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คําสําคัญ :  สวนประสมทางการตลาด / น้ํายาสระผมสมุนไพร 
 นางสาวจิรภัค  วงษชื่น : ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของ
ผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร.  อาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ : ผศ. ดาวลอย  กาญจนมณีเสถียร. 99  หนา. 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํายา สระผมสมุนไพร
ของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  
 กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรในเขต กรุงเทพมหานคร วิธีการเลือก                        
กลุมตัวอยางแบบโควตา ตามสูตรของ Yamane ดวยการออกภาคสนามในการเก็บรวบรวมขอมูล ตามสถานที่ 
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 6 แหง ผลการวิจัยพบวา จากการศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบปจจัยที่
สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายา สระ ผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ที่ทําการสํารวจนั้น 
ผูตอบ แบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพสมรส ชวงอายุ 31-40 ป มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน การศึกษา
ระดับปริญญาตรี และมีรายได 20,001-30,000 บาท    

 ความรูความเขาใจของผูบริโภคที่มีตอสรรพคุณของสมุนไพรในน้ํายาสระผมสมุนไพรมี ความ แตกตางกัน
ข้ึนอยูกับชนิดของสมุนไพรไดแกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมมะกรูด ผล มะกรูดมีน้ํามันหอม ระเหยน้ํามะกรูด                
มีรสเปรี้ยว ชวยใหผมสะอาดเปนเงางาม ทําใหผมนิ่ม แกคันศีรษะปองกันการเกิดรังแค 

 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการเลือกซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพร ของ ผูบริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ในแงคุณสมบัติไมเกิดการระคายเคืองตอเย่ือบุตา ตอผิวหนังอักเสบ หรือ                  
ผมรวง  มีคุณภาพคุมคากับราคา มีการพัฒนาคุณภาพอยูในระดับมาตรฐานที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ  ระบุวันเดือนป       
ที่ผลิตและวันหมดอายุชัดเจนปจจัยดานราคา มีใหเลือกหลายราคา   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย หาซ้ือไดสะดวก
และมีวางขายตลอดเวลา    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด การโฆษณาในสื่อตางๆ   ปจจัยดานบุคลากร สามารถใหขอมูล
อยางถูกตองไมเกินความเปนจริง   ปจจัยดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ พนักงานขายมีความสุภาพ แตงกายสะอาด
และรานคามีความดึงดูดใจ ในการตั้งสินคาขาย  ปจจัยดานกระบวนการ พนักงานสามารถใหคําแนะนําในการเลือกใช
สินคาได   
 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการจรณของการเลือกซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพร  กับปจจัยสวน ประสมทางการ
ตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคสวนใหญใชน้ํายาสระผมชนิดดอกอัญชัน  และซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร จาก ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 
ไดรับอิทธิพลในการซื้อจากเพื่อน มีความถี่ในการซื้อ 1 คร้ัง/3-4 เดือน โดยมีระยะเวลาที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร มากกวา 
1 ป  และมีความถี่ในการใช ทุก 2-3 วัน สวนใหญในปจจุบันใชน้ํายาสระผมสมุนไพร ย่ีหออภัยภูเบศร และสวนใหญ               
ในอดีตใชน้ํายาสระผมสมุนไพร ย่ีหอดอกบัวคู  
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 This investigation aims to study the factors affecting the decision to buy  herbal 
shampoo in Bangkok. The population is 400 consumers in a department store in Bangkok. 
Questionnaire is used as a tool to conduct a survey and to collect the data.   
 The result shows that the majority of the respondent is a  
married female office worker, having the age between 31-40 years old and having the income 
between 20,000-30,000 baht.  

   The respondents have familiar with the quality of the shampoo product, knowing 
that an ingredient in the product may influence the quality. For instance, Kaffir Lime will 
induce softness, light reflectance, and cleanliness of the hairs. This ingredient also helps to 
prevent itchy of the scalp.  

   The respondents express that the characteristics of the product, such as non-
allergic to eyes, skin or hair falling; relatively cheap price; having quality-guaranteed symbol; 
production and expiry date and having a variety of products with various prices, are important 
factors affecting a decision to buy the product. They also feel that marketing channel, product 
availability and promotion activity are also the crucial determinant in product consumption. 
The sale-person who has represented the product is also affected the buying decision. Sale-
person with a good character working in a tidy and clean store will attract consumption. They 
also anticipate that the sale-person knows the products in detail and can convey these good 
characteristics to the consumers. 

 The contingency coefficient between the decision to buy the herbal shampoo and 
the marketing strategy, marketing and sale channel, promotion activity, sale-person and 
product presentation are highly related with statistical significant different at 0.05. The 
respondents have used a herbal shampoo with Asian pigeonwings(Clitoria ternatea L.) as an 
ingredient and they have brought the product once in every 3-4 months from the super market 
in the department stores, based upon the suggestion from closed friends. Most of the 
respondents have used this shampoo once in every 2-3 days for more than a year. 
Concurrently, the “Apai Bu-Bet” herbal shampoo and “Dok-Bua-Koo” toothpaste are two 
popular brand names of the herbal products.   
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี  เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปน
อยางยิ่งจากผูชวยศาสตราจารยดาวลอย   กาญจนมณีเสถียร อาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ  ที่ได
เสียสละเวลาอันมีคา นับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ  ในการใหคําปรึกษา 
คําแนะนํา  ความชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรองใหกับผูวิจัย  อันเปนประโยชนอยางยิ่งใน
การทําสารนิพนธคร้ังนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาจึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ 
โอกาสนี้  
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.พิทักษ  ศิริวงษ และ  
ผูชวยศาสตราจารยประสพชัย  พสุนนท  ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพ
และกรรมการ ตลอดจนใหคําแนะนําในการวิจัยคร้ังนี้ 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในสาขาวิชาการประกอบการ คณะการจัดการ
ทั่วไป มหาวิทยาลัยศิลปากร ที่ไดอบรมสั่งสอน ประสิทธิประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งแก
ผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ไดกรุณาเสียสละเวลาในการ
ตอบคําถาม ตลอดจนผูที่ชวยเหลือทุกทาน ที่ไดกรุณาใหความรวมมือและเปนประโยชนในการทํา
สารนิพนธคร้ังนี้ 
 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชา
พระคุณของบิดา  มารดา  บูรพคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมสั่งสอน ช้ีแนะแนวทางที่ดีและมีคุณคา
ตลอดจนมาสําเร็จการศึกษา 
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 
ความสําคัญและความเปนมาของปญหา 
กกกกกกกกจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 9  (พ.ศ. 2545-2549) รัฐบาลได
สงเสริมใหมีการตื่นตัวในการใชสมุนไพรขึ้นมาอีกครั้งเนื่องดวยเปนแผนพัฒนาที่อัญเชิญแนว
ปรัชญาเรื่อง“เศรษฐกิจพอเพียง” ตามพระราชดํารัสของในหลวงมาเปนแนวทางในการกําหนด
ยุทธศาสตรพฒันาและบริหารประเทศ การเชื่อมโยงธุรกิจชุมชนเปนแผนยุทธศาสตรที่ถูกกําหนดไว
ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่  9  โดยมีเปาหมายมุงสงเสริมรากฐานทาง
เศรษฐกิจของประเทศใหเขมแข็งและขยายตัวอยางมีคุณภาพ  การเชื่อมโยงธุรกิจชุมชนสามารถ
สรางความมั่นคงทางรายไดใหเกิดแกคนในชนบทและยังผลักดันใหเกิดการรวมกลุมธุรกิจใน
รูปแบบตางๆ เชน ธุรกิจสมุนไพรมีการเชื่อมโยงธุรกิจภาคเกษตรสูธุรกิจภาคอุตสาหกรรมการ
เชื่อมโยงนโยบายภาครัฐไปสูชุมชนในทองถ่ิน การสรางศูนยจําหนายเพื่อเปนตัวแทนการตลาดใน
ชนบท กระแสตื่นตัวในการรักษาอิงกับธรรมชาติและตลาดสงออกกําลังเติบโตอยางตอเนื่อง
โดยเฉพาะผลิตภัณฑสมุนไพรประเภทตางๆ   
กกกกกกกกผลิตภัณฑสมุนไพรกําลังเปนที่นิยมแพรหลายในตลาดโลก โดยมีปจจัยหนุนสําคัญคือ 
การเปดแนวรุกในดานสงเสริมการจําหนายของบริษัทของบริษัทผูผลิตรายใหญทั้งนี้เพื่อสรางการ
รับรูถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑสมุนไพรใหมากยิ่งขึ้น การสรางภาพลักษณในดานบวกใหกับ
ผลิตภัณฑสมุนไพร และกระแสการบริโภคสินคาธรรมชาติและสินคาปลอดสารพิษ ซ่ึงปจจัย
เหลานี้สงผลใหผูบริโภคยอมรับและมีความตองการผลิตภัณฑสมุนไพรเพิ่มมากขึ้น 
กกกกกกกกในประเทศไทยผลิตภัณฑสมุนไพรก็เปนที่ยอมรับและมีความตองการมากขึ้นเชนกัน 
โดยมีการใชผลิตภัณฑสมุนไพรในธุรกิจตางๆ ทั้งในลักษณะของอาหารเสริมสุขภาพ เครื่องสําอาง
สมุนไพร นวดและอบตัวดวยสมุนไพร ไปจนถึงการรับประทานเครื่องดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพ 
และยาสมุนไพรก็มีการพัฒนาอยางรวดเร็ว ซ่ึงธุรกิจที่เกี่ยวของกับเครื่องเทศและสมุนไพรเหลานี้
เปนธุรกิจที่สรางรายไดอยางมหาศาล อีกทั้งยังเปนธุรกิจที่ตลาดเปดกวางในการเขามาลงทุน และมี
โอกาสเติบโตอีกมาก ทั้งนี้จะเห็นไดจากการที่ตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรในประเทศขยายตัวปละไม
ต่ํากวา 20-30 เนื่องจากความนิยมในการบริโภคและใชสมุนไพรไทยที่แพรหลายมีมูลคาตลาด 

