.297 200    
ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 1.665 5 .333 .805 .547 
 ภายในกลุม 80.244 195 .414   
 รวม 81.909 200    
ดานกระบวนการผลิต/บริการ ระหวางกลุม 2.007 5 .401 .923 .467 
 ภายในกลุม 84.343 195 .435   
 รวม 86.350 200    
ดานบุคลากร ระหวางกลุม 3.524 5 .705 1.516 .186 
 ภายในกลุม 90.174 195 .465   
 รวม 93.698 200    
รวม ระหวางกลุม 1.682 5 .336 1.293 .269 
 ภายในกลุม 50.471 195 .260   
 รวม 52.153 200    
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ*p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.23  ผลของการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคที่ไมเคยใชสินคาหนึ่งตําบล     
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา ความแตกตางระหวางอาชีพกับความคาดหวัง     
ตอปจจัยทางการตลาด แตกตางอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05(F=1.293 , p=.269)  
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ตารางที่ 4.24 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดจําแนกตาม
รายได 

ปจจัยทางการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ ระหวางกลุม 1.098 4 .366 1.223 .302 
 ภายในกลุม 58.622 196 .299   
 รวม 59.720 200    
ดานราคา ระหวางกลุม 1.868 4 .623 1.168 .323 
 ภายในกลุม 104.487 196 .533   
 รวม 106.355 200    
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 1.839 4 .613 1.531 .208 
 ภายในกลุม 78.458 196 .400   
 รวม 80.297 200    
ดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3.715 4 1.238 3.104 .028 
 ภายในกลุม 78.194 196 .399   
 รวม 81.909 200    
ดานกระบวนการผลิต/บริการ ระหวางกลุม 1.668 4 .556 1.287 .280 
 ภายในกลุม 84.682 196 .432   
 รวม 86.350 200    
ดานบุคลากร ระหวางกลุม 2.367 4 .789 1.693 .170 
 ภายในกลุม 91.331 196 .466   
 รวม 93.698 200    
รวม ระหวางกลุม 1.497 4 .499 1.931 .126 
 ภายในกลุม 50.656 196 .258   
 รวม 52.153 200    
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ*p ≤ 0.05 
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จากตารางที่ 4.24 ผลของการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ไมเคยใชสินคาหนึ่งตําบล     
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา ความแตกตางระหวางรายไดกับความคาดหวังตอ
ปจจัยทางการตลาด แตกตางอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (F = 1.931 ,p = .126)          
เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานการสงเสริมการตลาด แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 

4.3 การวิเคราะหขอมูลกลุมผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร 

การวิเคราะหขอมูลดานสภาวะตลาด  การแขงขัน  และกลยุทธทางการตลาด  วิเคราะห
ขอมูลทั่วไปของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรใน 4 จังหวัด
ของพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง  ปรากฏผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.25      จํานวน  และรอยละขอมูลทั่วไปของกลุมผูผลิต 
รายการ จํานวน รอยละ 

ขนาดของกลุม*   
กลุมผูผลิตขนาดเล็ก 4 33.33 
กลุมผูผลิตขนาดกลาง 5 41.67 
กลุมผูผลิตขนาดใหญ 3 25 

รวม 12 100 
สถานที่ตั้ง   
ภายในบริเวณแหลงชุมชน 5 41.67 
ภายนอกบริเวณแหลงชุมชน 7 58.33 

รวม 12 100 
ระยะเวลาการกอตั้งกลุม   
นอยกวา 1 ป 6 50 
1 – 3 ป 2 16.67 
3 – 5 ป 4 33.33 

รวม 12 100 
แหลงที่มาของเงินทุน   
กูยืมจากภาครฐั 10 83.33 
เงินทุนของสมาชิก 2 16.67 

รวม 12 100 
รายไดสุทธิตอเดือน   
ต่ํากวา 10,000 บาท 2 16.67 
10,001 – 15,000 บาท 5 41.67 
15,001 – 20,000 บาท 3 25 
มากกวา 20,000 บาท 2 16.67 

รวม 12 100 
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ.2549  และจากการคํานวณ 
* หมายเหตุ ขนาดของกลุมไดขอมูลจากการแบงสัดสวนของสํานักงานพัฒนาชุมชนจงัหวัด 
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จากตารางที่ 4.25     ผลของการศึกษาขอมูล พบวา ขนาดของกลุม  สวนใหญเปน
กลุมผูผลิตขนาดกลาง คิดเปนรอยละ 41.67  โดยสถานที่ตั้ง สวนใหญตั้งอยูภายนอกบริเวณแหลง
ชุมชน คิดเปนรอยละ 58.33  ระยะเวลาการกอตั้งกลุม  กลุมผูผลิตสวนใหญดําเนินการกอตั้งกลุมมา
เปนระยะเวลานอยกวา 1 ป ซ่ึงคิดเปนรอยละ 50  กลุมผูผลิตสวนใหญกูยืมจากภาครัฐ คิดเปนรอยละ 
83.33  กลุมผูผลิตสวนใหญมีรายไดหลังจากหักคาใชจายแลวสวนใหญอยูที่ 10,001- 15,000 บาท  
คิดเปนรอยละ 41.67  รองลงมาคือ 15,001 - 20,000 บาท  คิดเปนรอยละ 25  ของกลุมตัวอยางที่ทํา
การสํารวจเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล   

 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการแขงขัน  และกลยุทธของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบล

หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร  ในเขตพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง         
มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 4.26   จํานวน  และรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามการแขงขัน 
รายการ จํานวน รอยละ 

คูแขงที่สําคัญของกลุมผูผลิต   
สินคาสมุนไพรของภาคเอกชน 9 75 
สินคาสมุนไพรของธุรกิจขายตรง 1 8.33 
ไมมีผลกระทบจากคูแขงขัน 2 16.67 

รวม 12 100 
สภาพการแขงขันในปจจุบัน   
ไมมีการแขงขนั 1 8.33 
แขงขันนอย 3 25 
แขงขันปานกลาง 6 50 
แขงขันมาก 2 16.67 

รวม 12 100 
รูปแบบการแขงขัน   
ดานคุณภาพ 7 58.33 
ดานราคา 2 16.67 
ดานบรรจุภณัฑ 2 16.67 
ดานสถานที่จําหนาย 1 8.33 

รวม 12 100 
แนวโนมรูปแบบการแขงขนัในอนาคต   
ดานคุณภาพ 8 66.67 
ดานราคา 2 16.67 
ดานบรรจุภณัฑ 1 8.33 
ดานสถานที่จําหนาย 1 8.33 

รวม 12 100 
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ตารางที่ 4.26    จํานวน  และรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามการแขงขัน (ตอ) 
รายการ จํานวน รอยละ 

วิธีสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา   
การสงเสริมการขาย (การแจก , แถม) 4 33.33 
การบริการครบวงจร(จําหนายสินคาและบริการ) 3 25 
ไมมีการสรางแรงจูงใจ 5 41.67 

รวม 12 100 
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ.2549  และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.26   ผลของการศึกษา ลักษณะการแขงขันของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ใน 4 จังหวัดของพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง  
พบวา คูแขงที่สําคัญของกลุมผูผลิต  คือสินคาประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรซึ่งจําหนายโดย
ภาคเอกชน คิดเปนรอยละ 75 กลุมผูผลิตมีสภาพแขงขันสวนใหญอยูที่ระดับการแขงขันปานกลาง 
คิดเปนรอยละ50กลุมผูผลิตมีรูปแบบการแขงขันสวนใหญอยูที่ดานคุณภาพ คิดเปนรอยละ58.33  
รองลงมาคือ ดานราคาและดานบรรจุภัณฑ  คิดเปนรอยละ 16.67    แนวโนมรูปแบบการแขงขันใน
อนาคต  สวนใหญอยูที่ดานคุณภาพ คิดเปนรอยละ 66.67  รองลงมาคือ ดานราคา คิดเปนรอยละ 
16.67  สวนดานบรรจุภัณฑและดานสถานที่จําหนาย คิดเปนรอยละ 8.33    วิธีสรางแรงจูงใจให
ผูบริโภคซื้อสินคา  กลุมผูผลิตสวนใหญมีการสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาโดยวิธีการสงเสริม
การขาย  คิดเปนรอยละ 33.33  รองลงมาคือ การลดราคาและการบริการครบวงจร คิดเปนรอยละ 25 
ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล   

  
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธในการดําเนินการของกลุมผูผลิต สินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ใน 4 จังหวัดของพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง  
ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.27    จํานวน  และรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามกลยทุธดานผลิตภณัฑหรือ 
บริการ 

กลยุทธดานผลิตภัณฑหรือบริการ จํานวน รอยละ 
ลักษณะการจําหนายสินคา   
จําหนายสินคาชนิดเดยีว 2 16.67 
จําหนายสินคาหลายชนิด 8 66.67 
จําหนายสินคาและบริการเกีย่วกับสมุนไพร 2 16.67 
  รวม 12 100 

กลยุทธดานราคา   
หลักเกณฑการกําหนดราคา   
กําหนดโดยดูราคาตลาดของสินคาแตละประเภท 5 41.67 
กําหนดราคาเอง ใชกลยุทธดึงดูดผูบริโภค 2 16.67 
มีการคิดราคายืดหยุนตามปริมาณการซื้อ 3 25 
คํานึงถึงตนทุน คาใชจายและจุดคุมทนุ 2 16.67 

รวม 12 100 
กลยุทธดานสถานที่   

สถานที่ตั้งของราน   
อยูใกลเสนทางคมนาคม 4 33.33 
อยูภายในแหลงชุมชน 5 41.67 
อยูภายนอกแหลงชุมชน 3 25 

รวม 12 100 
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ตารางที่ 4.27    จํานวน  และรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามกลยทุธดานผลิตภณัฑหรือ 
บริการ(ตอ) 

กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด จํานวน รอยละ 
กลยุทธการสงเสริมการตลาด   
มีการตั้งราคาพิเศษสําหรับสมาชิก 2 16.67 
แผนพับประชาสัมพันธสินคา 5 41.67 
มีตัวอยางสินคาใหทดลองใช 2 16.67 
มีการแจก , แถม  3 25 

รวม 12 100 
กลยุทธดานกระบวนการการผลิต/บริการ จํานวน รอยละ 

กลยุทธการผลิต   
1. ผลิตดวยเครื่องจักร/อุปกรณที่ทันสมัย 3 25 
2. ผลิตดวยความชํานาญของสมาชิก 7 58.33 
3. ผลิตดวยวัตถุดิบจากธรรมชาติและกระบวนการทาง
ธรรมชาติ 

2 16.67 

รวม 12 100 
กลยุทธดานบคุลากร จํานวน รอยละ 

ระดับการศึกษาของสมาชิกกลุม   
ประถมศึกษา 7 58.33 
มัธยมศึกษา 2 16.67 
ปริญญาตรี 1 8.33 

รวม 12 100 
จํานวนสมาชิกกลุม   
5 - 10 คน 4 33.33 
10 - 30 คน 5 41.67 
มากกวา 30 คน 3 25 

รวม 12 100 
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ.2549 และจากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.27 ผลของการศึกษา พบวา กลยุทธดานผลิตภัณฑ ลักษณะการจําหนายสินคา 
สวนใหญกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร มีการจําหนาย
สินคาหลากหลายชนิด โดยคิดเปนรอยละ 66.67 กลยุทธดานราคา การกําหนดราคาสินคา สวนใหญ
กลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร มีการกําหนดราคาโดยดูราคา
ตลาดของสินคาแตละประเภทเปนหลัก โดยคิดเปนรอยละ 41.67 และรองลงมาคือคิดราคายืดหยุน
ตามปริมาณการซื้อ คิดเปนรอยละ 25 และกําหนดราคาเอง โดยใชกลยุทธในการดึงดูดผูบริโภค และ
การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงตนทุน  คาใชจาย และจุดคุมทุน  คิดเปนรอยละ 16.67    กลยุทธดาน
สถานที่ สวนใหญกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร อยูในภาย
แหลงชุมชน โดยคิดเปนรอยละ 41.67 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด สวนใหญกลุมผูผลิตสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร มีการสงเสริมการตลาดโดยการแจกแผนพับ
ประชาสัมพันธสินคา โดยคิดเปนรอยละ 41.67    กลยุทธดานกระบวนการการผลิต/บริการ กลุม
ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ผลิตดวยความชํานาญของสมาชิก  
คิดเปนรอยละ 58.33 และรองลงมาคือ ผลิตดวยเครื่องจักรและอุปกรณที่ทันสมัย  คิดเปนรอยละ 25 
และ ผลิตดวยวัตถุดิบจากธรรมชาติและกระบวนการทางธรรมชาติ   คิดเปนรอยละ 16.67  กลยุทธ
ดานบุคลากร มีการศึกษาในระดับประถมศึกษา โดยคิดเปนรอยละ 58.33 มีจํานวนสมาชิกอยูใน
ระหวาง 10 - 30 คน คิดเปนรอยละ 41.67  รองลงมาคือ 5 - 10 คน คิดเปนรอยละ 33.33 และมากกวา 
30  คน   คิดเปนรอยละ 25 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล   
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 การวิเคราะหปญหาและอุปสรรคของการดําเนินงานของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร  ใน 4 จังหวัดของพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลางมี
รายละเอียดดังนี้ 
ตารางที่ 4.28   จํานวน  และรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามลักษณะและปญหาในการ
ดําเนินงาน 