1 



 2         

48,000 ลานบาท และมีอัตราการขยายตัวรอยละ 48 มูลคาตลาดรวมผลิตภัณฑสมุนไพรในประเทศ
เติบโตในลักษณะกาวกระโดด (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด 2553) 
กกกกกกกกสมุนไพรแยกตามการใชได  ดังนี้ อาหารเสริมสุขภาพจากสมุนไพร ยาสมุนไพร 
เครื่องดื่มสมุนไพร ผลิตภัณฑสมุนไพรสําหรับนวด, อบ, ประคบ  เครื่องสําอางจากสมุนไพร 
กกกกกกกกจากการศึกษาสมุนไพรที่ใชในการผลิตเครื่องสําอางสมุนไพร เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
มีอัตราการใชสูงขึ้น รวมทั้งความตองการบริโภคผลิตภัณฑเครื่องสําอางก็มีคุณลักษณะการใชที่
แตกตางกัน จากปญหาการใชแชมพูสระผมโดยทั่วไปซึ่งสงผลใหเกิดปญหาการหลุดรวงของเสน
ผม อาการคันศีรษะ จึงทําใหผูบริโภคไดพิจารณาผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพร และผลิตภัณฑที่
เกี่ยวกับเสนผมสวนใหญเปนสารสกัดจากธรรมชาติ (Native extracts)  ของพืชสมุนไพร ในโลชั่น
และน้ํายาสระผม ไดศึกษาการ ใช คารบอนไดออกไซดเหลว เพื่อทําสารสกัดซึ่งเหมาะสมกับ
เครื่องสําอาง และมีสารพื้นเปนน้ํามัน (Oil-Based cosmetics)  และสามารถที่จะใชกับเครื่องสําอางที่
มีสารพื้นเปนน้ํา (Aqueous based cosmetics) ภายหลังจากการใชสารลดแรงตึงผิว เขาชวยซ่ึงมี
รายละเอียดมากมายเกี่ยวกับชนิดและเปอรเซ็นตของสารลดแรงตึงที่ไดทดลองใช และในลักษณะที่
คลายคลึงกัน ไวตามินบีรวมไดแสดงผลในการทดลองทางคลินิกวามีฤทธิ์ปองกันรังแค (Dandruff) 
และคันศีรษะ  กรดแพนโททีนิคใชบําบัดโรคเกี่ยวกับศีรษะนิโคตินไมดในฮอรโมนครีมเกิดการ
หมุนเวียนของโลหิต ไวตามินซี ในน้ําผลไมก็เปนที่นาพิจารณาผสมลงในตํารับ จาก คุณสมบัติ
ความเปนกรดไว ตามินอีใชในตํารับเครื่องสําอางในบางครั้ง โดยใชเปนสารปองกันการ ออกซิไดล 
(Antioxidant) และกรดไขมันชนิดไมอ่ิมตัว (Polyunsaturated fatty acids) ใหผลทางการรักษาตอ
โรคผิวหนัง ผิวหนังแหง เสนผมและโรคของหนังศีรษะชนิดตางๆ นิวซอมบ (Newxomb) ไดเขียน
บทความเกี่ยวกับเรื่องราวของการกลับสูธรรมชาติ  ในเครื่องสําอางหลายประเภทเขียนสูตรครื่อง
สําอางขึ้นถึง 15 สูตร ไดแก ครีมทามือ โลช่ันผสมเลมอน (Lemon lotion) ครีมสําหรับเสนผม (Hair 
treatment cream) น้ํายาสระผม สวนผสมของน้ํามัน มะพราวอื่นๆ ซ่ึงเครื่องสําอางเหลานี้มี
สวนผสม ของสารธรรมชาติ ไดแก อาโวคาโด  น้ํามันงา โกโกบัทเตอร แคนเดลไลลาแว็กซ และ
อ่ืนๆ (พรรณิภา ชุมศรี 2546 : 419-422) ดังนั้นในปจจุบันจึงพบวาไดมีการนําสมุนไพรจาก
ธรรมชาติมาใชในการเปนสวนผสมในเครื่องสําอาง โดยเฉพาะน้ํายาสระผม  
กกกกกกกกน้ํายาสระผมถือเปนของใชในชีวิตประจําวัน ใชน้ํายาสระผมทําความสะอาดเสนผมและ 
หนังศีรษะ เหมือนกับการใชสบูทําความสะอาดผิวกายนั่นเอง การทําความสะอาดเสนผมและ
ผิวหนังศีรษะตองทําอยางสม่ําเสมอ เชนกรณีผูที่มีปญหาหนังศีรษะมันหรือผมมันรวมทั้งที่มีปญหา 
เหงื่อออกมากตองหมั่นทําความสะอาดเพราะถาสิ่งสกปรกหมักหมมเปนเวลานานๆ อาจสราง
ปญหาใหกับเสนผม และหนังศีรษะ น้ํายาสระผมโดยทั่วไปนั้นมีสวนประกอบทําจาก สารเคมี สวน 
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ยี่หอใดจะมีสารเคมีมากนอยแตกตางกันออกไปรวมถึงการใชสารเคมีที่มีฤทธิ์รุนแรง ซ่ึงสวนมาก
น้ํายาสระผมคุณภาพต่ํา จะนิยมใชสารเคมีที่มีคุณภาพต่ําซึ่งราคาจะถูก ก ประสิทธิภาพต่ํา แต
สารเคมีที่มีฤทธิ์รุนแรงจะสรางปญหาใหกับผูที่มีปญหาเสนผม และการ ตกคาง ของสารเคมีอันเกิด
จากการลางออกไมสะอาดทําใหเกิดอาการคันศีรษะ เชน ผูที่มีปญหาผมรวงผิดปกติอยูแลว ไปใช
น้ํายาสระผมที่มีฤทธิ์ที่ รุนแรง จะทําใหผมรวงมากขึ้น กวาเดิม หรือทําใหผมรวงเรื้อรังเปน 
เวลานานๆ  จนกวาจะเปลี่ยนไปใชน้ํายาสระผมชนิดใหมที่ ไมมีผลกระทบตอเสนผม น้ํายาสระผม
ที่มีฤทธิ์รุนแรง เมื่อสระแลวอาจทําใหผิวหนังศีรษะลอก   ออกมาเปนขุยสีขาว คลายๆกับรังแคหรือ
เปนแผนสีขาวบางๆ ถาเกิดกรณีนี้ขึ้นตองหยุดใชน้ํายา สระผมนั้นทันทีเพราะจะทําใหผมรวงและ
ผมบาง โดยเฉพาะผูที่ผมรวงงายและมีปญหาผมมัน      ตองหลีกเลี่ยงน้ํายาสระผมที่มีฤทธิ์ที่รุนแรง 
เพราะผูผลิตน้ํายาสระผมหลายรายที่นิยมใชสารทํา ฟอง และเกลือโซเดียมคลอไรค ซ่ึงจะมี
ผลกระทบ โดยตรงตอผิวหนังศีรษะทําใหมีอาการตางๆ น้ํายาสระผมก็เหมือนดาบสองคม ถาใชไม
ถูกหรือไมเหมาะสมกับตนเองก็จะสรางปญหาใหถา เลือกไดเหมาะสมก็จะชวยลดปญหาลงไดใน
ระดับหนึ่ง 
กกกกกกกกดังนั้นการเลือกใชน้ํายาสระผมใหถูกกับตนเอง  ควรเลือกใชน้ํายาสระผมที่มี
ประสิทธิภาพ   ที่ไมทําลายผิวหนัง ไมมีสารเคมีที่รุนแรงซึ่งเปนเหตุทําใหเกิดการระคายเคือง
ผิวหนังศีรษะ  และ น้ํายาสระผมที่นําสมุนไพรมาใชเปนสวนผสมก็มีคุณสมบัติที่ดีในการบํารุง และ
รักษาเสนผมที่ แตกตางกันออกไปทั้งนี้ควรเลือกใหเหมาะกับสภาพของเสนผมดวย ประกอบกับ
น้ํายาสระผม สมุนไพรที่จําหนายในทองตลาดมีจํานวนมากมาย  เชน น้ํายาสระผมสระ ผมที่มี
สวนผสมของดอก อัญชัน ใบหมี่ มีสรรพคุณชวยบํารุงเสนผมใหนุมสลวย ดกดําแข็งแรง มีน้ําหนัก 
ขจัดรังแค แกอาการคันศีรษะเสนผมเปนประกาย ไมแตกปลาย และ น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มี
สวนผสม มะคําดีควาย วานหางจระเข และทองพันชั่ง มีสรรพคุณชวยขจัดเชื้อราบนหนังศีรษะ ขจัด
รังแค  ชันตุปองกันผมหงอกกอนวัย ปองกันผมรวง เสนผมแข็งแรง และไมแตกปลาย เปนตน จึงทํา
ใหผูวิจัยเกิดความสนใจที่จะทําการศึกษา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้ํายา สระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ ตองการทราบวาปจจัยใดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของ ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
กกกกกกกกเพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตของการวิจัย 
กกกกกกกก1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
กกกกกกกกกก1.1 ประชากร ไดแก กลุมผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร ที่ อาศัย 
อยูใน เขตกรุงเทพมหานคร 
กกกกกกกก 1.2กกลุมตัวอยางกลุมผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพรในเขต   กรุงเทพมหานคร 
การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาวิจัยเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหได
จํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูล โดยการเลือกสถานที่ มาเปนตัวแทนของแตละเขตกลุม
ตัวอยางซึ่งมีจํานวนรวมทั้งสิ้น 400 คน 
กกกกกกกก2.   การศึกษาครั้งนี้ดําเนินการในชวงเดือน มกราคม พ.ศ. 2553 ถึงเดือน มีนาคม พ.ศ. 
2553 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
กกกกกกกกเพื่อนําความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดและความรูและความเขาใจกับ
พฤติกรรมการใชน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร มาเปนแนวทางใน 
การ วางแผนกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมน้ํายาสระผมสมุนไพร 
  
นิยามศัพท 
กกกกกกกกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง  พฤติกรรมการซื้อซ่ึงสามารถวัดไดจากความถี่จาก
การซื้อและปริมาณการซื้อสมุนไพร ไดแก ประเภทของสินคา  เหตุผลในการใช  วิธีการซื้อ  ผูที่มี
สวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  เวลาที่ซ้ือสินคา  และแหลงที่ซ้ือ 
กกกกกกกกน้ํายาสระผม หมายถึง ผลิตภัณพเครื่องสําอาง ที่ใชสําหรับขจัดไขมัน และสิ่งสกปรกให
ออกจากเสนผมและหนังศีรษะ โดยไมทําใหเกิดอันตราย แกผูใชแตอยางใด ภายหลังการใชตองทํา
ใหเสนผมสะอาด นุม สลวย หวีเขาทรงไดงาย 
กกกกกกกกสมุนไพร  หมายถึง  สวนหรือผลิตผลที่ไดมาจากพืชและสัตว ที่มีแหลงกําเนิดโดย
ธรรมชาติมีลักษณะธรรมชาติที่ซับซอน ใชเปนวัตถุดิบในการผลิตยาในอุตสาหกรรม หรือใชเปน
องคประกอบในผลิตภัณฑเพื่อความงามหรือเครื่องสําอาง อาจเปนชิ้นสวนจากพืชหรือสัตวใน
สภาพสดหรือแหง เรซิน น้ํามันหอมระเหย แปง ขี้ผ้ึง และอื่นๆ 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมสมุนไพร หมายถึง ผลิตภัณฑทีมีลักษณะเปนน้ํายาที่ใชเพื่อทําความ 
สะอาด เสนผม ซ่ึงมีการนําเอาสมุนไพรไปใชเปนสวนผสม หรือสารสกัดจากธรรมชาติ ไดแก น้ํายา
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สระ ผมสมุนไพรจากดอกอัญชัน  มะคําดีควาย  ทองพันชั่ง  มะกรูด  วานหางจระเข  ตะไคร หอม  
ใบหมี่ เปนตน  
กกกกกกกกสวนประสมการตลาด  หมายถึง  กิจกรรมทางการตลาดที่ผูผลิตและผูจําหนายใชเปน
เครื่องมือในการดําเนินกลยุทธทางการตลาด ประกอบดวย  7 P’s ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา 
ดานจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  ดานกระบวนการ 
กกกกกกกกผูบริโภค หมายถึง  ผูที่ซ้ือน้ํายาสระผมสุมนไพร หรือ เคยซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
อายุ ไมเกิน 20 ป -60 ปขึ้นไป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
กกกกกกกกความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับน้ํายาสระผมสมุนไพร  หมายถึง  กระบวนการ    
คิดที่เกิดขึ้นจากความรูความเขาใจสวนบุคคลของผูบริโภคที่ทราบคุณสมบัติหรือสรรพคุณของ
น้ํายา สระผมสมุนไพร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
    
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
       

 
 
 

 
แผนภูมิที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ประชากรศาสตร 
- เพศ 
- สถานภาพ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลุมน้ํายาสระผมสมุนไพรที่ 
ผูบริโภค เลือก ซ้ือ 
- Thai Herb 
- อภัยภูเบศร 
- ดอกบัวคู 
- สมุนไพรสุภาภรณ 
- ผลิตภัณฑจากกลุม

เกษตรกร/แมบาน 
- อ่ืนๆ  
 

สวนประสมทางการตลาด 7 Ps 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ดานจัดจําหนาย 
- การการสงเสริมการตลาด 
- ดานบุคลากร 
- ดานการสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ 
- ดานกระบวนการ ความรูความเขาใจของผูบริโภค

เกี่ยวกับน้ํายาสระผมสมุนไพร 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระ
ผมสมุนไพร 

- ชนิดของสมุนไพร 
- แหลงที่ซ้ือ 
- ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อ 
- ความถี่ในการซื้อ 
- ใชมานานเทาใด 
- ความถี่ในการใช 



 

 
 

บทท่ี 2 
 

วรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 
กกกกกกกกการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผม  
สมุนไพร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
กกกกกกกก  1.  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
กกกกกกกก  2.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
กกกกกกกก  3.  แนวคิดเกี่ยวกับความรูความเขาใจ 
กกกกกกกก  4.  น้ํายาสระผมสมุนไพร 
กกกกกกกก  5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
กกกกกกกกไดมีผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไวหลายทาน จากการรวบรวมของ 
ผูวิจัยมีดังนี้  
กกกกกกกกศศิธร  งวนพันธ (2543 :73) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดง
ออกมาในรูปของการคนหาและการแสวงหาขอมูลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ  การเลือกซื้อ การเลือกใช
และการประเมินผลหลังการซื้อ 
กกกกกกกกประเด็นสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคก็คือ  กระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนแลว 
(Precede) ส่ิงที่มีมากอนเหลานี้ หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคที่วาในขณะใด
ขณะหนึ่งที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้น  เขาจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาตางๆ ที่มีสวน
สรางสมและขัดเกลาทัศนคติและคานิยมของเขามาอยูกอนแลว ตั้งแตเล็กจนโต ส่ิงที่มีมากอนนั้นก็
จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ   
กกกกกกกกสมบูรณ  ขันธิโชติ (2550 :75) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทํา
การคนหา  การซื้อ การใช การประเมินผลการใชผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขาได  

7 
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กกกกกกกกศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 92) กลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรมที่ 
ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา 
กกกกกกกกรัชนี  แกนกําจร (2546 : 5) ใหความหมาย พฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ 
และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 
 
ความสําคัญและประโยชนจากการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 
กกกกกกกกพฤติกรรมผูบริโภคนับไดวามีความสําคัญตอนักการตลาดเปนอยางมาก โดยที่
พฤติกรรม ผู บริโภคเปนเปาหมายหลักที่นักการตลาดจะตองใหความสนใจเปนพิเศษ เพราะถือได
วาพฤติกรรม ผูบริโภคเปนกุญแจแหงความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ และเพื่อใหทราบถึงลักษณะ
ถึงความตองการพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่จะไดชวยใหนักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไปดวย Who?, 
What?, Why?, Whom?, When?, Where?, และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบไปดวย Occupants, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operation   
 
ตารางที่  1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค (7 Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who?) 

ลักษณะกลุมเปาหมายทางดาน  
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด 4 P’s ประกอบดวย
กลยุทธดาน ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 
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ตารางที่  1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ
คือ ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑและ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
1. ผลิตภัณฑควบ 
2. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
3. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why?) 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
1. ปจจัยภายในหรือจิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว การประชาสัมพันธ 
2. กลยุทธดานราคา 
3. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ(Who?) 

บทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย 
1. ผูริเริ่ม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซื้อ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อไหร 
(When?) 

โอกาสในการซื้อ ชวงเดือนใดของป 
หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือนโอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วันสําคัญ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 
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ตารางที่  1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where?) 

ชองทางหรือแหลง ที่ผูบริโภคไปทํา
การซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามแสควรฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย บริษัท
นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยการ
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ 
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7 Os) (ม.ป.ท. , 2541) , 81. 
 
ประโยชนท่ีจะไดจากการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสําคัญๆ สรุปไดดังนี้ 
กกกกกกกก1. ชวยใหสามารถเขาถึงปญหาความตองการของสังคมตามปกติความตองการของ
สังคมมักจะไมคงที่ หากแตจะผันแปรเปลี่ยนแปลงไปอยูเสมอ จนทําใหตองมีการติดตามวิเคราะห
ศึกษากันอยูเปนประจํา ผูบริหารของหนวยงานของรัฐที่รับผิดชอบในการปรับปรุงและยกระดับ
ความเปนอยูในสังคม และนักธุรกิจที่รับผิดชอบในการบริหารองคการธุรกิจซึ่งเปนสวนหนึ่งของ
ระบบเศรษฐกิจ ก็ยอมจะสามารถเขาใจถึงความเปนไปในสังคม และเขาใจถึงกลไกของระบบ
เศรษฐกิจไดดวยการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อที่จะเขาใจถึงชนิดความตองการ และเขาใจ
ตอไปถึงแนวโนมความตองการตางๆ ที่มีตอความเปนไปของพฤติกรรมผูบริโภคอีกดวย 
กกกกกกกก2.  เพื่อชวยใหกลไกทางการตลาด สามารถชวยแกไขปญหาการตัดสินใจของสังคมได
ถูกตองยิ่งขึ้นในการที่ผูขายจะผลิตสินคาไดถูกตองตามความตองการตรงตามเวลาที่ผูบริโภคจะใช
และไปถึงสถานที่ของผูบริโภคไดนั้น จําเปนที่ผูบริหารทางการตลาดตองทราบวาคานิยมในตัว
สินคาซึ่งเกิดขึ้นในตัวผูบริโภคมีการกอสรางตัวมาอยางไร เมื่อทราบแลวก็จะชวยใหแกปญหาตางๆ 
นั้นไดการทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหสามารถคาดการณไดถูกตองยิ่งขึ้นถึงลักษณะ
ผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ และทราบตอไปถึงการคาดการณดังกลาวจะทําใหนักธุรกิจ เศรษฐกิจ
และผูบริหารงานของรัฐ  สามารถวางแผนใชทรัพยากรเพื่อตอบสนองสังคมไดดีขึ้น เชน สามารถ
จะกําหนดวิธีการโฆษณา และการหีบหอไดถูกตอง เปนตน 
กกกกกกกก3.  เพื่อชวยในการหาตลาดใหม ประโยชนสําหรับธุรกิจที่จะไดจากการศึกษาพฤติกรรม
ของผูบริโภค ก็คือ การคนหาแหลงของผูบริโภคที่ยังมิไดรับการตอบสนองจนพอใจ หรือตลาดใหม 
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(New Market) องคการธุรกิจใดสามารถผลิตสินคานี้มาตอบสนองไดก็จะเปนโอกาสที่จะขายได
กําไร และจะตองสามารถคนหาหรือคาดคะเนความตองการของผูบริโภคใหทราบไดกอนที่จะผลิต
สินคาออกมาขาย นักการตลาดสมัยใหมจะตองยึดหลักที่วาผูบริโภคเปนใหญ เพราะลักษณะของ
ตลาดที่เกิดขึ้นใหมนั้นยอมขึ้นอยูกับอิทธิพลของสภาพแวดลอมในสังคมอยูมากทีเดียว เชนใน
ประเทศที่กาวหนาแลว ตลาดที่เกิดขึ้นใหมมักจะเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงภายในของสังคมการ
ยายที่อยูของคน (Geographical Mobility) มีผลใหเกิดตลาดใหมๆ เพื่อขายใหแกคนเหลานั้น หรือ 
ถาหากระดับความเปนอยูของสังคมเปลี่ยนแปลงไป (Social Mobility) ยอมทําใหเกิดตลาดใหมขึ้น
ได ทั้งนี้เพราะเนื่องจากคนมีการศึกษามากขึ้น 
กกกกกกกก4.  เพื่อชวยในการเสาะหาสวนของตลาดสําหรับสินคาการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคจะชวยในการเสาะหาสวนของการตลาดสําหรับสินคา (Choosing Market Segment) 
กลาวคือสามารถชวยใหทราบถึงลักษณะสินคาที่ผูบริโภคชอบซื้อหรือไมชอบซื้อ และเมื่อเรา
สามารถจัดกลุมของผูบริโภคที่มีความชอบเหมือนกันเขาไวดวยกัน เราก็จะสามารถแจกแจงกลุม
ลูกคาดังกลาวออกมาได ผูบริหารยอมจะตองคนหาถึงกลุมของผูบริโภคที่มีรสนิยมเหมือนกันเขาไว
ดวยกันใหเปนสวนของตลาด (Market Segment) และเมื่อทราบถึงสวนของตลาดแลว ก็จะมีการ
พัฒนาและ ปรับปรุงผลิตภัณฑขึ้นมาเพื่อตอบสนองกลุมนั้นโดยเฉพาะ 
กกกกกกกก5.  เพื่อชวยในการปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูการวิเคราะหเพื่อทราบถึง
พฤติกรรมของผูบริโภค จะสามารถชวยใหผูบริหารทางการตลาดสามารถปรับปรุงกลยุทธทาง
การตลาด (Market Strategies) ของตนได เนื่องจากการแขงขันทางดานการตลาดในสภาวะเศรษฐกจิ
ปจจุบันเปนไปอยางเขมขนมาก และตางฝายก็พยายามเอาชนะคูแขงขัน ดังนั้นจึงเปนการจําเปนยิ่งที่
จะตองมีการประเมินผลถึงลักษณะที่แทจริงของผูบริโภคในตลาดปจจุบัน เพื่อจะนํามาใชประกอบ
สําหรับการพิจารณาวางกลยุทธทางการตลาดทั้งในเชิงรุกและเชิงรับ (Offensive or Defensive 
Marketing Strategies) เชน ถาหากบริษัททราบลักษณะของผูบริโภความีความชอบพอสินคาของตน
มากนอยเพียงใด ยอมจะชวยใหสามารถมองเห็นวาควรเลือกกลยุทธ (Strategies) อันใด เพื่อเขามา
ปรับปรุงใหผูบริโภคนิยมสินคาของตนมากขึ้นเทาเดิม 
กกกกกกกกอยางไร ผูบริโภคซื้อเมื่อใด และผูบริโภคซื้อทําไม นักการตลาดสามารถศึกษาวาแทจริง
แลว ผูบริโภคซื้ออะไร ซ้ือที่ไหน และซื้อเทาไหร ซ่ึงการศึกษาถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 
หรือ กลองดําเปนภาระหนักของนักการตลาด คําตอบเหลานี้จะซอนอยูในความคิดของผูบริโภค
อยางมิดชิด จุดเริ่มตนเพื่อใหเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค คือ แบบจําลองสิ่งกระตุน-การ
ตอบสนองของพฤติกรรมผูบริโภค (Stimulus-Response Model) ดังแผนภูมิที่ 2 



       
 

 

12  

 
ส่ิงกระตุนทางการตลาดและ

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
กลองดําของผูบริโภค 

 
การตัดสินใจ 
ของผูซ้ือ 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน
อ่ืนๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัด
จําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 

ลักษณะ 
ของผูซ้ือ 

กระบวนการ
ตัดสินใจ 
ของ 
ผูซ้ือ 

 

การเลือก
ผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู
จําหนาย 
เวลาที่ทําการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

 
แผนภูมิที่ 2 แบบจําลองพฤติกรรมในการซื้อของผูบริโภค  
ที่มา : Kotler, Philip, Marketing Management ,10th ed. (New Jersey : Prentice Hall, 2006) , 129. 
 
กกกกกกกกทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response Model: S-R Theory) เกี่ยวของ
กับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา “กลองดํา” โดยเริ่มตนจากสิ่งกระตุน
ทางการตลาดที่นักการตลาดพยายามผลักดันเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะ
ไดรับการตอบสนองของผูบริโภค นั่นคือ การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ส่ิงกระตุน (Stimuli) 
สมารถแบงออกได 2 ประเภท (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป : 2547) ดังนี้ 
กกกกกกกก1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing Stimuli) ประกอบดวย สวนประสมทาง
การตลาด ไดแก สินคาและบริการ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดนักการตลาดตอง
ออกแบบและพัฒนาเพื่อกระตุนและจูงใจผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดนี้ นักการตลาดสามารถควบคุมได โดยการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดตองคํานึงถึงความ
ตองการของผูบริโภคมากที่สุด ดวยการนําเสนอสิ่งที่ตรงกับความชอบ ลักษณะและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
กกกกกกกก2. ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimuli) ประกอบดวยส่ิงแวดลอมทางการตลาดที่ไมสามารถ
ควบคุมได ไดแก สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง และวัฒนธรรม ส่ิงกระตุน
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อ่ืนๆ นี้เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควา จะซื้ออะไร ซ้ือที่ไหน ซ้ืออยางไร ซ้ือเมื่อใด ซ้ือ
เทาไหร เชนถาสภาพเศรษฐกิจไมดี ผูบริโภคมีรายไดนอย สินคาที่ซ้ือมักจะเปนสินคาราคาประหยัด 
มีการลดราคา หรือถาเทคโนโลยีเขามาเกี่ยวของ อินเตอรเน็ตเปนที่นิยม ผูบริโภคอาจนิยมซื้อสินคา
ผานอินเทอรเน็ตหรือที่เรียกวา อี-คอมเมิรช เชน การจองหองพัก เปนตน 
 
บทบาทของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อและรูปแบบของสถานการณการซื้อ 
กกกกกกกกบทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying roles) เปนบทบาทของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงมีบทบาทตางกันดังนี้ 
กกกกกกกก1.  ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อสินคาหรือการบริการเปนคนแรก 
กกกกกกกก2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูมีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไม
ควรซื้อสินคา 
กกกกกกกก3.  ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจซื้อขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
กกกกกกกก4.  ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูซ้ือสินคา 
กกกกกกกก5.  ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 
 รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ (Types of buying behavior) การตัดสินใจซื้อจะ
แตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงอาจแสดงถึงพฤติกรรมการซื้อตามความ
สลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อและระดับความแตกตางระหวางตราสินคา 
 

 
 
แผนภูมิที่  3 แสดงพฤติกรรมการซื้อ 4 แบบ 
ที่มา : ศิริวรรณ   เสรีรัตน , แสดงพฤติกรรมการซื้อ 4 แบบ ( ม.ป.ท. , 2546 ) , 218. 
 
 
 

ความ
แตกตาง 
ระหวาง 

สูง 
 
ตํ่า 

ความสลับซับซอนในการตัดสินใจสูง 
 
(1) พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซบัซอน 
 
(2) พฤติกรรมการซื้อแบบลดความ

ความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อ 
 
(1) พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก 
 
(2) พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา 
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พฤติกรรมการซื้อ  
กกกกกกกก1.  พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซอน (Complex buying behavior) เปนพฤติกรรมการ
ซ้ือที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสินคาสูง 
หรือผลิตภัณฑที่ราคาแพง  ซ้ือไมบอย และมีความเสี่ยงสูง โดยทั่วไป ผูบริโภคยังไมรูจักเกี่ยวกับ
ประเภทผลิตภัณฑ 
 2.  พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซอน (Dissonance- reducing buying 
behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความ
แตกตางระหวางตราสินคาต่ํา  ความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงจะเกิดในกรณีที่มีการซื้อ 
สินคาราคาแพง ซ้ือ ไมบอย และมีความเสี่ยงสูง ผูซ้ือจะทําการสํารวจตลาดกอนวามีสินคาใดวาง
จําหนายบาง ซ่ึงหากพบความแตกตางในคุณภาพผูซ้ือก็ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาแพงกวา 
กกกกกกกก3.  พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา (Habitual buying behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มี
ความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ําในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสินคาต่ํา  
โดยทั่วไป ผูบริโภคจะไมยึดติดกับตราสินคา เพราะการเลือกตราสินคาขึ้นอยูกับอิทธิพลของสินคา
ที่มีอยู ระยะเวลาที่ใช และความตองการที่แตกตางกัน แตลักษณะทั่วไปเปนการปฎิบัติของผูซ้ือ
แบบ ประจํา ไมตองใชความคิดหรือเวลาเพื่อการคนหาในการซื้อมากนัก 
 4.  พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก (Variety- seeking buying behavior)  เปนพฤติกรรม
การซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ําในผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง ระหวางตรา 
สินคา  สูง ซ่ึงผูบริโภคจะเกิดการทดลองใชสินคาของคูแขงขันแทน 
 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ  
กกกกกกกก1.  การรับรูความตองการ 
กกกกกกกก2.  การคนหาขอมูล 
กกกกกกกก3.  การประเมินผลทางเลือก 
กกกกกกกก4.  การตัดสินใจซื้อ 
กกกกกกกก5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
กกกกกกกกทั้งนี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไปเริ่มตนขั้นตอนกอนนี้ก็ได ซ่ึงแสดงใหเห็นวา
กระบวนการซื้อ เร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ 
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แผนภูมิที่ 4 แสดงแบบจําลอง 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน , แสดงแบบจําลอง 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค               
( ม.ป.ท. , 2546 ) , 220.  
 
 1.  การรับรูความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการของตน ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนจาก
ภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึง
รวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological  needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา  
อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําให
เขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
 2.   การคนหาขอมูล (Information search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งที่
สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่เกี่ยวของ
มากขึ้น เชน บุคคลที่เกิดความหิวมองเห็นรานอาหารและเขาไปซื้ออาหารบริโภคทันทีแตใน
บางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว 
เพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลัง เมื่อความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสมไวมากจะทําให
เกิดการปฎิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการเขาจะพยายาม
คนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน 
กกกกกกกก แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ 
  2.1  แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก     
เปนตน   

การรับรูถึง
ความ
ตองการ
หรือ การ
รับรูปญหา 

การคนหา
ขอมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 
 

พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 
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  2.2  แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขายตัวแทน
การคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนตน 
  2.3  แหลงประสบการณ (Experiential sources) ไดแกการควบคุมการตรวจสอบการ
ใชสินคาเปนตน 
  2.4  แหลงชุมชน (Public sources)  ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค  
เปนตน 
  2.5  แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 
  อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวน
บุคคลของผูบริโภคโดยทั่วไป  ผูบริโภคจะใหความสนใจเฉพาะสินคาที่มีลักษณะตรงตามความ
ตองการของตน โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาตางๆ ที่เปนทางเลือก (Choice set) และ
ตัดสินใจเลือกตราสินคาเดียว เปนลําดับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 3.   การประเมินทางเลือก Evaluation of alternatives) กรณีนี้ผูบริโภคไดขอมูลมาแลว
จากขั้นตอนที่สองผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ กระบวนการประเมิน
พฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
  3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 
  การประเมินคุณสมบัติผลิตภัณฑของผูบริโภคมีพื้นฐานดังนี้ 
กกกกกกกกกกกก1.  ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของตน        
กกกกกกกกกกกก2.  ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน 
กกกกกกกกกกกก3.  ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคานั้น 
กกกกกกกกกกกก4.  ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 
กกกกกกกกกกกก 
3.2  ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 
  3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะ
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ  
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  3.4  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัตของผลิตภัณฑ
และตราสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภูมิที่ 5  แสดงขั้นตอนระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน, แสดงขั้นตอนระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ                       
( ม.ป.ท. , 2546 ) , 224 .   
 