ปญหา จํานวน รอยละ 
ดานเศรษฐกิจ   
1. การกอตั้งกลุมเพิ่มมากขึ้นทําใหเกิดการแขงขันกันเอง 3 25 
2. ขาดเงินทุนหมุนเวียน 4 33.33 
3. ไมสามารถเพิ่มปริมาณสินคาใหมากขึ้นเนื่องจากขอจํากัด 5 41.67 
    ดานงบประมาณ   

รวม 12 100 
ตนทุนและอุปกรณ   
1. ตนทุนในการดําเนินงานสูง 3 25 
2. วัสดุอุปกรณที่มีคุณภาพมีราคาสูง 7 58.33 
3. กําไรบางสวนตองนําไปชําระหนี้ทีกู่ยมืทําใหขาดเงนิหมุนเวยีน 2 16.67 

รวม 12 100 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค   
1. ตองการบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพรเพิ่มขึ้น 4 33.33 
2. ตองการบรรจุภัณฑที่มีรูปแบบที่สวยงาม 5 41.67 
3. ตองการการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ 3 25 

รวม 12 100 
คูแขงขัน   
1. กลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑดวยกันเอง 2 16.67 
2. ภาคเอกชนที่จําหนายสินคาประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 7 58.33 
3. ธุรกิจขายตรงที่จําหนายสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร 3 25 

รวม 12 100 
ท่ีมา : จากการสํารวจป พ.ศ.2549  และจากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.28       ผลของการศึกษา พบวา ปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานของ
กลุมผูผลิต   ดานเศรษฐกิจ มีปญหาในดานการไมสามารถเพิ่มปริมาณสินคาใหมากขึ้นไดเนื่องจากมี
ขอจํากัดดานงบประมาณ คิดเปนรอยละ 41.67  รองลงมาคือขาดเงินทุนหมุนเวียน คิดเปนรอยละ 
33.33 ตนทุนและอุปกรณ  มีปญหาในเรื่องวัสดุอุปกรณที่มีคุณภาพมีราคาสูง คิดเปนรอยละ 58.33   
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค  ผูบริโภคมีความตองการบรรจุภัณฑที่มีรูปแบบที่สวยงาม 
คิดเปนรอยละ 41.67  คูแขงขัน สวนใหญคือภาคเอกชนที่จําหนายสินคาประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร 
คิดเปนรอยละ 58.33  รองลงมาคือธุรกิจขายตรงที่จําหนายสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร คิดเปนรอยละ 
25 และ กลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑดวยกันเอง คิดเปนรอยละ 16.67ของกลุมตัวอยาง
ที่ทําการสํารวจเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล   
 
 
4.4 การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขัน (Five  Force  Model) 

1. คูแขงรายเดิม 
การแขงขันของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑ 

สมุนไพร มีความไดเปรียบในเรื่องของวัตถุดิบที่นํามาผลิตเปนสินคาเนื่องจาก กลุมผูผลิตใช
วัตถุดิบจากสมุนไพรธรรมชาติ  มากกวาสินคาผลิตภัณฑสมุนไพรจากธุรกิจเอกชนซึ่งเปนผู
จําหนาย โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมผูผลิตที่สามารถหาหรือเพาะปลูกสมุนไพรไวเปนวัตถุดิบได
เอง ซึ่งจะทําใหตนทุนในการผลิตลดลงเปนจํานวนมาก นอกจากนั้นยังสามารถจําหนายใหกับ
กลุมผูผลิตรายอื่น เปนการสรางรายไดใหกับกลุมเพิ่มขึ้นอีกดวย   

2. คูแขงรายใหม 
เนื่องจากการสนับสนุนของรัฐบาลในการดําเนินการจัดตั้งกลุมแมบาน หรือ

กลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ทําใหเกิดการจัดตั ้งกลุ มขึ ้นมาเปนจํานวนมาก 
โดยเฉพาะอยางยิ ่งทองถิ่นหรือชุมชนใดที ่พอจะมีพืชสมุนไพรก็จะหันมาผลิตผลิตภัณฑ
สมุนไพรเพื ่อจําหนาย  ทําใหเก ิดการแขงขันกันเอง   โดยเฉพาะทองถิ ่นหรือชุมชนที ่อยู
ใกลเคียงกันมีวัตถุดิบประเภทเดียวกัน ทําการผลิตและจําหนายสินคาประเภทเดียวกัน ซึ่งทํา
ใหเกิดการแยงชิงลูกคากัน เกิดการแขงขันกันอยางรุนแรง 
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3. อํานาจตอรองของผูซ้ือ 
ในปจจุบันผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือหาสินคาผลิตภัณฑสมุนไพรไดงาย  

โดยเฉพาะมีสินคาจากผูผลิตหลายกลุม รวมทั้งกลุมธุรกิจเอกชนที่ผลิตสินคามาวางจําหนาย
ตามหางราน ทําใหผูบริโภคมีอํานาจตอรองมากขึ้น ดังนั้นกลุมผูผลิตจึงตองกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาดในดานตาง ๆ มาเพื่อทําการรองรับและตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

4. อํานาจตอรองของคูคา 
Supplier มีอํานาจการตอรองคอนขางต่ําหากกลุมผูผลิตมีวัตถุดิบที่ใชทําการ 

ผลิตเปนวัตถุดิบที่หาไดเองจากทองถิ่นหรือทองถิ่นใกลเคียง  แตSupplierจะมีอํานาจตอรอง
มากขึ้น ในกรณีที่กลุมผูผลิตไมสามารถหาวัตถุดิบเองได หรือเปนฤดูกาลที่ขาดแคลนวัตถุดิบ
ที่จะนํามาใชในการผลิต 

5. สินคาทดแทน 
สินคาทดแทนสินคาประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่ง

ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑมีมากมายในทองตลาด  ซึ่งทําใหทางเลือกของผูบริโภคมีมากขึ้นตามไป
ดวย และการที่ผูบริโภคมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้นนั้น ทําใหกลุมผูผลิตจําเปนตองพัฒนาคุณภาพ
สินคา  มาตรฐานของสินคากระบวนการผลิต   รูปแบบบรรจุภัณฑ   การกําหนดราคา  การจัด
สถานที ่เพื ่อจําหนาย  รวมถึงความรู   ความชํานาญของสมาชิกในกลุ ม  เพื ่อผลิตสินคาที ่มี
คุณภาพออกมาจําหนายแขงขันกับคูแขงขันได 
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4.5 การวิเคราะหสถานการณของธุรกจิ (SWOT Analysis) 
 การวิเคราะหสถานการณของธุรกิจ เพื่อหาโอกาสทางการตลาด และวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด โดยการวิเคราะหปจจัยภายในและภายนอกธุรกิจ มีรายละเอียดดังนี้ 
 

ปจจัยภายใน 
จุดแข็ง 
- อยูใกลแหลงวัตถุดิบ 
- สมาชิกกลุมมีความรูเกี่ยวกับสมุนไพร 
- สินคาหรือผลิตภัณฑสวนใหญไมมีสวน 
  ผสมจากสารเคมี  
- เปนทุนทางปญญาที่ไมสามารถลอกเลียนแบบ 
  ได  
 

จุดออน 
- ขาดเงินทุนในการขยายตลาด  เพิ่มปริมาณ 
   สินคา 
-  ขาดการโฆษณาประชาสัมพันธที่ดี 
-  ขาดการพัฒนาอยางตอเนื่อง 
-  โอกาสในการเขาถึงผูบริโภคมีนอยกวาผูผลิต  
    รายใหญ 

ปจจัยภายนอก 
โอกาส 
- ในปจจุบันประชาชนสวนใหญหันมาใช 
    ผลิตภัณฑสมุนไพรมากขึ้น เนื่องจากไมมี 
    สวนผสมของสารเคมี และไมมีสารพิษตกคาง 
- ในปจจุบันประชาชนสวนใหญใสใจคุณภาพ 
   มากขึ้น มีการดูแลและรักษาสุขภาพ ดวยการ  
   ใชผลิตภัณฑสมุนไพร 
-  รัฐบาลใหการสนับสนุนและพัฒนา 

 
 
 
 

อุปสรรค 
- มีผูกอต้ังกลุมมากขึ้น เนื่องจากภาครัฐใหการ 
   สนับสนุน จึงทําใหการแขงขันมีระดับสูง เกิด 
   การแยงชิงสวนแบงทางการตลาดมากขึ้น 
- คูแขงขันทางการตลาดในลักษณะสินคาที่ 
   คลายกันและสินคาทดแทนมีมาก   
- การขอการรับรองมาตรฐานสินคาและ 
   ผลิตภัณฑสามารถทําไดยาก และหลาย 
   ขั้นตอนซึ่งกลุมผูผลิตสวนใหญไมมีความรูใน 
   การขอการรับรองทําใหสินคาไมมีการรับรอง 
   คุณภาพ 
- ขาดการดูแลจากรัฐบาลอยางตอเนื่องทําให 
   ไมมีความรูในการทํากลยุทธดานการตลาด 

 
ภาพที่ 4.1   การวิเคราะหสถานการณของธรุกิจ (SWOT Analysis) 
ที่มา    :   Michale  E. Porter อางถึงใน บุญเกียรติ  ชีวะตระกูลกิจ, 2547 : การจัดการเชิง 

ยุทธศาสตรสําหรับ CEO , พิมพคร้ังที่ 1, ศูนยหนังสือจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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การศึกษากลยุทธทางการตลาดของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ โดยนําจุด
แข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค มาสรางเปนกลยุทธในการดําเนินการโดยใช TOWS  Matrix  

 

 จุดแข็ง (Strenght) 
- อยูใกลแหลงวัตถุดิบ 
- สมาชิกกลุมมีความรูเกี่ยวกับสมุนไพร 
- สินคาหรือผลิตภัณฑสวนใหญไมมีสวน 
  ผสมจากสารเคมี  
- เปนทุนทางปญญาที่ไมสามารถ  
   ลอกเลียนแบบได 

จุดออน (Weakness) 
- ขาดเงินทุนในการขยายตลาด ,เพิ่ม
ปริมาณ 
   สินคา 
-  โอกาสในการเขาถึงผูบริโภคมีนอยกวา   
    ผูผลิตรายใหญ 
-  ขาดการโฆษณาประชาสัมพันธที่ดี 
-  ขาดการพัฒนาอยางตอเนื่อง 

โอกาส (Opportunity) 
- ในปจจุบันประชาชนสวนใหญหันมาใช 
    ผลิตภัณฑสมุนไพรมากขึ้น เนื่องจากไมมี 
    สวนผสมของสารเคมี และไมมีสารพิษตกคาง 
- ในปจจุบันประชาชนสวนใหญใสใจคุณภาพ 
   มากขึ้น มีการดูแลและรักษาสุขภาพ ดวยการ  
   ใชผลิตภัณฑสมุนไพร 
-  รัฐบาลใหการสนับสนุนและพัฒนา 
 

SO 
-จําหนายทั้งวัตถุดิบและสินคาสําเร็จรูป 
-เปนวิทยากรในการบรรยายใหกับกลุม
หรือหนวยงานที่สนใจ เกี่ ยวกับ เรื่ อง
สมุนไพร  

WO 
- เรงระดมทุนจากสมาชิกรูปแบบตาง ๆ 

เพื่อนํามาผลิตสินคาออกจําหนาย เชน การ
จัดตั้งกลุมสหกรณ  หรือกลุมออมทรัพย 
รวมถึงใหสมาชิกเขามามีสวนรวมใน
กิจกรรมของกลุมโดยเฉพาะดานการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ   
- แสวงหาขอมูลแหลงเงินทุนจากภาครัฐ 
- พัฒนามาตรฐานและคุณภาพของสินคา 
และสรางจุดเดนของสินคาเพื่อใหแตกตาง
จากสินคาของคูแขงขัน 