กกกกกกกก4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะ
ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไปผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ เขาชอบมากที่สุด ปจจัยที่ เกิดขึ้นระหวางความตั้งใจซื้อ (Purchase 
intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) มี 3 ปจจัย 
  4.1  ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของมี 2 
ดาน คือ (1.) ทัศนคติดานบวก (2.) ทัศนคติดานลบ  ซ่ึงจะมีผลทั้งดานบวกและดานลบตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

  4.2  ปจจัยสถานการณที่คาดไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุน
ผลิตภัณฑและการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
  4.3  ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) ขณะที่
ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมคาดคะเนอาจจะเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงมี

การประเมิน
ทางเลือก 

การต้ังใจ
ซื้อ 

ทัศนคติของบุคคลอื่น 
 

ปจจัยสถานการณที่
คาดคะเนไว 

ปจจัยสถานการณที่ไมได
คาดคะเนไว 

การตัดสินใจ
ซื้อ 
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ผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ การตัดสินใจของผูบริโภค  อาจไดรับอิทธิพลจากความเสี่ยงที่
รับรู (Received Risk) ซ่ึงปริมาณความเสี่ยงจะขึ้นอยูกับสิ่งตอไปนี้ 
   1.  จํานวนเงินที่เกี่ยวของ 
   2.  ปริมาณของคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ไมแนนอน 
   3.  ระดับความเชื่อมันของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะลดความเสี่ยงโดยการ 

กกกกกกกกกกกกกก 3.1  หลีกเลี่ยงการตัดสินใจ  
กกกกกกกกกกกก  3.2  พยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด เพื่อน หรือ 
แหลงขอมูลตางๆ  
กกกกกกกกกกกกกก 3.3  เลือกซื้อสินคาที่มีช่ือเสียงและมีการรับประกันสินคา 
    ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย                       
5 ประการ คือ 
    1.  การตัดสินใจในตราสินคา (Brand decision) 
     2.  การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor decision) 
    3.  การตัดสินใจดานปริมาณ (Quantity decision) 
กก    4.  การตัดสินใจดานเวลา (Timing decision) 
    5.  การตัดสินใจดานวธีิการชําระเงิน (Payment-method decision) 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หลังการซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ 
  5.1  ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Post-purchase satisfaction) เปนระดับความพึง
พอใจของผูบริโภคภายหลังจากที่ไดซ้ือสินคาไปแลว ซ่ึงอาจแบงไดเปนหลายระดับ เชน พึงพอใจ
อยางมาก รูสึกเฉยๆ หรือรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความ
คาดหวังของผูบริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่รับรู กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
ต่ํากวาที่ผูบริโภคไดคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ แตถาผลิตภัณฑมีคุณภาพเทาที่ 
คาดหวัง ไว ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ และถาผลิตภัณฑมีคุณภาพสูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะ
รูสึกประทับใจอยางยิ่ง ซ่ึงมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง หรือบอกตอผูอ่ืน
เกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนที่มีตอผลิตภัณฑนั้น ลูกคาจะกําหนดความคาดหวังโดยมี 
พื้นฐานจาก  ขอมูลที่ไดรับจากผูขายสินคา , เพื่อนหรือคนใกลชิด,     แหลงขอมูลอ่ืนๆ ยิ่งมีความ
แตกตางระหวางสิ่งที่คาดหวังและประสิทธิภาพมากเทาใด ก็จะทําใหผูบริโภครูสึกไมพอใจมากขึ้น
เทานั้น 
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  5.2  การกระทําภายหลังการซื้อ (Post-purchase actions) ความพึงพอใจหรือไมพึง
พอใจในผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเนื่องของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจ ก็จะมี
แนวโนมวาผูบริโภคจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพึง
พอใจ ผูบริโภคอาจเลิกใชหรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอ 
  5.3 พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซื้อ  (Post-purchase use and 
disposal) หากผูบริโภคเก็บผลิตภัณฑดังกลาวไวอยางมิดชิดในหองเก็บของผลิตภัณฑดังกลาวนั้น
อาจจะไมไดรับความพอใจอยางมากเลยก็เปนได แมคําบอกเลาจากปากตอปากไมรุนแรงนัก                  
หากพวกเขาไดขายผลิตภัณฑดังกลาวไป ก็ทําใหยอดขายผลิตภัณฑดังกลาวลดต่ําลง (ธนวรรณ  
แสงสุวรรณ และคณะ 2547 : 282)  
กกกกกกกกสรุป จากแนวคิดที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค ที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา 
พฤติกรรมการซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร หมายถึง ผลสะทอนจากการตัดสินใจของลูกคาที่ เกี่ยวของ
กับการซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร โดยเกิดจากสิ่งกระตุนทางการตลาด ถูกปอนเขาสูความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภคที่เปรียบเสมือนกลองดํา ผานกระบวนการตัดสินใจในดานตางๆ ซ่ึงแสดงเปนลักษณะ
พฤติกรรมการซื้อ ดังนี้ 
กกกกกกกก1. ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ หมายถึง ความคาดหวังของลูกคาที่ตองการซื้อน้ํายาสระ 
ผมสมุนไพร ไดแก  คุณภาพ ราคาที่เหมาะสม รูปแบบ การใหคําแนะนํา และประโยชนที่ไดรับ     
เปนตน 
กกกกกกกก2. วัตถุประสงคในการซื้อ หมายถึง จุดมุงหมาย หรือเปาหมายในการซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพรของลูกคาเพื่อใหตอบสนองความตองการทั้งทางดานรางกายและดานจิตวิทยา  
กกกกกกกก3. ผูที่เกี่ยวของกับการซื้อ หมายถึง บุคคลที่มีบทบาทและมีสวนเกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซื้อ เชน คนในครอบครัว ญาติผูใหญที่นับถือ เพื่อนหรือคนรูจักแนะนําใหซ้ือ การ
ตัดสินใจดวยตัวเอง พนักงานขาย ผูบังคับบัญชา/ลูกนอง/เพื่อนรวมงาน และลูกคา เปนตน  
กกกกกกกก4. โอกาสในการซื้อ หมายถึง ชวงเวลา หรือโอกาสในการที่ลูกคาจะซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพร มีสรรพคุณที่ตรงตามความตองการกับสภาพเสนผมของลูกคา เพราะเปนสมุนไพรจาก
ธรรมชาติ ไมมีสารเคมีเจือปน  เปนตน 
กกกกกกกก5. ชองทางหรือแหลงที่ซ้ือ หมายถึง สถานที่หรือแหลงที่ซ้ือ เชน ซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา ดีสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน-อีเลฟเวน                    
เปนตน 
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2.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 7P’s)  หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด
ที่ควบคุมได  ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  ประกอบดวย
เครื่องมือดังตอไปนี้ (ฟลลิป  คอตเลอรล 2006 :294) 
กกกกกกกก2.1  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัส
ไมได เชน  บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะ
เปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชนในสายตาของลูกคา 
จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  
กกกกกกกก2.2  ราคา (Price)  หมายถึง  ส่ิงที่ตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ  หรือหมายถึง คุณคา
ผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวา
ราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
 2.3  การจัดจําหนาย   (Place หรือ distribution) หมายถึง  โครงสรางชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม  ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัด
จําหนายประกอบดวย 2 สวน คือ  
  2.3.1  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel Of distribution หรือ distribution channel 
หรือ Marketing channel)  หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ  หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ  หรือ หมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑ  และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค  หรือผูใชในตลาด
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel)  จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม  และใชชองทางออมจากผูผลิต (Producer)  ผานคนกลางไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 
  2.3.2  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical distribution หรือ Market logistics)  หมายถึง  งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน  การปฏิบัติ 
การตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ  ปจจัยการผลิต  และสินคาสําเร็จรูปจาก
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จุดเริ่มตนไปยัง จุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร  
หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง ผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้  การขนสง (Transportation)  การเก็บรักษา
สินคา (Storage) และการคลังสินคา  (Warehousing)  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management) 
 2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือในการสื่อสารเพื่อสรางความพึง
พอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิด  หรือตอบุคคล  โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิด
ความตองการ เพื่อเตือนควาทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ  โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก 
ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อ
สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling)  ทํา
การขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมี
หลายประการองคกรอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] เครื่องมอื
สงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 
  2.4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธใน
การโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และกลยุทธ
วิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy)    
  2.4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล
กับบุคคล  เพื่อพยายามจูงใจผูที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฎิกิริยาตอ
ความคิด  หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานเพื่อใหเกิดการขาย  และสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ  (1.) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy)  ( 2.) การบริหารหนวยงานขาย 
  2.4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion)  เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sale force) ผูจัดจําหนาย (Distributors)  หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer)  โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเครื่องมือกระตุนความตองการ
ซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา  และการขายโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัด
จําหนายการสงเสริมการขายมี 3  รูปแบบคือ 
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   2.4.3.1  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)      
   2.4.3.2  การกระตุนคนกลาง  เรียกวา การ 
สงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion)   
   2.4.3.3  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู   พนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) 
  2.4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  [Publicity and public relations (Pr)]มี
ความหมายดังนี้ 
   2.4.4.1  การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ 
หรือตราสินคาหรือบริษัท ที่ไมตองการมีการจายเงินโดยผานสื่อกระจายเสียงหรือส่ิงพิมพ การให
ขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
   2.4.4.2 การประชาสัมพันธ [Public Relations (Pr)] หมายถึงความพยายามใน
การสื่อสารที่มีการวางแผน โดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ  ตอผลิตภัณฑ หรือตอ
นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑ
ของบริษัท 
  2.4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response  
Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และ
การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 
   2.4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที ทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือ
โฆษณาและแคตตาล็อก 
   2.4.5.2  การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง  หรือผูชมใหเกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร  ซ่ึงจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปาย
โฆษณา 
   2.4.5.3  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-Marketing) เปนการโฆษณาผาน
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ระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรือินเตอรเน็ต เพื่อการสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการ
โดยมุงหวังผลกําไร และการคา เครื่องมือที่สําคัญขอนี้ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขาย
โดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน  วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 
  2.5 บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก 
(Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ  มีทัศนคติที่ดีสามารถ
ตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยม
ใหกับองคกร 
  2.6 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
เกิดความประทับใจจากสิ่งที่เห็น มีสวนในการชวยทําใหลูกคารูสึกวา บริการนั้นมีคุณภาพ มีความ
เหมาะสม มีประสิทธิภาพ โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] 
ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับ
ลูกคา (Customer - value  proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาดความรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชนอ่ืนๆ 
 กก 2.7 กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบรกิารมี
ความ สําคัญ เชนเดียวกับทรัพยากรบุคคลแมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดีก็ไม
สามารถแก ปญหาลูกคาได เชน การเขาแถวรอระบบการสงมอบบริการ การครอบคลุมถึงนโยบาย
และกระบวนการ ที่นํามาใชระดับการใชเครื่องจักรกลในการใหบริการ อํานาจตัดสินใจของ
พนักงาน การมีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการ     อยางไรก็ตามความสําคัญของ
ประเด็นปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้น   แตยังมีความสําคัญตอฝาย
การตลาดดวย เนื่องจากเกี่ยวกับความพอใจที่ลูกคาไดรับ เพื่อสงมองคุณภาพในการใหบริการกับ
ลูกคาไดรวดเร็วและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา จะเห็นไดวา การจัดการทางการตลาดก็ควร
ครอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 
  สรุปไดวา ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาด 7Ps 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร การสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ กระบวนการ มาใชในการศึกษาครั้งนี้ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึง สวนประสมทางการตลาด
ทั้ง 7 ตัวนั้น ทุกตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง จะขาดตัวใดตัวหนึ่งไปไมได โดยกลยุทธการตลาดที่
ผูประกอบการธุรกิจใชหากใชกลยุทธอยางเหมาะสมและตรงจุดกับตลาดเปาหมาย  ยอมเปน
ประโยชนในการพัฒนากลยุทธเพื่อรองรับการขยายตัวของอุตสาหกรรมน้ํายา สระผมสมุนไพร 
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3.  แนวคิดเกี่ยวกับความรูความเขาใจ 
 ความหมายของความรู 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 185-189) ความรู หมายถึง ขาวสารที่เก็บไวในความทรงจํา
สวนหนึ่งของขาวสารทั้งหมดเกี่ยวของกับหนาที่ ของผูบริโภคในตลาดเรียกวา ความรูเกี่ยวกับ
ผูบริโภค (Consumer Knowledge) ซ่ึงอาจจะศึกษาไดโดยการตอบคําถามดังนี้ คือ ผูบริโภครูอะไร 
ความรูจัดระเบียบอยูในความทรงจําในรูปใด และจะวัดความรูไดอยางไร 
 เนื้อหาของความรู (The content of knowledge) 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 185) ไดใหความหมายไวคือ คําตอบของคําถามขางบนนี้
เกี่ยวกับผูบริโภครูอะไรนั้น ขึ้นอยูกับความเขาใจในสิ่งที่บรรจุอยูในความทรงจํา นักจิตวิทยาได
จําแนกไววา มีความรูอยู 2 ประเภท ดังนี้ 
 1. Declarative Knowledge เปนขอเท็จจริง (Subjective fact อันเกิดมาจากการนึกเอาเอง)
ที่เรารู ซ่ึงแบงออกเปน 2 ประเภท คือ Episodic Knowledge ซ่ึงเกี่ยวของกับขาวสารที่ผูกพันกับ
ระยะเวลา กับ Semantic Knowledge บรรจุความรูที่สรุปรวมยอดเอาไว (Generalized Knowledge) 
 2. Procedural Knowledge หมายถึง ความเขาใจถึงการนําเอาขอเท็จจริงเหลานี้ไปใช 
ขอเท็จจริงเหลานี้เกิดจากที่ผูบริโภคนึกเอาเองเพราะมันไมจําเปนตองผูกพันกับสิ่งที่เปนจริงที่เรา
เห็นได (Objective Reality) เชนผูบริโภคอาจเชื่อวา ราคาเปนเครื่องชี้คุณภาพแมแตเมื่อจริงๆ แลว
มันไมเกี่ยวของกันเลย 
กกกกกกกกประเภทของความรู 
กกกกกกกกประภาเพ็ญ สุวรรณ (2538 : 81-82) ไดอางจากบทความวารสารของบริษัท Ecoz-Alen 
of Hamiltion (ฉบับ Second Quarter 1996) ช่ือ The Right Path to Knowledge Management วา
ความรู (Knowledge) แบงไดเปน 3 ประการคือ 
กกกกกกกก1. Craft ความรูชนิดนี้จะเกิดขึ้นในตัวคนที่ทํางานมานาน และเปนงานที่บุคคลนั้น
สรางสรรคขึ้นมาเองเปนความรูที่มีการปรับเปลี่ยนไปไดตลอดเวลา จึงเหมาะกับสภาวะที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยูเสมอๆ เปนความรูที่ถายทอดกันไดยาก มักจะใชเวลายาวนานในการเรียนรู 
นอกจากนั้นยังยากตอการที่จะถายทอดไดอยางตรงกับที่ครูตองการ เชน ความรูในงานการผลิต
ศิลปหัตถกรรม 
กกกกกกกก2.  ความเขาใจ (Comprehension or understanding) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงวา
สามารถอธิบายได ขยายความดวยคําพูดของตนเองได มุงใหผู เรียนเกิดพฤติกรรมหรือการ
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ตอบสนอง 3 แบบ คือ การแปล (Translation) การตีความหมาย (Interpretation) การขยายความสรุป
ความ (Extrapolation) 
กกกกกกกก3.    การนําไปใช (Application)  ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงวาสามารถนําความรูที่
มีอยูไปใชในสถานการณใหมๆ และแตกตางจากสถานการณเดิมได 
กกกกกกกก4.   การวิเคราะห (Analysis) ไดแก พฤติกรรมความรูที่สามารถแยกสิ่งตางๆ ออกเปน
สวนยอยๆ ไดอยางมีความหมายและเห็นความสัมพันธของสวนยอยๆ เหลานั้นดวยหรืออาจกลาว
ไดวาการวิ เคราะหมี  3 ความหมายคือการวิ เคราะหใหไดหนวยยอยการวิ เคราะห เนื้อหา
ความสัมพันธ  การวิเคราะหเนื้อหาหลัก 
กกกกกกกก5.   การสังเคราะห (Synthesis) คือไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงถึงความสามารถใน
การรวบรวมความรูและขอมูลตางๆ เขาดวยกันอยางมีระบบ เพื่อใหไดแนวทางที่จะนําไปสูการ
แกปญหาได การสังเคราะหมี 3 ประเภท คือ สังเคราะหใหไดผลเฉพาะเรื่อง  สังเคราะหใหได
แผนปฏิบัติการ  สังเคราะหใหไดระดับนามธรรมที่สูงขึ้น 
กกกกกกกก6.    การประเมินคา (Evaluation) ไดแก พฤติกรรมที่แสดงถึงความสามารถในการ
ตัดสินคุณคาของสิ่งของหรือทางเลือกไดอยางถูกตอง จําแนกได 2 ประเภท คือ การประเมินที่อิง
เกณฑภายใน และ การประเมินที่อิงเกณฑภายนอก 

 
 

                                 
 
แผนภูมิที่ 6   โมเดลองคประกอบทัศนคต ิ3 ประการ 
ที่มา : รัตติกรณ  จงวิศาล, โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (ม.ป.ท. , 2550 ) , 51. 
 

ความรูสึก 
(Affective) 

ความเขาใจ 
(Cognitive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 
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 จากโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการอธิบายดังนี ้
กกกกกกกก1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive) ประกอบดวย ความรู การับรู และความเชื่อถือ ซ่ึง
ผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนของความเขาใจเปนสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการ
รับรูที่ไดรับจากการประสมประสานกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติ และขอมูลที่เกี่ยวของกับ
หลายแหลงขอมูล ซ่ึงหมายถึงสภาพดานจิตใจซี่งสะทอนความรูจะเปนสิ่งที่กําหนดความเชื่อถือ ซ่ึง
หมายถึงสภาพดานจิตใจซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับ
ความคิดหรือส่ิงหนึ่งซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมเฉพาะอยาง 
กกกกกกกก2. สวนของความรูสึก (Affective Component) เปนสวนที่สะทอนถึงอารมณ (Emotion) 
หรือความรูสึก ของผูบริโภคที่มีความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนนี้สามารถทําการประเมินผลโดย
การใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย 
กกกกกกกก3.  สวนของพฤติกรรม (Behavior) เปนสวนที่สะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่
จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวิธีหนึ่งหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ จาก
ความหมายนี้จะรวมพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งความตั้งใจซื้อของผูบริโภคซึ่งสามารถนําไปใช
ประเมินความนาจะเปนหรือพฤติกรรมของผูบริโภคได 
กกกกกกกกสรุปไดวา ความรูคือพฤติกรรมความรูที่แสดงถึงความสามารถการนําความรูที่มีอยูใน
ความทรงจําสวนหนึ่งนํามาใชในสถานการณตางๆ สวนความเขาใจคือ การนําเนื้อหาจากความรู มา
ใชใหเกิดประโยชนใหเหมาะสมกับสถานการณของตนเอง ดังนั้นจงึขึ้นอยูกับผูบริโภคในการนาํ
ความรูและประสบการณในการพิจารณาการตัดสินใจเลอืกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร 

 
4.  น้ํายาสระผมสมุนไพร 
กกกกกกกกน้ํายาสระผม หมายถึง ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ที่ใชสําหรับขจัดไขมัน และสิ่งสกปรก
ใหออกจากเสนผมและหนังศีรษะ โดยไมทําใหเกิดอันตราย แกผูใชแตอยางใด ภายหลังการใชตอง
ทําใหเสนผมสะอาด นุม สลวย หวีเขาทรงไดงาย  
กกกกกกกกชนิดของน้ํายาสระผมแยกไดตามประเภทตางๆ ดังนี้ 
กกกกกกกก1. น้ํายาสระผมเหลว (liquid shampoo) เปนที่นิยมและแพรหลายมากที่สุด มีลักษณะ
เปนของเหลวใสโปรงแสง มีความหนึดพอสมควร ทําความสะอาดไดดี และทําใหผมอยูในสภาพ
ภายหลังการใช    
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กกกกกกกก2. โลช่ันน้ํายาสระผม (lotion shampoo) เปนครีมคอนขางเหลวขุน มีลักษณะพิเศษคือ
ใชแฟตตี้อัลกอฮอลอันเฟตประมาณ 30-50 สวน และสิ่งปรุงแตงอื่นๆ เชน ลาโนลีน โปรตีน บัลซ่ัม 
เพื่อปรับสภาพเสนผม 
กกกกกกกก3. น้ํายาสระผมครีม (cream paste) มีลักษณะเปนครีมกึ่งแข็ง มีความหนึดสูงเขมขนกวา 
และทึบแสงมากกวาโลชั่นน้ํายาสระผม 
กกกกกกกก4. น้ํายาสระผมชนิดสเปรย (aerosol shampoo) เปนน้ํายาสระผมเหลวผสมสารโปรเพล 
แลนท (propellant) วิธีใช คือ พนลงบนแหงหรือเปยกไดทันที 
กกกกกกกก5. น้ํายาสระผมซักแหง (dry shampoo) มี 2 ชนิด คือ 
กกกกกกกกกกกก5.1 น้ํายาสระผมแหงชนิดผง มีสวนผสมของผงดูดซึม (absorbent powder) และ
ดางออน เชน บอแรกซ ผงดูดซึม ไดแก ผงทัลคัม แปงดีเซลกั่ว ฯลฯ ซ่ึงมีคุณสมบัติดูดสิ่งสกปรก
ออกจากเสนผมและหนังศีรษะ น้ํายาสระผมชนิดนี้ใชไมดี เนื่องจากผงน้ํายาสร ะผมทําความสะอาด  
ไมทั่วถึง และแปรงออกไมหมด 
  5.2 น้ํายาสระผมซักแหงชนิดเหลว มีสวนประกอบของตัวทําละลาย เชน เอทิลีน ได  
คลอไรด (ethylene dichloride) สารนี้มีคุณสมบัติละลายไชมันใหออนตัวลงจนเช็ดสงสกปรกออก
ไดโดยไมตองลางน้ํา 
กกกกกกกก6. น้ํายาสระผมเม็ดและผง (granular and powder shampoo) น้ํายาสระผมชนิดนี้มี
บทบาท ใน ชีวิตประจําวันของคนไทยประมาณ 25 ปที่ผานมา มีลักษณะเปนผงหยาบๆ เม็ดเล็กๆ 
เหมือนผงซักฟอก 
กกกกกกกก7. น้ํายาสระผมขจัดรังแค (antidandruff and medicated shampoo) ประกอบดวยสารทํา
ความสะอาด (ดีเทอรเจนต) เหมือนกับน้ํายาสระผมทั่วไป แตเติมตัวยาฆาเซื้อแบคทีเรียลงไปดวย 
ประมาณ 0.5-2% ตัวยาที่ใชไดแ ซงไพริไทออน (สมุนไพรเพื่อความงาม, ความงามสําหรับเสนผม 
2553) 
 
น้ํายาสระผมสมุนไพร 
กกกกกกกกเนื่องจากบางคนเกิดอาการแพ หรือระคายเคืองผิวหนัง เมื่อใชเครื่องสําอางที่ผลิตจาก
สารเคมีหรือสารสังเคราะห จึงมีความพยายามหันมาใชสมุนไพรทดแทนสารเคมีในการผลิตมากขึ้น
อยางไรก็ตามการผลิต น้ํายาสระผม ครีมนวดผม ก็ยังจําเปนตองใชสารเคมีสังเคราะหที่เปน 
สวนประกอบพื้นฐาน การใชสารสกัดสมุนไพรเปนสวนประกอบเสริมเพื่อลดสารเคมี หรือลด
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ปริมาณการใชสารเคมีนอยลงเทานั้น เชน การใชสารสกัดของลูกมะคําดีคาย เพื่อทดแทนการใชสาร
ชําระลาง และสารปรับสภาพผม 
กกกกกกกกสําหรับวิธีการบํารุงรักษาเสนผมดวยสมุนไพร ขณะนี้ตองยอมรับวากําลังเปนที่นิยม
ของคนทั่วไป เนื่องจากปราศจากสารเคมีที่อาจทําใหมีอาการแพ และมีสรรพคุณชวยบํารุงเสนผม 
ในผลิตภัณฑเกี่ยวกับเสนผมไมวาจะเปนน้ํายาสระผมสระผมหรือครีมนวดผม ทั้งขจัดรังแคและ
บํารุง ใหผมดกดํา หรือแมกระทั่งยายอมผม ลวนมีสมุนไพรจํานวนมากที่มีสรรพคุณในเรื่องที่กลาว
ไปแลว (ฝายวิชาการ สถาบันการแพทยแผนไทย, สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา) 
กกกกกกกกความหมายของน้ํายาสระผมสมุนไพร มีดังนี้ น้ํายาสระผมสมุนไพร  หมายถึง 
ผลิตภัณฑที่มีลักษณะเปนน้ํายาที่ใช  เพื่อทําความสะอาด เสนผม  ซ่ึงมีการนําเอาสมุนไพรไปใชเปน
สวนผสม  หรือ สารสกัดจากธรรมชาติไดแกน้ํายา สระ ผมสมุนไพรจากดอกอัญชัญ มะคําดีควาย 
มะกรูด  วานหางจระเข น้ําผ้ึง  ใบชุมเห็ดเทศ  เปนตน  (สมพร ภูติยานันต  2542 : 130-145)  
กกกกกกกกสวนประกอบของน้ํายาสระผมสมุนไพรไดแก  
น้ํายา สระผมผสมมะคําดีควาย วานหางจระเข (Aloe Perryi Baker) และทองพันชั่ง (Rhinacanthus 
Nasutrs Kurz) มีสวนประกอบสําคัญ (Coeamidopiopyl, Sap Tree,Germabenll-E) ชวยขจัดเชื้อรา
บนหนังศีรษะ  ขจัดรังแค  ซันตุ  ปองกันผมหงอกกอนวัย  ปองกันผมรวง  เสนผมแข็งแรง  และไม
แตกปลาย 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมผสมดอกอัญชัญ (Clitorea Ternatea Linn) ใบหมี มีสวนประกอบสําคัญ 
Coeamidopiopyl Butterly Tree, Ermabenll-E ชวยบํารุงเสนผมใหนุมสลวย  ดกดําแข็งแรงมนี้าํหนกั 
ขจัดรังแคลดอาการคัน  เสนผมจะเปนประกาย ไมแตกปลาย 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมผสมใบชุมเห็ดเทศ (Cassia Alata Linn)  มีสวนประกอบสําคัญ 
Coeamdoproply, Betane, Tamarind, Germabenll-E ชวยทําใหผมสะอาด  ลดอาการคันทําใหผมไม
หงอกเร็ว  มีน้ําหนักเปนเงางามไมแตกปลาย 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมมะกรูด  มีสวนประกอบที่สําคัญ Coeamidopropy, Betaine, Kaffea Lime 
Germabenll-E ชวยทําใหผมสะอาดลดอาการคัน ทําใหผมไมหงอก มีน้ําหนักเปนเงาไมแตกปลาย
 สรรพคุณของน้ํายาสระผมสมุนไพร 
กกกกกกกก(ตรีสุคนธ  2550 : 117) น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมวานหางจระเข มีสรรพคุณ 
ชวยขจัดรังแคแกคันศีรษะ ปองกันผมรวง ชวยทําใหผมนิ่ม และดกดําเปนเงางาม 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมมะกรูด ผลมะกรูดมีน้ํามันหอมระเหย น้ํามะกรูดมี
รส เปรี้ยวชวยใหผมสะอาดเปนเงางาม ทําใหผมนิ่ม แกคันศีรษะปองกันการเกิดรังแค 
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กกกกกกกกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมขิง มีสรรพคุณแกผมหงอกกอนวัย 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมมะคําดีควาย วานหางจระเข และ ทองพันชั่ง มี   
สรรพคุณชวยขจัดเชื้อราบนหนังศีรษะ ขจัดรังแค ชันตุ ปองกันผมหงอกกอนวัย ปองกันผมรวง 
เสนผมแข็งแรง และไมแตกปลาย 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมดอกอัญชัน ใบหมี่ สรรพคุณชวยบํารุงเสนผมใหนุม 
สลวย ดกดําแข็งแรง มีน้ําหนัก ขจัดรังแค แกอาการคัน เสนผมจะเปนประกาย ไมแตกปลาย 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมบอระเพ็ด มีสรรพคุณกระตุนการงอกของผม 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมตะไครหอม ทองพันชั่ง มีสรรพคุณแกคันศีรษะ 
กําจัด เชื้อ ราบนหนังศีรษะ บํารุงรากผมปองกันผมรวง ชวยใหผมนิ่มและดกดําเปนเงางาม 
กกกกกกกกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมสมปอย มีสรรพคุณทําใหเสนผมสะอาดเปนเงา แก
คันศีรษะ 
กกกกกกกก สรุปไดวา น้ํายาสระผมสมุนไพรเปนผลิตภัณฑทําความสะอาดเสนผมและหนังศีรษะ 
โดยไมทําใหเกิดอันตรายแกผูใช เพราะสวนประกอบหลักคือการนําสมุนไพรจากธรรมชาติ ที่มี
สรรพคุณชวยใหเสนผมและหนังศีรษะมีสุขภาพดี ดังนั้นพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจ
ซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพรก็ตองเลือกสมุนไพรในแตละชนิดใหเหมาะสมกับสภาพของเสนผม 