อุปสรรค(Treat) 
- มีผูกอตั้งกลุมมากขึ้น เนื่องจากภาครฐัใหการ 
   สนับสนุน จึงทําใหการแขงขันมีระดับสูง เกิด 
   การแยงชิงสวนแบงทางการตลาดมากขึ้น 
- คูแขงขันทางการตลาดในลักษณะสินคาที่ 
   คลายกันและสินคาทดแทนมีมาก   
- การขอการรับรองมาตรฐานสินคาและ 
   ผลิตภัณฑสามารถทําไดยาก และหลาย 
   ขั้นตอนซึ่งกลุมผูผลิตสวนใหญไมมีความรูใน 
   การขอการรับรองทําใหสินคาไมมีการรับรอง 
   คุณภาพ 
- ขาดการดูแลจากรัฐบาลอยางตอเนื่องทําให 
   ไมมีความรูในการทํากลยุทธดานการตลาด 

ST 
- สรางจุดเดนของสินคาในกลุมตนเอง 

เชน การสรางบรรจุภัณฑที่มีความแตกตาง  
 - สรางตราสินคาของกลุมเพื่อใหเปนที่
รูจักของกลุมผูบริโภค 
- จําหนายวัตถุดิบใหกับกลุมผูผลิตที่ไมมี
วั ตถุดิบในทองที่ห รือไมสามารถหา
วัตถุดิบสําหรับผลิตเองได 

WT 
- สงเสริมสมาชิกกลุมใหพัฒนาการตลาด
ดวยตนเองได  เชน  หาความรูใหมจาก
หองสมุดหรือแหลงความรูทางวิชาการอื่น 
- การขอรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจาก
หนวยงานที่เกี่ยวของ 
- การประชาสัมพันธผานสื่อ ดวยตนทุนที่
ไมสูงนัก เชน การใชวิทยุชุมชน 

 

ภาพที่ 4.2  การสรางกลยุทธโดยใช TOWS  Matrix 
ที่มา    :   Michale  E. Porter อางถึงใน บุญเกียรติ  ชีวตระกูลกิจ, 2547 : การจัดการเชิงยุทธศาสตร 

สําหรับ CEO , พิมพคร้ังที่ 1, ศูนยหนังสือจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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4.6 การวิเคราะหแบบแผนทางกลยุทธ (Strategy Map) 
 จากตารางการสรางกลยุทธของกลุมผูผลิตสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร  สามารถนํามาแจกแจง
ตามรายดานเปนแผนที่ทางกลยุทธ ไดดังนี้ 
 

กลยุทธเพิ่มการผลิตสินคาใหหลากหลายตามความตองการของลูกคา 
 
 
 
 
 
 

มุมมองดาน
การเงิน 

เพิ่มความสามารถในการสรางผลกําไร 
 
เพิ่มยอดขาย          ควบคุมคาใชจายในการดําเนินงาน    เพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต 

 
 
 
 
 
 
 
 

มุมมองดาน
ลูกคา 

มีสินคาหลายชนิดใหผูบริโภคเลือกซื้อ   
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจตอสินคาและบริการ 

มีความมั่นใจในสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

มุมมองดาน
กระบวนการ

ภายใน 

เพิ่มการวจิัยและพัฒนาชนดิและคุณภาพของสินคา 
ปรับปรุงบรรจุภัณฑใหมีความสวยงามและสะดวกตอการใช 

เพิ่มการประชาสัมพันธและกิจกรรมการตลาด 
ควบคุมการผลิตใหมีคณุภาพและปลอดภยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

มุมมองดาน
ดานการ
เรียนรูและ
พัฒนา 

พัฒนาสินคา พัฒนาบุคลากร สรางจิตสํานึกให  พัฒนาบุคลากร 
บุคลากรมีความ  เนนดานการ 
ตระหนกัในคณุภาพ วิจัยและพฒันา 
และความปลอดภัย

 
ภาพที่ 4.3  กลยุทธเพิ่มการผลิตสินคาใหหลากหลายตามความตองการของผูบริโภค 
ที่มา : สํานักสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2549 
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 จากภาพที่ 4.3     กลยุทธเพิ่มการผลิตสินคาใหหลากหลายตามความตองการของผูบริโภค 
กลุมผูผลิตควรดําเนินการตามมุมมองดานตาง ๆ ดังนี้ 

มุมมองดานการเรียนรูและพัฒนา กลุมผูผลิตควรพัฒนาสินคา  พัฒนาบุคลากร  ควบคูกับ
การสรางจิตสํานึกใหบุคลากรตระหนักในคุณภาพและความปลอดภัยของสินคาเนื่องจากเปนสินคา
ที่ผูบริโภคใชสําหรับบริโภค  รวมถึงการพัฒนาบุคลากรโดยเนนดานการวิจัยและพัฒนา 

มุมมองดานกระบวนการภายใน  เพิ่มการวิจัยและพัฒนาชนิดของสินคาใหเกิดความ
หลากหลายเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภครวมถึงคุณภาพของสินคา  การประชาสัมพันธ
และทํากิจกรรมดานการตลาดอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับสินคา  การปรับปรุง
บรรจุภัณฑใหมีความสวยงาม  สะดวกตอการใช    การควบคุมกระบวนการผลิตใหมีคุณภาพและ
ความปลอดภัยจะมีผลตอมุมมองดานการเงินในการเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต  

มุมมองดานลูกคา กลุมผูผลิตมีการวิจัยและพัฒนาสินคาใหมีความหลากหลายมากขึ้น
ผูบริโภคมีทางเลือกเพิ่มขึ้นทําใหเกิดความพึงพอใจตอสินคาและบริการของกลุมผูผลิต  สําหรับการ
ควบคุมกระบวนการผลิตใหมีคุณภาพและมีความปลอดภัยตอผูบริโภคจะทําใหผูบริโภคเกิดความ
มั่นใจในสินคาเพิ่มขึ้น 

มุมมองดานการเงิน  เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจตอสินคาและบริการ รวมถึงเกิดความ
มั่นใจในสินคาหรือตราสินคา   ผลที่เกิดขึ้นตอกลุมผูผลิต คือยอดขาย และผลกําไรที่เพิ่มขึ้น แต
อยางไรก็ตามกลุมผูผลิตตองสามารถควบคุมคาใชจายในการดําเนินงานใหอยูในระดับที่ต่ํากวา
รายรับ  และเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตลดจํานวนของเสีย เพื่อจะนํามาซึ่งผลกําไร   
 

4.7 แนวทางการพัฒนาการตลาด 
 การกําหนดกลยุทธสําหรับสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร  โดยกลุมผูผลิตมีจุดแข็งในดาน     
การใชทรัพยากรและภูมิปญญาทองถ่ินที่มีอยูใหเกิดประโยชน  กลุมผูผลิตควรนําเทคโนโลยีที่
เหมาะสมเขามาชวยในการพัฒนาเพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา รวมทั้งการสรางการเชื่อมโยง
ธุรกิจจากขนาดเล็กสูขนาดกลางและขนาดใหญ 
 จากการสํารวจความตองการของผูบริโภคสวนใหญมีความตองการผลิตภัณฑที่หลากหลาย  
มีคุณสมบัติ และราคาที่เหมาะสมกับเพศ และวัยของตนเอง  จึงไดเสนอกลยุทธดานการตลาด
สําหรับ กลุมผูผลิตซ่ึงสวนใหญใชกลยุทธในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายเพื่อใหตรง
ตามความตองการของผูบริโภค และเปนการสรางทางเลือกใหกับผูบริโภค ซ่ึงมีหลายเพศ วัย       
เพื่อรักษาฐานลูกคาเดิมและพัฒนาผลิตภัณฑใหมเพื่อตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเดิม  
ซ่ึงสอดคลองกับขอ 2. ภาพที่ 4.1  กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑใหม  
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  ผลิตภัณฑเดิม ผลิตภัณฑใหม 
ตลาดเดิม 1. 

กลยุทธการเจาะตลาด 
2. 

กลยุทธการพฒันาผลิตภัณฑ
ใหม 

ตลาดใหม 3. 
กลยุทธการพฒันาตลาดใหม 

4. 
กลยุทธการเปลี่ยนแปลงสาย

ธุรกิจ 
 

ภาพที่ 4.4 กลยุทธเพื่อการเตบิโตทางการตลาด 
ที่มา : กลยุทธการดําเนินงานทางการตลาด : พินพัสนีย  พรหมศิริ, 2547 

 
 
4.8 การอภิปรายผล 
 4.8.1  พฤติกรรมการบริโภคสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร   
 พฤติกรรมการบริโภคสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา ปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพ  
ไมมีความสัมพันธตอการเลือกผลิตภัณฑ  สวนปจจัยดานเพศ อายุ  รายไดและอาชีพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโดยเฉพาะในรายดานมาตรฐานและคุณภาพของผลิตภัณฑ   สาเหตุที่
ผูบริโภคเลือกใชผลิตภัณฑเนื่องจากมีคุณภาพนาพอใจ  ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานหรือ
เจาหนาที่บริษัท  ผลจากการศึกษาสอดคลองกับผลการศึกษาของ พรลภัส อํานักมณี (2546) ซ่ึง
ทําการศึกษาเรื่องสภาพทั่วไปทางดานการตลาด  วิเคราะหโครงสรางการตลาด และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑสมุนไพรเพื่อลดน้ําหนัก พบวาปจจัยสวนบุคคลในดานสถานภาพสมรสไมมี
ความสัมพันธตอการเลือกผลิตภัณฑ  สวนรายได และอาชีพ มีความสัมพันธกับการเลือกผลิตภัณฑ 
ปจจัยสวนบุคคลเฉพาะอายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกผูขาย  
ปจจัยสวนบุคคลไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อในดานเวลาของการซื้อ และปจจัยสวน
บุคคลเฉพาะปจจัยดานระดับรายไดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานปริมาณการซื้อ 
 สําหรับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีความตองการใหกลุมผูผลิตมีความรู ความเชี่ยวชาญ ใน
เร่ืองของสมุนไพร เชน สรรพคุณของสมุนไพรแตละชนิด  เพื่อสามารถตอบคําถามของลูกคาได
สอดคลองกับการศึกษาของ มาลี  ทวีวุฒิอมร (2543) ซ่ึงไดทําการศึกษาความรู  เจตคติ และ
พฤติกรรมของประชาชนในภาคกลางเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทย เปรียบเทียบความรู
และเจตคติของประชาชนในภาคกลางเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทย พบวา ประชาชนใน
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ภาคกลางสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทยในระดับความรูปานกลางและ
มีเจตคติเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทยทางบวก  

4.8.2     ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร 
4.8.2.1   ดานผลิตภัณฑ/บริการ กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องการรับรอง

คุณภาพจากหนวยงานอื่น   เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญยังใหความสําคัญกับมาตรฐานของสินคา 
ซึ่งถาหากกลุมผูผลิตสามารถไดรับการรับรองจากหนวยงานของรัฐ  ก็จะทําใหผูบริโภคมีความ
มั่นใจในคุณภาพของสินคามากขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของกรมวิทยาศาสตรการแพทย 
กระทรวงสาธารณสุข (2548) ในกลยุทธแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 9 ที่มี
ยุทธศาสตรหลัก ไดแก สงเสริมการวิจัยและพัฒนาสมุนไพรใหครบวงจร  สงเสริมการผลิต
ว ัตถ ุด ิบสมุนไพรที ่ม ีค ุณภาพ  กําหนดมาตรฐานและควบค ุมค ุณภาพสมุนไพร   สง เสร ิม
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพร  สงเสริมการตลาดสมุนไพร  ฯลฯ   

4.8.2.2 ดานราคา   กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องราคาเหมาะสมเมื่อ 
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอื่น  เพราะถาหากสินคาของกลุ มผูผลิตมีราคาแพงกวาสินคาตาม
ทองตลาด ซึ่งสามารถหาซื้อไดงาย และราคาใกลเคียงกันหรือถูกกวา ก็จะทําใหผูบริโภคเลือก
ซื้อสินคาตามทองตลาด  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2549) เรื่อง การ
ตระหนักถึงความประหยัดในดานของคาใชจายในการบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพร 