 
5.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
กกกกกกกกณัฐพานี  เต็มศิริพจน (2547 ) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแชมพูสระผมผสมสมุนไพร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีสถานภาพเปนโสด มีอายุ 21-30 ป ทํางานเปน
พนักงานเอกชนหรือหางรานทั่วไป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาทและจบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มากที่สุด 
กกกกกกกกปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมผสมสมุนไพรของ
ผูบริโภคพบวา ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาด โดยรวมมีคาเฉลี่ยในระดับมากโดย
เรียงลําดับดังนี้ ไดแกดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริม
การตลาด โดยดานชองทางการจัดจําหนายใหความสําคัญที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเรื่องของการซื้อได
สะดวก สําหรับดานราคาใหความสําคัญที่มีคาเฉล่ียสูงสุดในเรื่องของราคาตอขวด  ดานผลิตภัณฑ
ใหความสําคัญที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเรื่องของคุณภาพ และดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญ
ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเรื่อง การสงเสริมการขาย เชน การลดราคามีของแถม 
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กกกกกกกกพฤติกรรมของการซื้อผลิตภัณฑแชมพูสระผมผสมสมุนไพรของผูบริโภค พบวา
ผูบริโภคสวนใหญ จะซื้อผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพรจํานวน 1 คร้ังตอเดือน ผูที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแชมพูสระผมผสมสมุนไพรคือตนเอง  สวนใหญจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ
แชมพูสระผมผสมสมุนไพรจากหางสรรพสินคาหรือรานสะดวกซื้อ โดยพิจารณาจากสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑเปนสวนใหญ  สําหรับความตองการดานการสงเสริมการขายผูบริโภคตองการใหมีการ
ลดราคามากกวาวิธีอ่ืนสื่อโทรทัศน มีผลตอการตัดสินใจ ซ้ือ ของผูบริโภคมากที่สุด และสาเหตุที่
เปลี่ยนยี่หอไปเรื่อยๆ เพราะอยากทดลองใช สําหรับการใชผลิตภัณฑแชมพูสระผมผสมสมุนไพร 
พบวาผูบริโภคสวนใหญมีระยะเวลาใชผลิตภัณฑประมาณ 2-3 เหตุผลที่ทําใหเลือกใชแชมพูสระผม
ผสมสมุนไพรเพราะอยากทดลองมากกวาเหตุผลอ่ืน สวนใหญผูบริโภคใชแชมพูสระผมผสม
สมุนไพรชนิดผสมมะกรูดและของแถมที่ผูบริโภคสวนใหญสนใจคือกระเปาเครื่องสําอาง 
กกกกกกกกสําหรับปญหาสวนประสมการตลาด โดยรวมมีคาเฉลี่ยในระดับมาก โดยเรียงลําดับ
ดังนี้ ไดแก ดานราคาดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดโดย
ดานราคาปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเรื่อง ราคา ตอขวดแพง ดานชองทางการจัดจําหนายปญหาที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุดในเรื่องหาซื้อไดยาก ดานผลิตภัณฑ ปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเองของสินคาไมมี
คุณภาพ และดานการสงเสริมการตลาดปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเรื่องของการไมมีการโฆษณาใน
ส่ือตางๆ  
กกกกกกกกสรุปไดวา  ปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมสมุนไพรตอปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแกดานชองทางการจัด
จําหนายใหความสําคัญมากที่สุด  รองลงมาดานราคา ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด 
ตามลําดับ และปญหาสวนประสมการตลาดดานราคามีคาเฉลี่ยมากที่สุดเนื่องจากมีราคาตอขวดแพง 
 ชัชฎา   มูลละออง  (2547)ไดศึกษาวิจัย เ ร่ือง   “ สวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร”ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป 
สวนใหญมีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจาง และรายได
ตอเดือนต่ํากวาหรือ เทากับ 10,000 บาท ประเภทสวนผสมของแชมพูสระผมยี่หอซันซิลสวนใหญที่
ผุบริโภคซื้อ คือ สวนผสมของโปรตีนไข น้ํามันะกอกและโปรตีนไข โยเกิรต โดย เฉลี่ย ผูบริโภค
ซ้ือแชมพูสระผม เดือน ละ  1 คร้ัง โดยซื้อคร้ัง 1 ขวด และใชแชมพูสระผม 3 ครั้งตอสัปดาห กลุม
ตัวอยางมี พฤติกรรมโดยรวมตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจําหนายในระดับ
มาก กลุมตัวอยางพฤติกรรมโดยรวมตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง 
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 สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผม
ยี่หอซันซิล พฤติกรรมโดยรวมตอปจจัยดานผลิตภัณฑมากเปนอันดับแรกคือ มีความตองการซื้อ
แชมพูโปรตีนไขมากที่สุด และปจจัย ดานราคา และดานการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก และปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง 
กกกกกกกกโสภิตสุดา  อัตตะสาระ (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคใน
การใชน้ํายาสระผมสมุนไพรตอตราสินคา Herb variety กับตราสินคา Green-X ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงปจจัยทางดานตราสินคา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
และปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิต” ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการใช
น้ํายาสระผม สมุนไพร โดยซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพรจากหางสรรพสินคา เนื่องจากใกลบาน สาเหตุ
ที่มีผูบริโภค สวนใหญซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพร เนื่องจาก คุณภาพของ สินคาดี และซื้อสัปดาหละ 
2-3 คร้ัง ราคาของน้ํายาสระผมสมุนไพร ที่เหมาะสมคือราคา 50-100 บาท และมีขนาดบรรจุ 200 
มิลลิลิตร ผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตตามกิจกรรมที่ทําคือ เดินชอปปงตามศูนยการคา ตาม
ความสนใจคือ การดูแลการบริโภคสินคาอยางถูกลักษณะ รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธ 
ตอทัศนคติการใชน้ํายาสระผมสมุนไพรมีความสัมพันธตอ พฤติกรรมการใชน้ํายาสระผมสมุนไพร 
กกกกกกกกสรุปไดวา  ทัศนคติการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับการใชน้ํายาสระผมสมุนไพร โดย
ซ้ือจากหางสรรพสินคาใกลบาน  และการใหความสนใจในการดูแลการบริโภคสินคาอยางถูก
ลักษณะคือเนนที่คุณภาพของสินคา 
กกกกกกกกสมคิด ยกผล (2545) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแชมพูสระผมในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑแชมพูสระผมดวยตนเอง และมีการเปลี่ยนยี่หอ
ปละ 1-2 คร้ัง แชมพูสระผมที่ใชกันมากที่สุดเปนประเภทเพื่อความสวยงาม ปจจัยที่มีผลตอการ
เลือกซื้อผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาสําคัญที่สุด สวนรูปแบบการ
สงเสริมการขายที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุดไดแก การลดราคา ปจจัยสวน
บุคคลที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑแชมพูสระผมดานความถี่ในการสระผมคือ 
เพศ อายุ และรายได ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมมรใชผลิตภัณฑแชมพูสระผม
ดานคาใชจายในการเลือกซื้อแชมพูสระผมของกลุมตัวอยางคือ เพศ อายุ และระดับการศึกษา 
กกกกกกกกสรุปไดวา  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ คือเพศ อายุ และ ระดับการศึกษาสวนใหญ
ใหความสําคัญกับผลิตภัณฑมากที่สุด และการสงเสริมการขายรองลงมา ไดแก การลดราคา  
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กกกกกกกกประไพ  นันทโกวัฒน (2544) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาทัศนคติตอการใชน้ํายา สระ
ผม สุมนไพรของลูกคาในอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี” ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนมากมีอายุ
ระหวาง 15-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพขาราชการและรัฐวิสาหกิจ มีรายได 4,001-
10,000 บาท/เดือน มีทัศนคติตอการใชน้ํายาสระผมสมุนไพรโดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อ 
พิจารณาเปน รายดาน  พบวา มีทัศนคติตอดานภาชนะบรรจุอยูในระดับคอนขางดี  และมีทัศนคติ
ดานคุณภาพ ดานราคาอยูในระดับปานกลาง และปญหาที่พบสําหรับการใชน้ํายาสระผม สมุนไพร 
ไดแก ดาน คุณภาพ คือการนําสมุนไพรมาใชผสมนอยทั้งที่สมุนไพรมีประสิทธิภาพมากและไม
แนใจในการตรวจสอบคุณภาพ ควรจะมีแหลงตรวจสอบและฉลากหรือเครื่องหมายรับรองคุณภาพ
ติดไวขางขวด มีผูประกอบการผลิตน้ํายาสระผมสมุนไพรนอย และยังไมมีการ โฆษณา แพรหลาย 
ใน ตลาด ราคาน้ํายาสระผมสมุนไพรบางชนิดมีราคาสูงมาก ไมเหมาะสมกับ คุณภาพและ ราคาไม
มี มาตรฐานกําหนดที่ชัดเจนดานภาชนะบรรจุไมทันสมัย  สีน้ํายาสระผม สมุนไพรไมสะดุดตาและ
มี ขนาดที่ไมแตกตางกันทําใหเลือกซื้อไมได ฉลากไมสวยและรายละเอียดบงบอกคุณภาพไมชัด
เชน  ลูกคาที่มีความแตกตางกันในดานอายุ เพศ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดมีทัศนคติ
ตอการใชน้ํายา สระผมสมุนไพรโดยสวนมากไมแตกตาง กัน 
กกกกกกกกสรุปไดวา  ทัศนคติตอการใชน้ํายาสระผมสมุนไพร โดยอาศัยปจจัยดานผลิตภัณฑ การ
ใชภาชนะบรรจุอยูในระดับคอนขางดี และรองลงมาดานคุณภาพ ราคา ตามลําดับ และดานการ
สงเสริมการตลาดยังมีนอยการโฆษณายังไมแพรหลาย 



 
 

บทท่ี 3 
 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

กกกกกกกกการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดเลือกใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) ที่มีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (survey research)  ประชากรที่ใชในการศึกษาคือผูบริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางมีประมาณทั้งสิ้น 400 คน เครื่องมือที่ใชในการศึกษา เปน
แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบซึ่งแบบสอบถามพัฒนาโดยผูทําการวิจัย และแจกใหกลุมตัวอยาง 
ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยและการเก็บรวบรวมขอมูล ตามขั้นตอนดังนี้ 
 1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
กกกกกกกก2.  ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
  3.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
กกกกกกกก4.   แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย 
กกกกกกกก5. การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และการทดสอบความนาเชื่อถือ 
กกกกกกกก6. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 กกกกกกก 7. สถิติที่ใชในการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
  8. ระยะเวลาในการวิจัย 
 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
กกกกกกกกประชากร 
กกกกกกกกประชากรในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน ทั้งสิ้น 400 คน  
ซ่ึงมีทั้งหมด 6 แหง 
กกกกกกกกกลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสูตร
ของ Yamane ดวยการออกภาคสนามในการเก็บรวบรวมขอมูล ตามสถานที่ หางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 6 แหงโดยมีจํานวนของกลุมตัวอยางดังนี้ 
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ตารางที่ 2 แสดงกลุมการปกครอง รายช่ือเขต และสถานที่ทําการสํารวจ 
 
กลุมการปกครอง รายชื่อเขต สถานที่ทําการสํารวจ จํานวน (คน) 
รัตนโกสินทร ปทุมวัน มาบุญครอง 67 
บูรพา ลาดพราว เซ็นทรัล สาขาลาดพราว 67 
ศรีนครินทร คันนายาว หางแฟชั่น ไอสแลนค 67 
เจาพระยา ดินแดง หางเทสโกโลตัส สาขาฟอรจูน 67 
กรุงธนเหนือ บางกอกนอย เซ็นทรัล สาขาปนเกลา 66 
กรุงธนใต บางแค หางเดอะมอลล สาขาบางแค 66 
                       

รวม 
  

400 
       
2.  ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

 ตัวแปร (Variable) สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ 
1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ  อาชีพ ระดับการศึกษา รายได  

    2.  ความรูและความเขาใจเกี่ยวกับสรรพคุณของตัวยาสมุนไพรในน้ํายาสระผมสมุนไพร 
ไดแก วานหางจระเข  มะกรูด  ขิง  มะคําดีควาย  ทองพันชั่ง  ดอกอัญชัน  ใบหมี่  บอระเพ็ด  ตะไคร
หอม ทองพันชั่ง สมปอย 
 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ไดแก ดานผลิตภัณฑ  (คุณสมบัติของน้ํายาสระผม 
สมุนไพร  คุณภาพของน้ํายาสระผมสมุนไพร  ตราสินคาน้ํายาสระผมสมุนไพร  บรรจุภัณฑของ 
น้ํายาสระผมสมุนไพร)  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  ดาน
บุคลากร  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ดานกระบวนการ 
 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร ไดแก ชนิดของสมุนไพร  แหลงที่ซ้ือ 
ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ใชมานานเทาใด ความถี่ในการใช 
 5. น้ํายาสระผมสมุนไพรที่ผูบริโภคเลือกซื้อ ไดแก Thai Herb  อภัยภูเบศร  ดอกบัวคู  
สมุนไพรสุภาภรณ   ผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบาน และ อ่ืนๆ  
3.  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
กกกกกกกกเครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือแบบสอบถามที่ผุวิจัยไดพัฒนาขึ้น โดยมีขั้นตอนใน
การสรางเครื่องมือดังตอไปนี้ 
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กกกกกกกกสวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถาม
ดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ  อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ซ่ึงมีลักษณะแบบ
สํารวจรายการ รวม 6 ขอ 
กกกกกกกกสวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ความรูและความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับ
สรรพคุณของตัวยาสมุนไพรในน้ํายาสระผมสมุนไพรตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผม
สมุนไพร ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสํารวจรายการรวม 8 ขอ 
กกกกกกกกสวนที่  3 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพร  ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามรวม 39 ขอ  โดยแบงออกเปน 7 ดาน  
ไดแก  ดานผลิตภัณฑ    ดานราคา   ดานจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดาน
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ  โดยผูวิจัยดัดแปลงมาจาก
แบบสอบถามของ อัมพร  จงสกุล  (2547)   ซ่ึงลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบใหผูตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบ  เปนคําถามปลายปด แบบ Numerical rating scale ลักษณะตัววัดแบบ 
Likert scale โดยพิจารณาแบบชวง (Interval scale)  มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
กกกกกกกกระดับของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ  เกณฑการใหคะแนน  
กกกกกกกกมากที่สุด       5 
กกกกกกกกมาก       4 
กกกกกกกกปานกลาง      3 
กกกกกกกกนอย       2 
กกกกกกกกนอยที่สุด      1 
ขอมูลขางตนนํามาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ยและนํามาแปลความหมายตามเกณฑดังนี้ 
กกกกกกกกคาเฉล่ีย             ความหมาย 
กกกกกกกก4.50 - 5.00      มากที่สุด 
กกกกกกกก3.50 - 4.49      มาก 
กกกกกกกก2.50 - 3.49      ปานกลาง 
กกกกกกกก1.50 -  2.49      นอย 
กกกกกกกก1.00 -  1.49      นอยที่สุด  
    