4.8.2.3   ดานชองทางการจัดจําหนาย   กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่อง 
ความสะอาดของสถานที ่ในการจ ัดวางผล ิตภ ัณฑ เพราะผู บร ิโภคสวนใหญย ังคงให
ความสําคัญกับสภาพแวดลอมในการจัดจําหนายสินคา   ซึ่งถาหากวาสภาพแวดลอมของ
สถานที่ในการผลิตหรือการจัดวางสําหรับจําหนายมีความสะอาดเรียบรอย ก็สามารถดึงดูดให
ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาได   

4.8.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด  ตัวอยางใหความสําคัญในเรื่อง การให 
ความรูและแนะนําสรรพคุณสมุนไพรแตละชนิด   เพราะผูบริโภคสวนใหญตองการทราบ
สรรพคุณของสมุนไพรแตละชนิด  เพื ่อใหสามารถเล ือกซื ้อไดตามความตองการ   ซึ ่ง
สอดคลองกับการศึกษาของมาลี  ทวีวุฒิอมร  (2543) เ รื่อง  การศึกษาความรู  เจตคติ และ
พฤติกรรมของประชาชนในภาคกลางเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทย ในดานของ
ความรูที่ประชาชนไดรับเกี่ยวกับสมุนไพรและการแพทยแผนไทย 

4.8.2.5   ดานกระบวนการผลิต/บริการ   กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่อง 
มีการบรรยายสรรพคุณของผลิตภัณฑแตละชนิด   เพราะผู บริโภคสวนใหญตองการทราบ
สรรพคุณของสมุนไพรแตละชนิด เพื่อใหสามารถเลือกซื้อไดตามความตองการ  ซึ่งสอดคลอง
กับการศึกษาของขนิษฐา  ผองแผว (2542)  เรื่อง การศึกษาพืชพันธุสมุนไพรพื้นบานในจังหวัด
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พิษณุโลก ซึ่งการสนับสนุนใหเกษตรกรปลูกพืชสมุนไพรจําเปนตองใหความรูที่เกี่ยวของกับ
สมุนไพรควบคูไปดวย 

 4.8.2.6   ดานบุคลากร    กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื ่องสามารถตอบ
ปญหาที่ลูกคาตองการทราบได  เพราะผูบริโภคสวนใหญ ยังคงมีความไมเขาใจในเรื่องเกี่ยวกับ
สมุนไพร เชน สรรพคุณ  วิธีการใช  หรืออาการขางเคียงหลังจากใชผลิตภัณฑ เปนตน จึงมี
ความตองการใหสมาชิกของกลุมผูผลิต หรือตัวแทนจําหนายมีความรู ความชํานาญในเรื่องของ
สมุนไพรซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของประมวล  ชูสกุล (2541) เรื่องความรูพื้นบานในการ
ปลูกและการใชประโยชนพืชสมุนไพรตระกูลขิงของเกษตรกรในจังหวัดเชียงใหม ซึ่งพบวา
เกษตรกรสวนใหญมีความรูในระดับปานกลาง ไดรับขาวสารดานสมุนไพรนอยมาก สวนใหญ
ไดรับขาวสารจากโรงเรียน 
 

4.8.3 ลักษณะความสัมพันธและความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภค   
จากผลการศึกษาเรื่อง ขีดความสามารถและแนวทางการพัฒนาการตลาด

ของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรในพื้นที่ 4 จังหวัด
ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคของการศึกษาไว ดังนั้น
จึงนําผลการศึกษามาอภิปราย ดังนี้ 

4.8.3.1 เพศหญิงและเพศชายมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาด ไม 
แตกตางในรายดาน พบวา เพศชายมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับ
ปานกลาง  ( Χ =3.22)  สวนมีความพึงพอใจในรายดาน ไดแก ดานราคา ( Χ =3.39)    สวน
เพศหญิงมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง( Χ =3.33) และ
มีความพึงพอใจในรายดาน ไดแก ดานราคา ( Χ =3.50)  เชนเดียวกัน 

4.8.3.2 กลุมผูบริโภคที่มีอายุในระดับอายุ 15–20 ป   อายุ 21–30 ป   อายุ     
31–40 ป  และอายุมากกวา 40 ป  มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง  ซ่ึงมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาด ไมแตกตางในรายดาน 

4.8.3.3 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท มีความพึงพอใจทาง 
การตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( Χ =3.37)   ระดับรายได 5,001–10,000 บาท มีความ
พึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยู ในระดับปานกลาง  ( Χ =3.25)  ระดับรายได 
10,001–15,000 บาท มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง 
( Χ =3.32)  และระดับรายได 15,001–20,000 บาท มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาด อยู
ในระดับปานกลาง ( Χ =3.28)   ซ่ึงสามารถสรุปไดวาความพึงพอใจทางการตลาดโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลางซึ่งความพึงพอใจในปจจัยการตลาด  ไมแตกตางกัน 
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       4.8.3.4  ผูบริโภคสถานภาพโสด  มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาด
โดยรวม  อยูในระดับปานกลาง  ( Χ =3.30) ความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูใน
ระดับมาก ( Χ =3.68)  สถานภาพสมรส   ปรากฏวาความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง ( Χ =3.29)  
ความคาดหวังในปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก ( Χ =3.70)   

       4.8.3.5    อาชีพ  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   ปรากฏวาความพึงพอใจโดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง( Χ =3.37)  ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ( Χ =3.60)  อาชีพธุรกิจสวนตัว  
มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง ( Χ =3.13)   ความคาดหวังอยู
ในระดับมาก ( Χ =3.73)   อาชีพพนักงานบริษัท มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม อยู
ในระดับปานกลาง ( Χ =3.27)   ความคาดหวังอยูในระดับมาก ( Χ =3.80) แมบานมีความพึงพอใจ
ในปจจัยทางการตลาดโดยรวม   อยูในระดับมาก ( Χ =3.68)  ความคาดหวังอยูในระดับมาก 
( Χ =3.68)      นักเรียน/นักศึกษา   มีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับปาน
กลาง( Χ =3.62)     ความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง ( Χ =3.63)  อาชีพคาขาย มีความพึงพอใจใน
ปจจัยทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก( Χ =3.76)  ความคาดหวังอยูในระดับมาก ( Χ =3.79)      
โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.35 – 0.53 

สําหรับผลการศึกษาปรากฏวาปจจัยทางการตลาด มีความแตกตางอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ เนื่องจากสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรเปนสินคาเฉพาะ
กลุม (Niche  Market) และผูบริโภคที่เลือกใชสินคาผลิตภัณฑสมุนไพรมีลักษณะคลายคลึงกันทั้ง
ทางดานปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประกอบที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาผลิตภัณฑ
สมุนไพร 

 
4.8.4 สภาวะตลาด  การแขงขัน และกลยุทธของกลุมผูผลิตสินคา 

4.8.4.1 สภาวะตลาด 
1) ภาวะเศรษฐกิจ  กลุมผูผลิตสวนใหญทราบความตองการของ 

ผูบริโภคในเรื่องของความหลากหลายของผลิตภัณฑ  แตไมสามารถเพิ่มปริมาณสินคาใหมากขึ้น
ได เนื่องจากมีขอจํากัดทางดานการเงิน โดยพิจารณาขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 5 กลุม ซึ่งคิด
เปนรอยละ 41.67 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 

2) ตนทุนและอุปกรณ  วัสดุอุปกรณหรือเครื่องจักรที่ทันสมัยใน 
การผลิต มีราคาแพง ซ่ึงถาหากทําการจัดซื้อแลวก็จะทําใหตนทุนการผลิตสูงขึ้น และกลุมผูผลิต
สวนใหญมีงบประมาณไมเพียงพอตอการจัดซื ้อ ทําใหขาดแคลนในดานของอุปกรณและ
เครื่องมือที่ทันสมัย โดยการพิจารณาขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 7 กลุม คิดเปนรอยละ 58.33 
ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 
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3) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค เนื่องจากในปจจุบัน 
ผูบริโภคหันมาใหความสําคัญกับบรรจุภัณฑที่มีรูปแบบสวยงามเพื่อใชเปนของฝาก หรือของที่
ระลึก ทําใหกลุมผูผลิตจําเปนตองใชกลยุทธในดานบรรจุภัณฑเพื่อจูงใจลูกคาในการบริโภค
สินคาโดยพิจารณาขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 5 กลุม คิดเปนรอยละ 41.67 ของกลุมตัวอยาง
ที่ทําการสํารวจ 

4.8.4.2 การแขงขัน 
คูแขงขันที่สําคัญของกลุมผูผลิต ไดแก ภาคเอกชนที่ผลิตและจําหนาย 

สินคาผลิตภัณฑสมุนไพร และสภาพการแขงขันในปจจุบันมีสภาพการแขงขันอยูในระดับ
ปานกลาง  โดยรูปแบบในการแขงขันสวนใหญเปนดานคุณภาพ ซึ่งทําใหแนวโนมทางการ
แขงขันในอนาคตเปนเรื่องของคุณภาพ ที่กลุมผูผลิตตองใหความสําคัญในดานการควบคุม
คุณภาพและรักษามาตรฐานการผลิตและการบริการของผลิตภัณฑสมุนไพรใหไดมากที่สุด 

4.8.4.3 กลยุทธทางการตลาดในการดําเนินงาน 
1) กลยุทธดานผลิตภัณฑหรือบริการ  กลุมผูผลิตสวนใหญใช  กล

ยุทธในการผลิตและจําหนายสินคาใหมีความหลากหลาย เพื่อสรางทางเลือกใหกับผูบริโภค 
ในดานของสรรพคุณ   ราคา   ขนาด  และรูปแบบบรรจุภัณฑ โดยพิจารณาขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 8 กลุม คิดเปนรอยละ 66.67 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 

2) กลยุทธดานราคา  กลุมผูผลิตสวนใหญใชกลยุทธในการกําหนด 
ราคา  โดยดูราคาตลาดของสินคาแตละประเภท  เพื ่อใหเกิดความเหมาะสม  และผูบริโภค
สามารถตัดสินใจเลือกซื้อไดงาย โดยพิจารณาขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 5 กลุม คิดเปน
รอยละ 41.67 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 

3) กลยุทธดานสถานที่ กลุมผูผลิตสวนใหญใชกลยุทธในการกาํหนด
สถานที่ตั้งโดยเลือกอยูภายในแหลงชุมชน เพื่อใหผูบริโภคสามารถหาซื้อไดงายและสะดวก
ตอกลุมทัศนศึกษาที่มาทําการศึกษาหรือวิจัย โดยพิจารณาขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 5 
กลุม คิดเปนรอยละ 41.67 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 

4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด   กลุมผูผลิตสวนใหญใช  กล
ยุทธในการสงเสริมการตลาด โดยใชแผนพับเพื่อประชาสัมพันธสินคา ผลิตภัณฑ หรือกลุมผูผลิต 
เพื่อผูบริโภคสามารถตดตอประสานงาน หรือติดตอในการจัดซื้อผานกลุมผูผลิตไดโดยตรง โดย
พิจารณาขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 5 กลุม คิดเปนรอยละ 41.67 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 

5) กลยุทธดานกระบวนการการผลิต/บริการ กลุมผูผลิตสวนใหญใช 
กลยุทธในดานกระบวนการผลิต โดยสมาชิกในกลุมทําการผลิตสินคาดวยตนเองโดยอาศัย
ความชํานาญ  เนื ่องจากไมมีเง ินทุนในการจัดซื ้อเครื ่องจักร  หรืออุปกรณที ่ทันสมัย  โดย
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พิจารณาขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 7 กลุม คิดเปนรอยละ 58.33 ของกลุมตัวอยางที่ทําการ
สํารวจ 

6) กลยุทธดานบุคลากร  กลุมผูผลิตสวนใหญมีบุคลากรจบการศึกษา
ในระดับประถมศึกษา โดยพิจารณาขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 7 กลุม คิดเปนรอยละ 
58.33 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจและมีจํานวนสมาชิก 10 – 30 คน ซึ่งสมาชิกในกลุมทํา
การเพาะปลูกวัตถุดิบ  และดําเนินการผลิตสินคาดวยตนเอง  โดยพิจารณาขอมูลจากกลุ ม
ตัวอยางจํานวน5 กลุม คิดเปนรอยละ 41.67 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 
 

4.8.5    พฤติกรรมของกลุมผูผลิตผลิตภัณฑสมุนไพร   
 จากการสังเกตพฤติกรรมของกลุมผูผลิตผลิตภัณฑสมุนไพรในพื้นที่ 4 จังหวัดของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง  พบวา  ดานลักษณะทางสังคม  สมาชิกกลุ มสวนใหญเปน       
เครือญาติและมีความสนิทสนมคุนเคยกัน การทํางานเปนไปในลักษณะการชวยเหลือพึ่งพา
อาศัยซึ่งกันและกัน  ทุกกลุมมีหัวหนากลุมซึ่งไดมาจากการคัดเลือกของสมาชิกภายในกลุม 
วัตถุประสงคของกลุมผูผลิตสวนใหญ คือ สรางผลกําไรและผลตอบแทนใหแกสมาชิกกลุม
รวมทั้งมีตนทุนเพื่อหมุนเวียนในการผลิตครั้งตอ ๆ ไป   สรางชื่อเสียงของสินคารวมทั้งชื่อเสียง
ของกลุมใหเปนที่รู จักของกลุมผูบริโภคทั่วไป  สามารถเลี ้ยงตัวเองไดและพัฒนาตอไปใน
อนาคต  ลักษณะการทํางานมีการทํางานเปนทีมโดยแบงหนาที ่ความรับผิดชอบในลักษณะ
หมุนเวียนกัน (Rotation)  เพื ่อใหสมาชิกทุกคนสามารถปฏิบัติงานไดในทุกตําแหนงหนาที่ 
กรณีที ่สมาชิกคนอื่นไมมาก็สามารถทดแทนกันได ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีการจัดการแบบ 
Neo-Classic และทฤษฎีของ Chester I.Barnard 
 ดานการบริหารบุคลากรของกลุ มผูผลิต เนื ่องจากสภาพสังคมสวนใหญเปนสังคม
ชนบทแนวความคิดในการบริหารงานยึดหลักพระพุทธศาสนาในการจูงใจสมาชิก  หัวหนา
กลุมมีการบริหารงานแบบเครือญาติ ถอยทีถอยอาศัยและมีการบริหารแบบยืดหยุน (Flexible) 
กลาวคือ สมาชิกกลุมที่มีความขยันขันแข็ง ก็ไดรับการยกยองชมเชยจากสมาชิกคนอื่น  สวน
สมาชิกกลุมที่มีความเกียจครานก็จะไดรับการตําหนิ สอดคลองกับทฤษฎีการจัดการคือ ทฤษฎี 
X และ ทฤษฎี Y ของ Dauglas  McGregor  จากการสังเกตกลุมผูผลิตทั้งหมด 12 กลุม มีกลุม
ผูผลิตจํานวน 5 กลุมที่มีการสรางขวัญและกําลังใจ (Morale) ใหกับสมาชิกโดยการมีประกาศ
เกียรติคุณสําหรับสมาชิกกลุมผูที่มีผลการปฏิบัติงานดี (Performance) ทําใหสมาชิกกลุมเกิด
แรงจูงใจในการทํางาน 
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 การดําเนินงานดานการตลาด   สมาชิกกลุมไดรับความรูจากบุคลากรของภาครัฐและ
ภาคเอกชนในดานการดําเนินงานและการบริหารการตลาด ซ่ึงจัดโดยหอการคาของจังหวัดหรือ
พัฒนาชุมชนของจังหวัด ความรูที่ไดรับสวนใหญเกี่ยวกับเรื่องหลักการตลาด เชน สวนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix)  โดยกลุมจะคัดเลือกสมาชิกที่มีการศึกษาระดับสูงที่พอจะ
เขาใจไปรวมรับฟงการอบรมและนํามาถายทอดใหกับสมาชิกคนอื่น ๆ ในกลุมอีกครั้งหนึ่ง 
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บทที่ 5 
    สรุป  และขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุป  
 ในขณะที่ธุรกิจสมุนไพรในภาคเอกชนไดรับการสงเสริมและสนับสนุนจากภาครัฐไมวาจะ
เปนในเรื่องของการพัฒนาคุณภาพการผลิต การสงเสริมการตลาดทั้งในประเทศและนอกประเทศ   
ตลอดจนการพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพรแตกลุมผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร ตางกําลังประสบกับปญหาตาง ๆ มากมาย    
ปญหาที่กลุมแมบานหรือกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ(OTOP) ประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพรกําลังประสบคือปญหาทางดานการตลาดของผลิตภัณฑ ไมวาจะเปนในดานของมาตรฐาน
ของผลิตภัณฑซ่ึงสวนใหญยังไมมีการรับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา  การบรรจุภัณฑ  
ราคา  ชองทางในการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย  ซ่ึงอํานวยความสะดวกตอผูบริโภคเมื่อ
ตองการซื้อ  ปจจัยดังกลาวเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคหันมายอมรับผลิตภัณฑสมุนไพรของ
กลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) มากขึ้น  ตลอดจนยังประสบปญหาในเรื่องของ
สินคาและกระบวนการผลิตที่ไมมีคุณภาพ    นอกจากนี้คุณภาพของผลผลิตต่ํากวามาตรฐาน ไมมี
ตลาดรองรับอยางตอเนื่อง เครื่องมือและเทคโนโลยีที่ลาสมัย   ขาดเงินทุนในการลงทุน  ตนทุนการ
ผลิตที่เพิ่มสูงขึ้นเนื่องมาจากการปรับราคาน้ํามันเชื้อเพลิงที่สูงขึ้น   สงผลใหรายไดของกลุมสมาชิก
ไมแนนอน  ทําใหสมาชิกหันไปประกอบอาชีพอ่ืนซึ่งมีรายไดที่มั่นคงและแนนอนกวา  
                 จากการวิเคราะหการตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรเบื้องตนพบวาโดยภาพรวมแลวธุรกิจ
ผลิตภัณฑสมุนไพรยังไมอยูในระดับที่ดี ถึงแมวาผลิตภัณฑสมุนไพรที่ผลิตและจําหนายโดยกลุม
แมบานหรือกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ  จะเปนที่ยอมรับของตลาดและผูบริโภค 
เนื่องจากมีปญหาในเรื่องความแตกตางในดานบรรจุภัณฑ  กระบวนการผลิต  คุณภาพและมาตรฐาน 
ดังนั้นจึงเปนที่มาของการศึกษาเรื่อง ขีดความสามารถและแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรใน4จังหวัดของพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนลาง โดยนําผลการศึกษาที่ไดรับจากขอมูลดังกลาวมาทําการวิเคราะหเพื่อหาชองวางระหวาง
แนวคิดในการบริหารดานการตลาดของกลุมผูผลิตและจําหนายกับความคาดหวังและความพึงพอใจ
ในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคเพื่อใหไดขอเสนอแนะสําหรับกลุมผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑ
สมุนไพรในการนําขอมูลไปพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของสินคา   
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               ซ่ึงการศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑสมุนไพรของผูบริโภค
และกลุ ม ผูบริ โภคที่ ค าดว าจะบริ โภคผลิตภัณฑสมุนไพรใน  4  จั งหวัดของพื้นที่ ภ าค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง ไดแก จังหวัดนครราชสีมา ชัยภูมิ  บุรีรัมย  และสุรินทร ทําการศึกษา
ถึงปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ
สมุนไพรในปจจุบันและกลุมผูบริโภคที่คาดวาจะบริโภคในอนาคต และแนวทางการพัฒนาการ
ตลาดของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร  รูปแบบของการ
วิจัยเปนการวิจัยแบบสํารวจ (Survey  Research)  มีการรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data) โดย
การเขาสังเกตการณ  ศึกษา  และสัมภาษณ  กลุมประชากรเปาหมายในพื้นที่ที่ทําการศึกษา  และ
รวบรวมขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data) จากหนวยงานที่เกี่ยวของ  โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
กลุมผูผลิตที่กระจายอยูในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา ชัยภูมิ  บุรีรัมย และสุรินทร จําแนกผลิตภัณฑ
สมุนไพรออกเปน 3  ประเภท  ไดแก  เครื่องสําอาง  อาหารเสริม และยารักษาโรค  ซ่ึงกลุมผูผลิต
และจําหนายผลิตภัณฑสมุนไพรทั้ง 3 ประเภท มีจํานวน 38  กลุม อิงเกณฑจากการแบงสัดสวน
ประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา ชัยภูมิ  บุรีรัมย  และสุรินทร ไดขนาดตัวอยางที่จะทําการเก็บ
ขอมูลทั้งหมด คือ 12  กลุม ในเขตจังหวัดนครราชสีมา , ชัยภูมิ , บุรีรัมย และสุรินทร แลว จึงทําการ
เลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive  
Sampling)   และกําหนดสัดสวน(Quota  Sampling) ของผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร โดยการศึกษาไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากกลุม
ประชากรเปาหมายดวยระดับความเชื่อมั่น 95% ยอมใหคาความแตกตางที่ไดจากตัวอยางเกิดความ
คลาดเคลื่อนไดในระดับ 5% ตามการคํานวณดวยตารางสําเร็จรูปของ Herbert Askin  and  Raymond  
R.  Colton.  จากประชากรภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลางในจังหวัดนครราชสีมา  ชัยภูมิ  บุรีรัมย 
และสุรินทร  จํานวน 6,660,128  คน  กําหนดขนาดตัวอยางที่ 322 คน แตเพื่อใหเกิดความสมดุลทั้ง 2 
กลุมที่ทําการศึกษา ผูศึกษาจึงไดทําการเก็บขอมูลจากจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น  400  คน โดยแบงเปน
กลุมผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพรจํานวน 200 คน  กลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑ
สมุนไพร 200 คน  และสุมตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปน(Probability Sampling) สุมตัวอยางโดย
ใชแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)  โดยแบงประชากรที่จะศึกษาเปนกลุมๆ ตามอาชีพ     
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาครั้งนี้   ผูศึกษาใชแบบสอบถามและ
แบบสัมภาษณเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล   โดยแบบสอบถามใชสําหรับกลุมผูบริโภค
โดยแบงออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร กับกลุมผูบริโภคที่ยังไม
เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพร และแบบสัมภาษณซ่ึงใชสัมภาษณกลุมผูผลิตผลิตภัณฑ และกอนการนํา
แบบสอบถามออกไปใชในการสัมภาษณไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม        
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โดยคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cornbachs’alphaCoefficient) คาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามในครั้งแรกของกลุมผูบริโภคที่เคยใชผลิตภัณฑสมุนไพรและกลุมผูบริโภคที่ไมเคยใช
ผลิตภัณฑสมุนไพร มีคามากกวา 0.7 ใน 5 ดาน ยกเวนดานการสงเสริมการตลาดเนื่องจากคําถามใน
แบบสอบถามไมสมบูรณ ผูศึกษาจึงไดทําการแกไขและทดสอบใหมอีกครั้งหนึ่ง ซ่ึงผลในครั้งที่สอง 
คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมีคามากกวา 0.7ในทุกดานแสดงวาแบบสอบถามสามารถนําไปใช
ในการสํารวจขอมูลได และการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาจะนําขอมูลจากแบบสอบถามมาทําการ
รวบรวมตรวจสอบความถูกตองสมบูรณและนํามาประมวลผล ใชวิธีวิเคราะหขอมูลสถิติเชิง
พรรณนา(Descriptive Statistics)แสดงผลการวิเคราะหในรูปตารางประกอบคําอธิบายเชิงเหตุผล 
คาสถิติที่ใช คือ คารอยละ(Percent) วิเคราะหขอมูลดานสภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ใช
คาเฉลี่ย(Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) วิเคราะหขอมูลความคาดหวังและ
ความพึงพอใจในคุณภาพของสินคาหรือผลิตภัณฑ การประชาสัมพันธสินคาหรือผลิตภัณฑในสื่อ
ประเภทตาง ๆ   รวมถึงกลยุทธทางการตลาด   
             การวิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัยทางการตลาด  กับปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ  
โดยใชสถิติ t-test แบบ Independent Samples  โดย t-test กําหนดคาความเชื่อมั่นที่ 95%  ทําการ
วิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัยทางการตลาด  กับปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ และรายได โดย
ใชสถิติ One- Way Anova of Variance หรือ F-test ในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปร
มากกวา 2 กลุม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ทําการวิเคราะหสภาวะตลาด  การแขงขันและ       
กลยุทธทางการตลาด  ในการดําเนินงานของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง จากแบบสัมภาษณกลุมผูผลิต ไดแก 
ขอมูลทั่วไป   แนวโนมทางการพัฒนาการตลาด  กลยุทธทางการตลาดที่กลุมไดนํามาใช  ปญหาและ
อุปสรรคในการดําเนินงานตลอดจนวิธีการแกไขปญหา โดยนําเสนอในรูปของความถี่ (Frequency) 
และรอยละ (Percentage)  ซึ่งการศึกษาขีดความสามารถและแนวทางการพัฒนาการตลาดของกลุม
ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรใน 4 จังหวัดของพื้นที่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง สามารถสรุปผลการศึกษาได ดังนี้ 