กกกกกกกกสวนที่ 4 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร เปน ลักษณะ 
คําถามปลายปด (Close-ended questions) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) โดยผูวิจัย
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นําแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ  อัมพร  จงสกุล  พ.ศ.2547   และนํามาปรับใหเหมาะสมกับกลุม
ประชากร  มีจํานวนทั้งสิ้น 8 ขอ 
 
4.  แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย 
กกกกกกกกแหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย แบงเปน 2 ลักษณะ คือ 
กกกกกกกก1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการแจกแบบสอบถาม ใหแก
ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยางเปาหมาย โดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดจํานวน
ตัวอยาง (Quota Sampling) และทําการสุมตัวอยางแบบ (Accidental sampling) จํานวน 400 ตัวอยาง 
กกกกกกกก2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดจากการศึกษาคนควางานวิจัยที่มี
ผูดําเนินการไวแลว ตําราวิชาการที่เกี่ยวของ บทความทางวิชาการ เว็บไซดทางอินเตอรเน็ท เพื่อใช
เปนกรอบความคิดในการศึกษา ประกอบการวิเคราะหและสรุปผล  
   
5.  การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา(Content Validity Test) และการทดสอบความนาเชื่อถือ 
(Reliability Test) ของแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 กกกกกกกกการทดสอบความเที่ยงตรง  (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือใน
การศึกษาครั้งนี้ 
กกกกกกกก1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยนําแบบสอบถามงานวิจัยนี้ที่ไดพัฒนา
เสร็จแลวใหอาจารย 3 ทาน ตรวจสอบความถูกตอง เนื้อหา และความเหมาะสมของภาษา (Content 
validity) และโครงสรางแบบสอบถาม (Construct validity) เพื่อใหรองรับกับวัตถุประสงค
ประโยชนที่จะไดรับจากการวิจัยในครั้งนี้ หลังจากนั้นผูวิจัยนําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตาม
ขอเสนอแนะ 
กกกกกกกก2. การทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability test) โดยการนําแบบสอบถามที่ไดไปทดลอง
ใชกับกลุมทดลอง 30 คน แลวหาความเที่ยงตรง หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยการใชวิธี
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของ Cranach โดยทําการทดสอบแบบสอบถามจํานวน 30 
ชุดไดคา ความเชื่อมั่นเทากับ 0.9328 
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6.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามจํานวนหนึ่งชุดตอ    
1   คนซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยผูวิจัยจะนําแบบสอบถามกระจายไปตามสัดสวนที่ไดคํานวณ
ไวทั้งหมด 6 เขตของกรุงเทพมหานคร  
 
7.  สถิติท่ีใชในการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
 1.กขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงไดแกขอมูล เพศ สถานภาพ 
อายุ  อาชีพ ระดับการศึกษา รายได วิเคราะหโดยการคํานวณคาความถี่และคารอยละ 
 2. ความรูและความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับน้ํายาสระผมสมุนไพร วิเคราะหโดย การ 
คํานวณคาความถี่และคารอยละ 
 3. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพร วิเคราะหโดยการคํานวณคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4.กขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  วิเคราะหโดยการคํานวณ 
คํานวรคาความถี่ คารอยละ  
 5. วิเคราะหโดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธการจรณ (Contingency Coefficient) ของการ
เลือกใชผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพรและสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
  
8.  ระยะเวลาในการวิจัย 
กกกกกกกกการศึกษาครั้งนี้ใชเวลาในการดําเนินการศึกษาตั้งแตเดือน มกราคม พ.ศ. 2553 – มีนาคม 
พ.ศ. 2553 ระยะเวลา  3 เดือน 
 

 
 
 



 
 

บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 จากการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงดําเนินการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey method) 
โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล ในการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดดําเนินการประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS for Windows ซ่ึงดําเนินการแสดงผลการวิจัย
ในรูปแบบของตาราง และการบรรยายประกอบ โดยเรียงลําดับผลการวิจัย ดังนี้ 
 สวนที่ก1กขอมูลทั่วไปเกีย่วกับลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงไดแกขอมูล เพศ 
สถานภาพ อายุ  อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได วิเคราะหโดยการคํานวณคาความถี่และคารอยละ 
 สวนที่ 2 ความรูและความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับน้าํยาสระผมสมุนไพร วิเคราะห 
โดย การคํานวณคาความถี่และคารอยละ 
 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสนิใจซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพร วิเคราะหโดยการคํานวณคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 สวนที่ก4กขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้น้ํายาสระผมสมุนไพร  วิเคราะหโดยการ
คํานวณ คาความถี่ คารอยละ  
 สวนที่ 5 วิเคราะหโดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ (Contingency Coefficient) 
ของการเลอืกใชผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพรและสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร  

 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ซ่ึงจําแนกตาม เพศ 
สถานภาพ อายุ  อาชีพ ระดับการศึกษา รายได 
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ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ สถานภาพ อายุ  
                    อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 
  ชาย 
  หญิง 

 
148 
252 

 
37.00 
63.00 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ 
  โสด 
  สมรส 
  หยาราง/หมาย 
  แยกกันอยู 

 
129 
167 
54 
50 

 
32.25 
41.75 
13.50 
12.50 

รวม 400 100.00 
อาย ุ
  ไมเกิน 20 ป 
  21-30 ป 
  31-40 ป 
  41-50 ป 
  51-60 ป 
  60 ปข้ึนไป 

 
34 
75 

113 
86 
62 
30 

 
8.50 
18.75 
28.25 
21.50 
15.50 
7.50 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 
  นิสิต / นักศึกษา  
  พนักงานบริษัทเอกชน 
  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  พอบาน / แมบาน 
  อื่นๆ 

 
62 

100 
67 
91 
42 
38 

 
15.50 
25.00 
16.75 
22.75 
10.50 
9.50 

                                    รวม 400 100.00 



 

 

40         

ตารางที่  3  (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
ระดับการศึกษา 
  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  ปวส. / อนุปริญญา 
  ปริญญาตรี 
  สูงกวาปริญญาตรี 

 
16 
93 

105 
174 
12 

 
4.00 
23.25 
26.25 
43.50 
3.00 

                                   รวม 400 100.00 

รายไดสวนบุคคล 
           0-10,000 บาท 
  10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท 
  30,001-40,000 บาท 
  40,001-50,000 บาท 
  50,001 บาทขึ้นไป 

 
102 
114 
140 
23 
16 
5 

 
25.50 
28.50 
35.00 
5.75 
4.00 
1.25 

                       รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 3 พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพ

สมรส   ชวงอายุ 31-40 ป  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได 
20,001-30,000 บาท (คิดเปนรอยละ 63.00, 41.75, 28.25, 25.00, 43.50  และ35.00 ตามลําดับ) 
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สวนท่ี 2  ความรูและความเขาใจของผูบรโิภคเกี่ยวกับน้าํยาสระผมสมนุไพร  
 
ตารางที่ 4  แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความรูและความเขาใจเกี่ยวกับ 
                น้ํายาสระผมสมุนไพร 
 

จํานวน / รอยละ ความรูความเขาใจ 
รู ไมแนใจ ไมรู 

1. น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสม
วานหางจระเข มีสรรพคุณชวยขจัด
รังแค แกคันศีรษะ ปองกันผมรวง ชวย
ทําใหผมนิ่ม และดกดําเปนเงางาม 
2. น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสม 
มะกรูด ผลมะกรูดมีน้ํามันหอมระเหย 
น้ํามะกรูดมีรสเปรี้ยวชวยใหผมสะอาด
เปนเงางาม ทําใหผมนิ่ม แกคันศีรษะ
ปองกันการเกิดรังแค 
3. น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสม
ขิง  มีสรรพคุณแกผมหงอกกอนวัย 
4. น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสม
มะคําดีควาย  วานหางจระเข  และ
ทองพันช่ัง มีสรรพคุณชวยขจัดเชื้อรา
บนหนังศีรษะ ขจัดรังแค ชันตุ ปองกัน
ผมหงอกกอนวัย ปองกันผมรวง เสน
ผมแข็งแรง และไมแตกปลาย 
5. น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสม 
ดอกอัญชัน ใบหมี่ มีสรรพคุณชวย
บํารุงเสนผมใหนุมสลวย ดกดําแข็งแรง 
มีน้ําหนัก ขจัดรังแคแกอาการคัน เสน 
ผมจะเปนประกาย ไมแตกปลาย 
6. น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสม
บอระเพ็ด มีสรรพคุณกระตุนการงอก
ของผม 

282 
(70.50) 

 
 

329 
(82.25) 

 
 
 

49 
(12.25) 

163 
(40.75) 

 
 
 
 

284 
(71.00)  

 
 
 

45 
(11.25) 

 

70 
(17.50) 

 
 

43 
(10.75) 

 
 
 

94 
(23.50) 

92 
(23.00) 

 
 
 
 

71 
(17.75) 

 
 
 

125 
(31.25) 

 

48 
(12.00) 

 
 

28 
(7.00) 

 
 
 

257 
(64.25) 

145 
(36.25) 

 
 
 
 

45 
(11.25) 

 
 
 

230 
(57.50) 
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ตารางที่  4  (ตอ) 
 

จํานวน / รอยละ ความรูความเขาใจ 
รู ไมรู ไมแนใจ 

7. น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสม
ตะไครหอม ทองพันช่ัง  มีสรรพคุณแก
คันศีรษะ กําจัดเชื้อราบนหนังศีรษะ 
บํารุงรากผมปองกันผมรวง ชวยใหผม
นิ่มและดกดําเปนเงางาม 
8. น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสม
สมปอย มีสรรพคุณทําใหเสนผม
สะอาด เปนเงา แกคันศีรษะ 

52 
(13.00) 

 
 
 

54 
(13.50) 

102 
(25.50) 

 
 
 

89 
(22.25) 

246 
(61.50) 

 
 
 

257 
(64.25) 

 
 จากตารางที ่ 4 พบวากลุมตัวอยางมีความรูความเขาใจเกีย่วกับน้ํายาสระผมสมุนไพรมาก 

ที่สุดคือ น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมมะกรูด ผลมะกรูดมีน้ํามันหอมระเหยน้ํามะกรูดมีรส 
เปรี้ยวชวยใหผมสะอาดเปนเงางาม ทําใหผมนิ่ม แกคันศีรษะปองกนัการเกิดรังแค (คิดเปนรอยละ 
82.25) รองลงมาคือ น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมดอกอัญชัน ใบหมี่ มีสรรพคุณชวยบํารุงเสน
ผมใหนุมสลวย ดกดําแขง็แรง มีน้ําหนกั ขจัดรังแคแกอาการคัน เสนผมจะเปนประกาย ไมแตก 
ปลาย (คิดเปนรอยละ 71.00)  
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สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
 
ตารางที่ 5  แสดงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุม            
                ตัวอยาง เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดจําแนกเปนรายดาน ของผูบริโภคในเขต                           
                กรุงเทพมหานคร  
 

ระดับความคิดเห็น (คน) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 

คาเฉลี่ย 
X  

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
1. คุณสมบัติของน้ํายา 
สระผมผมสมุนไพร 
1.1 ทําความสะอาดเสนผม
และหนังศีรษะอยางหมดจด 
1.2 ลางออกงาย 
 
1.3 ไมเกิดการระคายเคือง
ตอเยื่อบุตา ผิวหนังอักเสบ  
หรือผมรวง 
1.4 ทําใหผมสวยและมี
น้ําหนัก 
1.5 รักษาหนังศีรษะและ
เสนผม 
1.6 น้ํายาสระผมสมุนไพร 
ไมเหมาะสมกับทุกสภาพ
เสนผม 
1.7 สีของแชมพูเปนสี
ธรรมชาติตามชนิด
สมุนไพร (ไมแตงสี) 
1.8 ฟองของน้ํายาสระผม 
สมุนไพรไมนุมเนียน 

 
 
 

107 
(26.75) 

96 
(24.00) 

152 
(38.00) 

 
163 

(40.75) 
175 

(43.75) 
29 

(7.25) 
 

86 
(21.50) 

 
8 

(2.00) 

 
 
 

162 
(40.50) 

178 
(44.50) 

168 
(42.00) 

 
147 

(36.75) 
119 

(29.75) 
128 

(32.00) 
 

102 
(25.50) 

 
134 

(33.50) 

 
 
 

131 
(32.75) 

102 
(25.50) 

80 
(20.00) 

 
77 

(19.25) 
106 

(26.50) 
130 

(32.50) 
 

161 
(40.25) 

 
177 

(44.25) 

 
 
 

0 
(0) 
24. 

(6.00) 
0 

(0) 
 

13 
(3.25) 

0 
(0) 
72 

(18.00) 
 

51 
(12.75) 

 
48 

(12.00) 

 
 
 
0 

(0) 
0 

(0) 
0 

(0) 
 
0 

(0) 
0 

(0) 
41 

(10.25) 
 
0 

(0) 
 

33 
(8.25) 

 
 
 

3.94 
 

3.87 
 

4.18 
 
 

4.15 
 

4.17 
 

3.08 
 
 

3.56 
 
 

3.09 

 
 
 

0.77 
 

0.85 
 

0.74 
 
 

0.84 
 

0.82 
 

1.09 
 
 

0.97 
 
 

0.93 
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ตารางที่  5  (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น (คน) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 

คาเฉลี่ย 
X  

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
2. คุณภาพของน้ํายาสระ 
ผมสมุนไพร 
2.1 น้ํายาสระผมสมุนไพร 
มีคุณภาพดีเทาๆกับแชมพู
ทั่วๆ ไป 
2.2 น้ํายาสระผมสมุนไพร 
เปนสินคาที่มีคุณภาพ
คุมคากับราคา 
3. ตราสินคาน้ํายาสระผม 
สมุนไพร 
3.1 ตรายี่หอมีช่ือเสียง 
 
3.2 ช่ือตราน้ํายาสระผม 
สมุนไพรเชย 
 
3.3 น้ํายาสระผมสมุนไพร 
มีการพัฒนาคุณภาพอยูใน
ระดับมาตรฐานที่มี
เครื่องหมายรับรอง
คุณภาพ 
 

 
 
 

68 
(17.00) 

 
101 

(25.25) 
 
 

 
53 

(13.25) 
20 

(5.00) 
 

70 
(17.50) 

 
 
 

141 
(35.25) 

 
163 

(40.75) 
 
 
 

164 
(41.00) 

80 
(20.00) 

 
192 

(48.00) 

 
 
 

188 
(47.00) 

 
128 

(32.00) 
 
 
 

146 
(36.50) 

211 
(52.75) 

 
138 

(34.50) 

 
 
 

3 
(0.75) 

 
8 

(2.00) 
 
 
 

37 
(9.25) 

61 
(15.25) 