การวิเคราะหขอมูลดานสภาวะตลาด   การแขงขัน  และกลยุทธทางการตลาดของกลุม
ผูผลิต ในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง จํานวน  12  กลุม ผลการศึกษาสรุปได
ดังตอไปนี้   กลุมผูผลิต สวนใหญมีขนาดกลาง  มีสมาชิก10 – 30 คน ทําเลที่ตั้งกลุมผูผลิตสวนใหญ
มีสถานที่จําหนายอยูภายนอกบริเวณแหลงชุมชน มีการดําเนินการจัดตั้งกลุมมานอยกวา 1 ปรายได
สุทธิตอเดือนอยูระหวาง 10,000–15,000 บาท คูแขงขันที่สําคัญคือกลุมผูผลิตและจําหนาย
ภาคเอกชน สภาพการแขงขันกลุมผูผลิตเห็นวาสภาพการแขงขันในปจจุบันจัดวาอยูในระดับ      
ปานกลาง   รูปแบบการแขงขันสวนใหญมีการแขงขันกันในดานคุณภาพ   กลุมผูผลิตสวนใหญ
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ไมไดใชวิธีการจูงใจผูบริโภค ดานชองทางการจัดจําหนาย  สวนใหญกลุมผูผลิตจะมีสถานทีจ่าํหนาย
อยูภายในแหลงชุมชน สามารถเดินทางไป – มาไดสะดวก และสามารถมองเห็นไดงาย  นอกจากนั้น
สถานที่จัดจําหนายโดยรวมแลวจะเปนศาลาอเนกประสงค หรือที่ทําการชุมชนในทองที่ที่กลุมผูผลิต
ตั้งอยู  ดานการสงเสริมการตลาด  กลุมผูผลิตสวนใหญใชแผนพับในการประชาสัมพันธสินคา 
เนื่องจากวาเปนการลงทุนต่ํา และลูกคาสามารถเก็บไวเพื่อติดตอสอบถามขอมูลสินคาหรือบริการ
อ่ืน ๆ ในอนาคตไดอยางดีอีกดวย  ดานกระบวนการผลิต/บริการ  กลุมผูผลิตสวนใหญใชวิธีการผลิต
ดวยความชํานาญของสมาชิก  เนื่องจากสินคาเปนสินคาภายในทองถ่ิน  ดังนั้นสมาชิกในทองถ่ินจะ
มีความรูและความชํานาญในเรื่องของสินคาเปนอยางดี ดานบุคลากร กลุมผูผลิตสวนใหญมีบุคลากร
ซ่ึงมีการศึกษาในระดับประถมศึกษา และมีจํานวนสมาชิกอยูระหวาง 10 – 30 คน 
     การวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในดานความพึงพอใจในการบริโภค พบวา กลุม
ตัวอยางมีความพึงพอใจในปจจัยทางการตลาดโดยรวมทุกดานอยูในระดับปานกลาง  สวนรายดาน
ปรากฏวา  ดานผลิตภัณฑหรือบริการ  พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของการบรรยาย
สรรพคุณของสินคาบนบรรจุภัณฑ ( Χ =3.52) ดานราคา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของราคา
เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา ( Χ =3.49)  ดานสถานที่ กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของความ
สะอาดของสถานที่ในการจัดวางสินคา ( Χ =3.47) ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางให
ความสําคัญในเรื่องของการใหความรูและแนะนําสรรพคุณสมุนไพร( Χ = 3.29) ดานกระบวนการ
บริการ กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของการสาธิตการผลิตผลิตภัณฑสมุนไพร  ( Χ =3.25)  ดาน
บุคลากร กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของการมีความรู และเปนผูเชี่ยวชาญดานสมุนไพรเปน
อยางดี ( Χ =3.29)   เมื่อทําการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่มีความพึงพอใจตอปจจัยทาง
การตลาด พบวา เพศชาย และเพศหญิง มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับ   ปานกลาง   เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน  ปรากฏวาทั้งเพศชาย และเพศหญิง  มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยเพศชายให
ความสําคัญดานผลิตภัณฑหรือบริการมากที่สุด ( Χ =3.66)  สวนเพศหญิงใหความสําคัญในดานราคา
มากที่สุด ( Χ =3.50)   เมื่อพิจารณาชวงอายุ พบวา ชวงอายุ15 – 20 ป มีความพึงพอใจในระดับมาก  
และใหความสําคัญกับดานราคา ( Χ =3.77)   ในสวนของรายได พบวา ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวา 5,000 บาท และมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง ใหความสําคัญกับดานผลติภณัฑหรือบรกิาร
มากที่สุด (Χ =3.73)   

การวิเคราะหความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร พบวา  กลุม
ตัวอยางมีความคาดหวังโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน ปรากฏวา มีความคาดหวงั
ในระดับมาก  ไดแกดานผลิตภัณฑหรือบริการ ( Χ =3.74) ดานสถานที่ ( Χ =3.69)  ดานการสงเสริม
การตลาด  ( Χ =3.67)  ดานบุคลากร( Χ =3.83)  มีความคาดหวังปานกลาง  ไดแกดานราคา 
( Χ =3.67) และดานกระบวนการผลิต ( Χ =3.64)  สวนรายดานปรากฏวา  ดานผลิตภัณฑหรือ
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บริการเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวากลุมตัวอยางมีความคาดหวังในระดับมาก  ในเรื่องของการ
รับรองคุณภาพจากหนวยงานอื่น ( Χ =3.90)  ดานราคา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวากลุมตัวอยางมี
ความคาดหวังในระดับปานกลางในเรื่องราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืน ( Χ =3.65) 
ดานสถานที่ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ  พบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในระดับมาก   ในเรื่อง
ความสะอาดของสถานที่ในการจัดวางผลิตภัณฑ ( Χ =3.92) ดานการสงเสริมการตลาด เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ  พบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในระดับมาก   ในเรื่องการใหความรูและแนะนํา
สรรพคุณสมุนไพรแตละชนิด ( Χ =3.86) ดานกระบวนการบริการ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในระดับปานกลาง   ในเรื่องการมีผูเชี่ยวชาญใหคําปรึกษา และการ
รักษาโดยสมุนไพร ( Χ =3.80) ดานบุคลากร เมื่อพิจารณาเปนรายขอ  พบวา กลุมตัวอยางมีความ
คาดหวังในระดับมาก   ในเร่ืองสามารถตอบปญหาที่ลูกคาตองการทราบได ( Χ =3.93) การสํารวจ
ความพึงพอใจและความคาดหวังในการบริโภคสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพรของผูบริโภค ในเขตพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง กลุมตัวอยางเสนอใหกลุม
ผูผลิตทําการปรับปรุงดานราคา  เนื่องจากกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทและ
ตองการใหมีรานคาหรือตัวแทนจําหนายภายในเขตเมือง ดานการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑจาก
หนวยงานของภาครัฐ   
    แนวโนมการแขงขันเนนหนักในดานคุณภาพสวนกลยุทธในการดําเนินการที่ผูประกอบการ
ใช  ดานผลิตภัณฑหรือบริการ พบวา ในการจําหนายสินคาสวนใหญใชเปนการจําหนายสินคา
หลากหลาย หลายประเภท  หลายชนิด และหลายสรรพคุณสําหรับใหผูบริโภคไดสามารถเลือกใชให
เหมาะกับตนเอง  ดานราคา  กลุมผูผลิตใชกลยุทธในการกําหนดราคาโดยดูราคาตลาดของสินคาแต
ละประเภทเปนสําคัญ  เพื่อใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพในการตัดสินใจซื้อ 
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5.2 ขอเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
 5.2.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย  

1) ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Product) ควรเนนการออกแบบบรรจุภัณฑหรือ
ภาชนะบรรจุรวมทั้งหีบหอ ใหมีความทันสมัย และสะดวกตอการพกพาเพื่อใหสินคาหรือ
ผลิตภัณฑภายในดูดีมีราคา 

นอกจากนี้กลุมผูผลิตควรเพิ่มการใหบริการตาง ๆ เพื่อตอยอดจากการจําหนาย
สินคาผลิตภัณฑสมุนไพร เชน การนวดแผนไทย  การอบสมุนไพร อาหารเพื่อสุขภาพ  อาหาร
เสริมบํารุงสุขภาพ  การฟนฟูสุขภาพและสมรรถภาพ 

กลุมผูผลิตควรกําหนดมาตรฐานการผลิตใหเปนมาตรฐานเดียวกันควบคุม
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในสินคา เชน การกําหนดปริมาณของสินคา ประเภท แชมพู  
ครีมนวดผม  สบูเหลว และครีมทาผิว วาแตละชนิดควรมีปริมาณเทาไร โดยภาครัฐอาจเขามามี
บทบาทในการกํากับ ควบคุม และดูแลใหเปนไปตามมาตรฐาน 
  2) ดานราคา (Price) กลุมผูผลิตควรศึกษาเรื่องการตั้งราคา จากหนวยงาน       
ที่เกี่ยวของเพื่อใหเกิดความเหมาะสมระหวางราคาและคุณภาพหรือมาตรฐานผลิตภัณฑ  
  3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ควรเพิ่มชองทางในการดําเนินการทาง
การตลาด เชน การสรางตรายี่หอ (brand) ใหผูบริโภครูจัก  การสรางมาตรฐานตาม  สํานักงาน
มาตรฐานผลิตภัณฑ อุตสาหกรรม (มอก.) สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย.) ตรา
สัญลักษณโลโกหีบหอ  บรรจุภัณฑที่สวยงาม  ดึงดูดใจใหผูบริโภคสนใจและ มีความตองการ
ซื้อสินคา  การโฆษณาประชาสัมพันธโดยผานสื่อของรัฐ หรือใชชองทางอื่นเพื่อเพิ่มยอดขาย 
เชน จําหนายโดยผานรานสหกรณ  แหลงทองเที่ยวของทองถ่ิน  งานเทศกาลตาง ๆ 
  4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) กลุมผูผลิตควรมีการสงเสริม
การตลาด เชน การประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง หรือเนนการออกรานเพื่อจัดแสดงและจําหนาย
สินคา  เปนการบริหารการตลาดเชิงจากกลุมผูผลิตสูผูบริโภค   
  5) ดานกระบวนการผลิต/บริการ (Process) ควรนําเทคโนโลยีที่เหมาะสมเขา
มาชวยในกระบวนการผลิต เชน นําเทคโนโลยีมาใชกับการกลั่น  สกัด  และวิเคราะหสารออก
ฤทธิ ์หรือตัวยาสําคัญของพืชสมุนไพรที ่ใหผลในการรักษาตลอดจนควบคุมมาตรฐานใน      
การผลิต 
  6) ดานบุคลากร (People) ในดานของคุณภาพการผลิต  คุณภาพผลิตภัณฑ  
คุณภาพการใหบริการ  คุณภาพของบุคลากรนั้น  ควรจะตองมีการอบรมเพื่อใหกลุมผูผลิตมีความรู 
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และความเขาใจเกี่ยวกับวิธีการควบคุมคุณภาพ  และการตรวจสอบผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพร 

 นอกจากนี ้ก ลุ ม ผู ผล ิตควรมีการพ ัฒนาอย างต อ เนื ่องด วยตนเอง  โดยไม
จําเปนตองรอการสนับสนุนจากภาครัฐ ไมวาจะเปนการพัฒนาดานสวนประสมทางการตลาด
รวมทั้งกระบวนการและบุคลากร  เชน 

1)  ดานผลิตภัณฑ/บริการ   กลุมผูผลิตควรพัฒนาสินคาผลิตภัณฑ/บริการ 
อยางตอเนื่อง  โดยการคิดคนสูตรใหม หรือการบริการที่แปลกใหม แตกตางจากกลุมอื่น    

2) ดานราคา  ทําไดโดย  การลดราคาเพื ่อแนะนําสินคาใหมสูตลาดโดยตอง
พิจารณาจุดคุมทุนดวยวาตั้งราคาที่ระดับใดถึงจะไมขาดทุน การกระจายสินคาและสรางตลาด
ใหมใหกับผลิตภัณฑ    

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยการสงสมาชิกภายในกลุมแจกตัวอยาง
สินคาหรือผลิตภัณฑใหมตามแหลงชุมชน   

4) ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การทําตัวอยางสินคาขนาดทดลองใชเพื่อ
แจกใหผูบริโภค หรือจัดเปนของแถม เชน ซ้ือแชมพูแถมครีมนวดผม เปนตน 

5) ดานกระบวนการผลิต/บริการ กลุมผูผลิตอาจทําการประยุกตวิธีการผลิต
แบบดั้งเดิม ใหสามารถใชไดกับเครื่องมือ หรืออุปกรณที่มีอยูในทองถิ่น ซึ่งอาจลดเวลาหรือ
ขั้นตอนการผลิตบางขั้นตอนเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากที่สุด 

 6) ดานบุคลากร   อาจทําไดโดย   การสงบุคลากรเขารับฟงการอบรมเชิง
วิชาการจากหนวยงานภาครัฐ หรือเอกชน ซึ่งจะทําใหไดความรูเพิ่มเติมสําหรับการพัฒนากลุม    
การขอศึกษาดูงานจากหนวยงานภาครัฐที่เกี่ยวของหรือสถานศึกษาภายในทองถิ่นซึ่งมีบุคลากร
ที่มีความรูและใหบริการดานวิชาการโดยสามารถนํามาปรับใชในการบริหารจัดการตอไปไดใน
อนาคต  
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5.2.2  ขอเสนอแนะจากผูวิจัย 
1) ผูวิจัยที่ตองการศึกษาในประเด็นผลิตภัณฑสมุนไพร ควรมีการกําหนดตัว

แปรในการศึกษาที่แตกตางออกไปเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจัยดานตาง ๆ ดวย 
และควรทําการศึกษาพฤติกรรมของกลุมตัวอยางในแตละพื้นที่ใหเหมาะสมกับโครงการ ซึ่ง
อาจจะมีความตองการที่แตกตางกัน รวมทั้งสภาพเศรษฐกิจ  สภาวะการแขงขันทางการตลาด  ทํา
ใหการกําหนดกลยุทธที่ใชแตกตางกันดวย ดังนั้น กลุมผูผลิต จึงควรมีการศึกษาปญหาและความ
ตองการของผูบริโภค  

2) ควรเพิ่มปจจัยทางการตลาดจาก 6P’s ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price)  สถานที่ (Place) การสงเสริมการขาย (Promotion) กระบวนการผลิต (Process)และ
บุคลากร (People) เปน 10 P’s  ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) การ
สงเสริมการขาย (Promotion) กระบวนการผลิต (Process)  บุคลากร (People) บรรจุภัณฑ
(Packaging)  ผลการดําเนินงาน (Performance) พลังหรือความสามารถของกลุมผูผลิต (Power)  
และบุคลิกภาพสวนบุคคล(Personality) เพื่อใหสามารถทราบขอมูลที่แทจริงของผูบริโภคและ
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจัยดานตาง ๆ ดวย และควรทําการศึกษาพฤติกรรม
ของกลุมตัวอยางในแตละพื้นที่ใหเหมาะสมกับเนื้อหา ซึ่งอาจจะมีความตองการที่แตกตางกัน 
รวมทั้งสภาพเศรษฐกิจ  สภาวะการแขงขันทางการตลาด  ทําใหการกําหนดกลยุทธที่ใชแตกตาง
กันดวย  ดังนั้น กลุมผูผลิต จึงควรมีการศึกษาปญหาและความตองการของผูบริโภค 

3) ควรทําการศึกษาขอมูลเปนระยะ ๆ เชน ปละ 1 ครั้ง หรือปละ 2 ครั้ง เพื่อนํา
ขอมูลมาใชในการวางแผนการตลาด และวางแผนการตลาดในการดําเนินงาน  เพราะผูบริโภค
อาจมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตางๆในอนาคต 

4) ศึกษาถึงบทบาทและหนาที ่ของหนวยงานภาครัฐที ่ทําหนาที ่ร ับผิดชอบ
โดยตรงเกี่ยวกับการจัดตั้งกลุม เพื่อเปนการรักษาสิทธิประโยชนและเพื่อความสะดวกในการ
ติดตอประสานงานหรือขอความชวยเหลือในเรื่องตาง ๆ 
  5) ควรศึกษาขอมูลที่กลุมผูผลิตนํามาพิจารณาประกอบกับการตั้งราคาสินคา  
เชน การบริหารสภาพคลอง    การจัดหาเงินทุน  และกระแสเงินสดจากการดําเนินงาน  
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ก.1 แบบสอบถามกลุมที่1 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง  ขีดความสามารถและแนวทางการพฒันาการตลาดของสินคาหนึง่ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรใน 4 จังหวัดของพื้นท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง 

    ---------------------------------------- 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต   

สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ   สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี  โดย
มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาขีดความสามารถและแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรในจังหวัดนครราชสีมา  ชัยภูมิ  บุรีรัมย และสุรินทร      
ผูศึกษาจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแทนสอบถามตามความเปนจริง เพื่อเปนขอมูล
ในเชิงวิชาการตอไป 
  อนึ่ง ขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามครั้งนี้ ผูศึกษาจะนําไปในเชิงวิชาการซึ่งจะ
ไมมีผลกระทบใด ๆ ตอทาน และขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 
คําชี้แจง 

1) แบบสอบถามฉบับนี้  แบงออกเปน 4 สวน คือ 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2  ขอมูลของผลิตภัณฑสมุนไพรที่ผูบริโภคใชอยูในปจจุบัน 
สวนที่ 3  ขอมูลที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑสมุนไพร 

  3.1 ทานที่ใชผลิตภัณฑสมุนไพรทานมีความพึงพอใจในระดับใด 
  3.2 ส่ิงที่ทานใหความคาดหวังกับการใชผลิตภัณฑสมุนไพร 

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะอื่น ๆ 
 
คําอธิบาย 
  ในการใหขอมูลในสวนที่ 3 จะเห็นวาเปนคําถามเดียวกันซึ่งผูทําการวิจัยตองการ
ทราบระดับความพึงพอใจของทานในการเลือกซื้อผลิตภัณฑสมุนไพรและในสวนของความ
คาดหวังผูวิจัยตองการทราบวาส่ิงที่ทานคิดวาอยากใหมีในผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
 
 



สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ×  หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของทานเพียงขอเดียว 
1. เพศ 

 Ο  ชาย   Ο หญิง 
2.อายุ 

 Ο 15 – 20 ป  Ο 20 – 30 ป 

 Ο 31 – 40 ป  Ο 40 ปขึ้นไป 
3.สถานภาพ 

 Ο โสด   Ο สมรส 

 Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ........................) 
4.ระดับการศกึษา 

 Ο มัธยมศึกษาตอนตน  Ο มัธยมศึกษาตอนปลาย 

 Ο อนุปริญญา/ปวส.  Ο ปริญญาตรี 

 Ο สูงกวาปรญิญาตรี  Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.................................) 
5.อาชีพ 

 Ο ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ  Ο อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตวั 

 Ο พนักงาน/เจาหนาที่บริษทั  Ο แมบาน/พอบาน 

 Ο นักเรยีน/นกัศึกษา   Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ..............................) 
6.รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 Ο ต่ํากวา 5,000 บาท   Ο 5,001 – 10,000 บาท 

 Ο 10,001 – 15,000 บาท   Ο 15,001 บาทขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สวนที่ 2  ขอมูลของผลิตภัณฑสมุนไพรที่ผูบริโภคใชอยูในปจจุบัน 
7. ทานรูจักผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑจากสือ่ใด 

 Ο การโฆษณา   Ο งานแสดงสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑ 

 Ο มีผูแนะนํา   Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.......................................) 
8. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑสมุนไพรจากกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

 Ο ทุกสัปดาห   Ο เดือนละ 1 คร้ัง 

 Ο เดือนละ 2 คร้ัง  Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ......................................) 
9. ใครเปนผูตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑสมุนไพร 

 Ο ตัดสินใจเลอืกซื้อดวยตนเอง Ο เพื่อน 

 Ο สมาชิกในครอบครัว  Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.....................................) 
10.เหตุผลสําคัญที่สุดขอใดทีท่ําใหทานเลือกซื้อผลิตภัณฑสมุนไพรจากกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภณัฑ (ตอบไดเพยีง 1 ขอ) 

 Ο ราคาเหมาะสม   Ο คุณภาพนาพอใจ 

 Ο รูปแบบทีส่วยงามของผลิตภัณฑ Ο ความสะดวกในการซื้อ 

 Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ..................................) 
11. ในชีวิตประจําวันทานใชผลิตภัณฑสมนุไพรประเภทใดบาง 

 Ο อาหารเสริมจากสมุนไพร  Ο เครื่องสําอางสมุนไพร 

 Ο ยาสมุนไพร    Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ......................................) 
12. ทานมีคาใชจายตอเดือนสําหรับผลิตภัณฑสมุนไพรเปนจํานวนเงนิเทาใด (โดยประมาณ) 

 Ο ต่ํากวา 1,000 บาท   Ο 1,001 – 1,500 บาท 

 Ο 1,501 – 2,000 บาท   Ο มากกวา 2,000 บาท 
13.จากขอ 12. ทานคิดวาคาใชจายที่เหมาะสมสําหรับผลิตภัณฑสมุนไพรในระดับที่ทานพึงพอใจ
คือเทาไร 

 Ο ต่ํากวา 300 บาท  Ο 300 – 500 บาท 

 Ο 500 – 1,000 บาท  Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ....................................) 
14.ทานสามารถพบผลิตภัณฑสมุนไพรจากกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไดจาก
สถานที่ใดบอยที่สุด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

 Ο หางสรรพสินคา  Ο งานแสดงสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑ 

 Ο ตลาดนัด   Ο รานขายยา 

 Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...................................) 



15.ทานคิดวาสินคาผลิตภัณฑสมุนไพร ควรมีการสงเสริมการขายอยางไร เพื่อใหสามารถเขาถึง
ผูบริโภคใหไดมากที่สุด 

 Ο การโฆษณาทางเคเบิลทีวทีองถ่ิน  Ο การโฆษณาทางวิทยกุระจายเสียง 

 Ο การแจกแผนพับ,ใบปลิว ประชาสัมพันธ Ο การแจกตวัอยางทดลองใช 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สวนที่ 4 ขอเสนอแนะอื่น ๆ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.................................................................................................................................... 

ขอบคุณทุกทานที่สละเวลาและใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ 
สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ  สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ก.2 แบบสอบถามกลุมที่2 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง  ขีดความสามารถและแนวทางการพฒันาการตลาดของสินคาหนึง่ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรใน 4 จังหวัดของพื้นท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง 

    ------------------------------------ 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต   
สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ   สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี  โดย
มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาขีดความสามารถและแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรในจังหวัดนครราชสีมา  ชัยภูมิ  บุรีรัมย และสุรินทร       
ผูศึกษาจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแทนสอบถามตามความเปนจริง เพื่อเปนขอมูล
ในเชิงวิชาการตอไป 
  อนึ่ง  ขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามครั้งนี้ ผูศึกษาจะนําไปในเชิงวิชาการซึ่งจะ
ไมมีผลกระทบใด ๆ ตอทาน และขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 
คําชี้แจง 

2) แบบสอบถามฉบับนี้  แบงออกเปน 3 สวน คือ 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2  ขอมูลที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑสมุนไพร 
 2.1ส่ิงที่ทานใหความคาดหวังกับการใชผลิตภัณฑสมุนไพร 
สวนที่ 3 ขอเสนอแนะอื่น ๆ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ×  หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของทานเพียงขอเดียว 
1. เพศ 

 Ο ชาย   Ο หญิง 
2.อายุ 

 Ο 15 – 20 ป  Ο 20 – 30 ป 

 Ο 31 – 40 ป  Ο 40 ปขึ้นไป 
3.สถานภาพ 

 Ο โสด   Ο สมรส 

 Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ........................) 
4.ระดับการศกึษา 

 Ο มัธยมศึกษาตอนตน  Ο มัธยมศึกษาตอนปลาย 

 Ο อนุปริญญา/ปวส.  Ο ปริญญาตรี 

 Ο สูงกวาปรญิญาตรี  Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.................................) 
5.อาชีพ 

 Ο ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ Ο อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตวั 

 Ο พนักงาน/เจาหนาที่บริษทั Ο แมบาน/พอบาน 

 Ο นักเรยีน/นกัศึกษา  Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ..............................) 
6.รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 Ο ต่ํากวา 5,000 บาท  Ο 5,001 – 10,000 บาท 

 Ο 10,001 – 15,000 บาท  Ο 15,001 บาทขึ้นไป 
7. ในชีวิตประจําวันทานใหความสําคัญกับผลิตภัณฑประเภทใดบาง 

 Ο อาหารเสริม   Ο เครื่องสําอาง 

 Ο ผลิตภัณฑสําหรับการทําสปา Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.......................................) 
8. ทานเคยใชผลิตภัณฑสมนุไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึง่ผลิตภัณฑหรือไม 

 Ο เคย    Ο ไมเคย 
9. ทานคิดวาจะใชผลิตภณัฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑหรือไม 

 Ο ใช    Ο ไมใช 
 
 



10.ทานรูจักผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑจากสื่อใด 

 Ο การโฆษณา   Ο งานแสดงสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑ 

 Ο มีผูแนะนํา   Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ..................................) 
11.ทานคิดวาผลิตภัณฑสมนุไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึง่ผลิตภัณฑมีคณุภาพดีเพยีงพอ
หรือไม 

 Ο ด ี    Ο ตองปรับปรุง 
12. ทานคิดวาคาใชจายที่เหมาะสมสําหรับผลิตภัณฑสมุนไพรในระดับที่ทานพึงพอใจคือเทาไร 

 Ο ต่ํากวา 300 บาท  Ο 300 – 500 บาท 

 Ο 500 – 1,000 บาท  Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ....................................) 
14.ทานพบเหน็ผลิตภัณฑสมุนไพรจากกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไดจากสถานที่ใด
บอยที่สุด (ตอบไดเพยีง 1 ขอ) 

 Ο หางสรรพสินคา  Ο งานแสดงสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑ 

 Ο ตลาดนัด   Ο รานขายยา 

 Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...................................) 
15.ถามีผลิตภัณฑสมุนไพรที่ผานการรับรองคุณภาพ  และมีราคาถูก  ทานจะทดลองใชหรือไม 

 Ο ใช    Ο ไมใช 
16.ปจจุบันทานใชผลิตภัณฑใดที่มีสวนผสมจากสมุนไพร 

 Ο อาหารเสริม   Ο เครื่องสําอาง 

 Ο ยารักษาโรค   Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...................................) 
17.ทานคิดวาผลิตภัณฑสมนุไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึง่ผลิตภัณฑ 
ควรปรับปรุงผลิตภัณฑดานใดเพื่อใหเปนทีส่นใจของผูบริโภค 

 Ο บรรจุภณัฑ   Ο คุณภาพ 

 Ο ราคา    Ο การประชาสัมพันธ 

 Ο อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...................................) 
 
 
 
 
 
 



สวนที่ 3 ขอเสนอแนะอื่น ๆ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.................................................................................................................................... 

ขอบคุณทุกทานที่สละเวลาและใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ 
สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ  สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ก.3 แบบสัมภาษณกลุมผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑ
สมุนไพร) 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง  ขีดความสามารถและแนวทางการพฒันาการตลาดของสินคาหนึง่ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ

ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพรใน 4 จังหวัดของพื้นท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลาง 
    ------------------------------------- 
 

แบบสัมภาษณเพื่อการวิจัยฉบับนี้ เปนแบบสัมภาษณเพื่อการเก็บรวบรวมขอมูล 
เกี่ยวกับการดําเนินงานของกลุมผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ(ประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร) ซ่ึงมีวัตถุประสงค  
  1.เพื่อศึกษากลยุทธทางการตลาด ในการผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร) 
  2.เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาการตลาดสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร) 
  3.เพื่อศึกษาตนทุนและผลตอบแทนของกลุมผูผลิตและจําหนายสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ (ประเภทผลิตภัณฑสมุนไพร) 

1. ช่ือและสถานที่ตั้ง 
………………………………………………………………………………………… 

2. แหลงเงินทนุ 
………………………………………………………………………………………… 
....................................................................................................................................... 

3. ระยะเวลาการกอตั้งกลุม 
………………………………………………………………………………………… 

4. จํานวนสมาชิกกลุม 
………………………………………………………………………………………… 

5. ประเภทของสนิคา 
………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 

6. จํานวนการผลิตสินคา/วนั 
………………………………………………………………………………………… 
 



7. การไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐ 
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 

8. ลูกคาสวนใหญเปนลูกคาประเภทใด 
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 

9. กลุมมีการวางแผนการผลิตและจําหนายอยางไร 
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 

10. การประชาสัมพันธสินคาใหเปนที่รูจักใชวธีิอะไรบาง 
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 

11. กลุมมีวิธีการใดในการทําใหผูบริโภคใหการยอมรับในดานคุณภาพของสินคา 
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 

12. การสงสินคาไปจําหนายมีการติดตอประสานงานกับองคกรอ่ืน ๆ อยางไร 
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 

13. การตั้งราคาสินคาใครเปนผูตั้งราคาและกําหนดราคาอยางไร 
………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 

14. สมาชิกกลุมไดรับการฝกอบรมและพัฒนาความรูในดานใดบาง 
………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 

15. ปญหาและอุปสรรคของการดําเนินงานของกลุม 
………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 

16. แนวทางการพัฒนาเกี่ยวกับการผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ(ประเภท
ผลิตภัณฑสมุนไพร) 
……………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………….. 



17. ขอเสนอแนะอื่น ๆ  
………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สวนที่ 3 ปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคา 
              หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
3.1  ทานใชผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ทานมีความพึงพอใจในระดับใด 

โปรดทําเครื่องหมาย × ลงในชองที่ทาน มีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑสมุนไพร 
 ระดับความพึงพอใจ 

ความคิดเห็น นอยที่สุด 
(1) 

นอย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ  

1.รูปแบบและบรรจุภัณฑของสินคา      
2.เครื่องมืออุปกรณที่ใชในการผลิตมีความทันสมัย      
3.ความรูของสมาชิกกลุมผูผลิต      
4.ความสามารถในการแนะนําสรรพคุณของผูจําหนาย      
5.การรับรองคุณภาพจากหนวยงานอื่น      

ดานราคา  

1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา      
2.ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑอื่น      

ดานชองทางการจัดจําหนาย  

1.ความสะดวกในการซื้อ      
2.สถานที่จําหนายไป-มาสะดวก      
3.การจัดวางผลิตภัณฑสามารถมองเห็นไดชัดเจน      
4.ความสะอาดของสถานที่ในการจัดวางผลิตภัณฑ      

ดานสงเสริมการตลาด  

1.มีการประชาสัมพันธสินคาใหเปนที่รูจักโดยกลุมผูผลิต      
2.มีการจัดนิทรรศการแสดงสินคาเพื่อประชาสัมพันธสินคา      
3.มีการใหความรูและแนะนําสรรพคุณสมุนไพรแตละชนิด      

ดานกระบวนการบริการ  

1.มีผูแนะนําวิธีการใชผลิตภัณฑแตละชนิด      
2.มีการสาธิตผลิตภัณฑ      
3.ใหบริการแกลูกคาทุกรายอยางเสมอภาค      
4.อุปกรณเครื่องมือที่ใชมีความสะอาดและปลอดภัย      

ดานบุคลากร      

1.มีความรูเรื่องของสมุนไพรอยางดี      
2.มีความชํานาญในดานกระบวนการผลิต      
3.สามารถตอบปญหาที่ลูกคาตองการทราบได      



3.2 ส่ิงที่ทานใหความคาดหวงักบัการใชผลิตภณัฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตาํบลหนึ่ง  
       ผลิตภัณฑ 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย × ลงในชองที่ทานใหความคาดหวังกับผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

 ระดับความคาดหวัง 
ความคิดเห็น นอยที่สุด 

(1) 
นอย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ  

1.รูปแบบและบรรจุภัณฑของสินคา      
2.เครื่องมืออุปกรณที่ใชในการผลิตมีความทันสมัย      
3.ความรูของสมาชิกกลุมผูผลิต      
4.ความสามารถในการแนะนําสรรพคุณของผูจําหนาย      
5.การรับรองคุณภาพจากหนวยงานอื่น      

ดานราคา  

1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา      
2.ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑอื่น      

ดานชองทางการจัดจําหนาย  

1.ความสะดวกในการซื้อ      
2.สถานที่จําหนายไป-มาสะดวก      
3.การจัดวางผลิตภัณฑสามารถมองเห็นไดชัดเจน      
4.ความสะอาดของสถานที่ในการจัดวางผลิตภัณฑ      

ดานสงเสริมการตลาด  

1.มีการประชาสัมพันธสินคาใหเปนที่รูจักโดยกลุมผูผลิต      
2.มีการจัดนิทรรศการแสดงสินคาเพื่อประชาสัมพันธสินคา      
3.มีการใหความรูและแนะนําสรรพคุณสมุนไพรแตละชนิด      

ดานกระบวนการบริการ  

1.มีผูแนะนําวิธีการใชผลิตภัณฑแตละชนิด      
2.มีการสาธิตผลิตภัณฑ      
3.ใหบริการแกลูกคาทุกรายอยางเสมอภาค      
4.อุปกรณเครื่องมือที่ใชมีความสะอาดและปลอดภัย      

ดานบุคลากร      

1.มีความรูเรื่องของสมุนไพรอยางดี      
2.มีความชํานาญในดานกระบวนการผลิต      
3.สามารถตอบปญหาที่ลูกคาตองการทราบได      



สวนที่ 2 ปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคา 
               หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
2.1 สิ่งที่ทานคาดหวังในผลิตภัณฑสมุนไพรของกลุมผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย × ลงในชองที่ทาน มีความคาดหวังตอผลิตภัณฑสมุนไพร 

 ระดับความคาดหวัง 
ความคิดเห็น นอยที่สุด 

(1) 
นอย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ  

1.รูปแบบและบรรจุภัณฑของสินคา      
2.เครื่องมืออุปกรณที่ใชในการผลิตมีความทันสมัย      
3.ความรูของสมาชิกกลุมผูผลิต      
4.ความสามารถในการแนะนําสรรพคุณของผูจําหนาย      
5.การรับรองคุณภาพจากหนวยงานอื่น      

ดานราคา  

1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา      
2.ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑอื่น      

ดานชองทางการจัดจําหนาย  

1.ความสะดวกในการซื้อ      
2.สถานที่จําหนายไป-มาสะดวก      
3.การจัดวางผลิตภัณฑสามารถมองเห็นไดชัดเจน      
4.ความสะอาดของสถานที่ในการจัดวางผลิตภัณฑ      

ดานสงเสริมการตลาด  

1.มีการประชาสัมพันธสินคาใหเปนที่รูจักโดยกลุมผูผลิต      
2.มีการจัดนิทรรศการแสดงสินคาเพื่อประชาสัมพันธสินคา      
3.มีการใหความรูและแนะนําสรรพคุณสมุนไพรแตละชนิด      

ดานกระบวนการบริการ  

1.มีผูแนะนําวิธีการใชผลิตภัณฑแตละชนิด      
2.มีการสาธิตผลิตภัณฑ      
3.ใหบริการแกลูกคาทุกรายอยางเสมอภาค      
4.อุปกรณเครื่องมือที่ใชมีความสะอาดและปลอดภัย      

ดานบุคลากร      

1.มีความรูเรื่องของสมุนไพรอยางดี      
2.มีความชํานาญในดานกระบวนการผลิต      
3.สามารถตอบปญหาที่ลูกคาตองการทราบได      



ประวัติผูเขียน 
 
 นางสุชีรา  ปล่ังประเสริฐ  เกิดเมื่อวันที่  14  มิถุนายน  2522  เริ่มเขาศึกษาระดับอนุปริญญา 
สาขาวิชาคอมพิวเตอรธุรกิจ  วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา  เมื่อป พ.ศ.2540   ขณะเดียวกันได
เขาทํางาน ตําแหนง เจาหนาที่ธุรกิจ  ศูนยสุขภาพชุมชนเมือง รพ.มหาราชนครราชสีมา  และศึกษา
ตอระดับปริญญาตรี  สาขาวิชา วิทยาการจัดการ วิชาเอก การจัดการทั่วไป  สถาบันราชภัฏ
นครราชสีมา สําเร็จการศึกษาเมื่อปพ.ศ. 2545 และศึกษาตอระดับปริญญาโท  สาขาวิชาเทคโนโลยี
การจัดการ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ในป พ.ศ.2548  ปจจุบันทํางาน ตําแหนง เลขานุการ 
ระดับ 3 และหัวหนางานประชุม  สํานักงานอธิการบดี  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