 
0 

(0) 
 

 
 
 

0 
(0) 

 
0 

(0) 
 
 
 

0 
(0) 
28 

(7.00) 
 

0 
(0) 

 

 
 
 

3.69 
 
 

3.89 
 
 
 
 

3.58 
 

3.01 
 
 

3.83 

 
 
 

0.76 
 
 

0.80 
 
 
 
 

0.83 
 

0.91 
 
 

0.70 
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ตารางที่  5  (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น (คน) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 

คาเฉลี่ย 
X  

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
4. บรรจุภัณฑของน้ํายา 
สระผมสมุนไพร 
4.1 มีวันเดือนปที่ผลิต 
และวันหมดอายุชัดเจน 
4.2 มีทะเบียนการคาระบุ
ชัดเจน และมีเครื่องหมาย 
 อย. กํากับ 
4.3 มีฉลากกํากับแสดงถึง
สวนประกอบของน้ํายา
สระผมสมุนไพรชัดเจน 
4.4 มีฉลากบอกสรรพคุณ
ของสมุนไพรที่ใชเปน
สวนผสมชัดเจน 
4.5 มีขนาดใหเลือก
หลากหลาย 
ปจจัยดานราคา 
1. ราคาถูกกวาแชมพู
ทั่วไป 
 
2. มีใหเลือกหลายราคา 
 
3. มีการลดราคาให
สําหรับสมาชิก 
 

 
 
 

118 
(29.50) 

101 
(25.25) 

 
103 

(25.75) 
 

103 
(25.75) 

 
72 

(18.00) 
 

38 
(9.50) 

64 
(16.00) 

33 
(8.25) 

 
 
 

188 
(47.00) 

168 
(42.00) 

 
203 

(50.75) 
 

161 
(40.25) 

 
132 

(33.00) 
 

164 
(41.00) 

153 
(38.25) 

166 
(41.50) 

 
 
 

82 
(20.50) 

131 
(32.75) 

 
94 

(23.50) 
 

136 
(34.00) 

 
160 

(40.00) 
 

171 
(42.75) 

165 
(41.25) 

157 
(39.25) 

 
 
 

12 
(3.00) 

0 
(0) 

 
0 

(0) 
 

0 
(0) 

 
36 

(9.00) 
 

27 
(6.75) 

48 
(12.00) 

37 
(9.25) 

 
 
 

0 
(0) 
0 

(0) 
 

0 
(0) 

 
0 

(0) 
 

0 
(0) 

 
0 

(0) 
0 

(0) 
7 

(1.75) 

 
 
 

4.03 
 

3.93 
 
 

4.02 
 
 

3.92 
 
 

3.60 
 
 

3.53 
 

3.66 
 

3.45 

 
 
 

0.79 
 

0.76 
 
 

0.70 
 
 

0.77 
 
 

0.88 
 
 

0.76 
 

0.80 
 

0.84 

 
 



 

 

46         

ตารางที่  5  (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น (คน) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย 
X  

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย 
1. หาซื้อไดสะดวก 
 
2. มีวางขายตลอดเวลา 
 
3. สภาพแวดลอมการจัด
วางของราน 
4. มีการจัดสงใหถึงบาน 
 
ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 
1. การโฆษณาในสื่อตางๆ 
 
2. การประชาสัมพันธ 
 
3. การสงเสริมการขาย (ลด
ราคา,มี ของแถมสะสม
แตม) 
ปจจัยดานบุคลากร 
1. มีพนักงานขาย ท่ีมี
ความรู และผานการ
ฝกอบรมคอยใหคําแนะนํา 
2. มีความเขาใจลกูคาไมจูจี้
ลูกคา 
3. สามารถใหขอมูลอยาง
ถูกตองไมเกินความเปน
จริง 

 
 

57 
(14.25) 

77 
(19.25) 

44 
(11.00) 

59 
(14.75) 

 
 

69 
(17.25) 

81 
(20.25) 

76 
(19.00) 

 
 

82 
(20.50) 

 
59 

(14.75) 
107 

(26.75) 

 
 

183 
(45.75) 

130 
(32.50) 

178 
(44.50) 

117 
(29.25) 

 
 

165 
(41.25) 

146 
(36.50) 

176 
(44.00) 

 
 

102 
(25.50) 

 
134 

(33.50) 
74 

(18.50) 

 
 

94 
(23.50) 

135 
(33.75) 

121 
(30.25) 

180 
(45.00) 

 
 

134 
(33.50) 

102 
(25.50) 

76 
(19.00) 

 
 

137 
(34.25) 

 
133 

(33.25) 
156 

(39.00) 

 
 

54 
(13.50) 

51 
(12.75) 

57 
(14.25) 

44 
(11.00) 

 
 

32 
(8.00) 

60 
(15.00) 

58 
(14.50) 

 
 

63 
(15.75) 

 
58 

(14.50) 
36 

(9.00) 

 
 

12 
(3.00) 

7 
(1.75) 

0 
(0) 
0 

(0) 
 
 
0 

(0) 
11 

(2.75) 
14 

(3.50) 
 
 

16 
(4.00) 

 
16 

(4.00) 
27 

(6.75) 

 
 

3.55 
 

3.55 
 

3.52 
 

3.48 
 
 
 

3.68 
 

3.57 
 

3.61 
 
 
 

3.43 
 
 

3.41 
 

3.50 

 
 

0.99 
 

1.00 
 

0.87 
 

0.88 
 
 
 

0.85 
 

1.06 
 

1.06 
 
 
 

1.10 
 
 

1.03 
 

1.17 
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ตารางที่  5  (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น (คน) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 

คาเฉลี่ย 
X   

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ปจจัยดานกายภาพ 
1. พนักงานขายมีความ
สุภาพ แตงกายสะอาด 
2. รานคามีการจัดรานให
เกิดความสะดวกสบายใน
การเลือกซื้อ 
3. รานคามีความดึงดูดใจ 
ในการตั้งสินคาขาย 
ปจจัยดานกระบวนการ 
1. พนักงานขายใหบริการ
ลูกคาไดรวดเร็วทันใจ 
2. พนักงานสามารถให
คําแนะนําในการเลือกใช
สินคาได 
3. สามารถสงสินคาให
ลูกคาไดที่บาน 
4. พนักงานติดตามผลการ
ใชสินคาหลังการขายกับ
ลูกคาอยางตอเนื่อง 
5. มีบริการเสริมอื่นๆ 
นอกเหนือการขายสินคา 
เชนการให คูปองสวนลด 
เปนตน หรือ การให
ตัวอยางสินคาใชฟรีตอ
ลูกคา 

 
58 

(14.50) 
67 

(16.75) 
 

79 
(19.75) 

 
62 

(15.50) 
92 

(23.00) 
 

25 
(6.25) 

13 
(3.25) 

 
41 

(10.25) 

 
144 

(36.00) 
131 

(32.75) 
 

122 
(30.50) 

 
143 

(35.75) 
141 

(35.25) 
 

105 
(26.25) 

67 
(16.75) 

 
118 

(29.50) 
 

 
141 

(35.25) 
118 

(29.50) 
 

135 
(33.75) 

 
123 

(30.75) 
110 

(27.50) 
 

106 
(26.50) 

174 
(43.50) 

 
66 

(16.50) 
 

 
57 

(14.25) 
73 

(18.25) 
 

52 
(13.00) 

 
72 

(18.00) 
57 

(14.25) 
 

140 
(35.00) 

109 
(27.25) 

 
115 

(28.75) 
 

 
0 

(0) 
11 

(2.75) 
 

12 
(3.00) 

 
0 

(0) 
0 

(0) 
 

24 
(6.00) 

37 
(9.25) 

 
60 

(15.00) 
 

 
3.51 

 
3.43 

 
 

3.51 
 
 

3.49 
 

3.67 
 
 

2.92 
 

2.78 
 
 

2.91 

 
0.91 

 
1.05 

 
 

1.04 
 
 

0.96 
 

0.98 
 
 

1.05 
 

0.94 
 
 

1.26 
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 จากตารางที่ 5 พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ เมื่อศึกษาตามรายขอ คุณสมบัติของน้ํายาสระ 
ผม สมุนไพร พบวาไมเกิดการระคายเคืองตอเยื่อบุตา ผิวหนังอักเสบ หรือผมรวง มีคาเฉลี่ยมากที่สุด  
รองลงมาคือรักษาหนังศีรษะและเสนผม ( X = 4.18 และ 4.17 ตามลําดับ) คุณภาพของน้ํายาสระผม 
สมุนไพรพบวา น้ํายาสระผมสมุนไพรเปนสินคาที่มีคุณภาพคุมคากับราคา มีคาเฉล่ียมากที่สุด 
รองลงมาคือ น้ํายาสระผมสมุนไพรมีคุณภาพดีเทาๆกับแชมพูทั่วๆ ไป ( X = 3.89 และ 3.69 
ตามลําดับ) ตราสินคาน้ํายาสระผมสมุนไพร พบวา น้ํายาสระผมสมุนไพรมี การพัฒนาคุณภาพอยู
ในระดับมาตรฐานที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพมีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือตรายี่หอมีช่ือเสียง 
( X = 3.83 และ 3.58 ตามลําดับ) การบรรจุภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร พบวามีวันเดือนปที่ ผลิต 
และวันหมดอายุชัดเจน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ มีฉลากกํากับแสดงถึงสวนประกอบของ
น้ํายาสระผมสมุนไพรชัดเจน ( X = 4.03 และ 4.02 ตามลําดับ) ปจจัยดานราคา พบวา มีใหเลือก
หลายราคา มีคาเฉล่ียมากที่สุด รองลงมาคือราคาถูกกวาแชมพูทั่วไป ( X = 3.66 และ 3.53 
ตามลําดับ) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา หาซื้อไดสะดวกและมีวางขายตลอดเวลา มี
คาเฉล่ียมากที่สุด รองลงมาคือสภาพแวดลอมการจัดวางของราน ( X = 3.55 และ 3.52 ตามลําดับ) 
และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา การโฆษณาในสื่อตางๆมีคาเฉลี่ยมากที่สุด  รองลงมาคือ
การสงเสริมการขาย (ลดราคา, มีของแถม สะสมแตม) ( X = 3.68 และ 3.61 ตามลําดับ)  ปจจัยดาน
บุคลากร พบวา สามารถใหขอมูลอยางถูกตองไมเกินความเปนจริง มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ 
มีพนักงานขาย ที่มีความรู และผานการฝกอบรมคอยใหคําแนะนํา ( X = 3.50 และ 3.43 ตามลําดับ) 
ปจจัยดานกายภาพ พบวา พนักงานขายมีความสุภาพ แตงกายสะอาดและรานคามีความดึงดูดใจ ใน
การตั้งสินคาขาย มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ รานคามีการจัดรานใหเกิดความสะดวกสบายใน
การเลือกซื้อ ( X = 3.51 และ 3.43 ตามลําดับ) ปจจัยดานกระบวนการ พบวาพนักงานสามารถให
คําแนะนําในการเลือกใชสินคาได มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานขายใหบริการลูกคาได
รวดเร็วทันใจ ( X = 3.67 และ 3.49 ตามลําดับ) 
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ตารางที่ 6 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง เร่ืองปจจัย  
                   สวนประสมทางการตลาดจําแนกตามรายดานโดยรวม  ในการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผม  
                   สมุนไพร ของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานบุคลากร 
ปจจัยดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ 
ปจจัยดานกระบวนการ 

3.75 
3.55 
3.52 
3.62 
3.44 
3.48 
3.15 

0.83 
0.80 
0.93 
0.99 
1.10 
1.00 
1.04 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

                           รวม 3.50 0.96 มาก 
 

 จากตารางที่  6 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อใน
ภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อจําแนกเปนรายดานพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีระดับความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.75, 3.55, 
3.52 และ 3.62 ตามลําดับ) ขณะที่ ปจจัยดานบุคลากร ดานกายภาพ และดานกระบวนการ มีระดับ
ความสําคัญปานกลาง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.44, 3.48 และ 3.15 ตามลําดับ) 
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สวนท่ี 4  พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีใชน้ํายาสระผมสมุนไพร  
 
ตารางที่ 7 แสดงจํานวน และคารอยละของพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร  
               จําแนกตาม ชนิดการซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร ชองทางการซื้อ และผูที่มีอิทธิพล 
               ตอการซื้อ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
ชนิดของน้ํายาสระผมสมุนไพร 

1. ดอกอัญชัน 
2. ตะไครหอม 
3. มะคําดีควาย 
4. วานหางจระเข 
5. มะกรูด 
6. อ่ืนๆ 

 
157 
11 
29 
95 
108 
0 

 
39.25 
2.75 
7.25 
23.75 
27.00 
0.00 

รวม 400 100.00 

ชองทางการซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพร 

1. รานคาใกลบาน 
2. รานสะดวกซื้อเชน               

เซเวน-อีเลฟเวน 
3. ซุปเปอรมารเก็ตใน   

หางสรรพสินคา 
4. ดีสเคานสโตร เชน เทสโก

โลตัส บิ๊กซี 
5. จากตัวแทนจําหนาย 
6. อ่ืนๆ 

 
 

20 
43 
 

253 
 

68 
 

16 
0 

 
 

5.00 
10.75 

 
63.25 

 
17.00 

 
4.00 
0.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 7 พบวา พฤติกรรมผูบริโภคของกลุมตัวอยางของผูบริโภคน้ํายาสระผม 
สมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญใชน้ํายาสระผมชนิดดอกอัญชัน (คิดเปนรอยละ 39.25 )
รองลงมาใชมะกรูดและวานหางจระเข (คิดเปนรอยละ 27.00 และ23.75 ตามลําดับ) และซื้อน้ํายา
สระ ผมสมุนไพรจาก ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา (คิดเปนรอยละ 63.25 )รองลงมาคือดีส
เคานสโตร (คิดเปนรอยละ 17.00)  
 
ตารางที่ 8 แสดงจํานวน และคารอยละของพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร  
               จําแนกตาม ชนิดการซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร ชองทางการซื้อ และผูที่มีอิทธิพล 
               ตอการซื้อ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
ผูมีอิทธิพลตอการซื้อน้ํายา 
สระผมสมุนไพร 

1. เพื่อน 
2. พนักงานขาย 
3. สมาชิกในครอบครัว 
4. ญาติ 
5. ตัวเอง 
6. อ่ืนๆ 

 
 

129 
52 
51 
48 
107 
13 

 
 

32.25 
13.00 
12.75 
12.00 
26.75 
3.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 8 พบวาพฤติกรรมผูบริโภคของกลุมตัวอยางของผูบริโภคน้ํายาสระผม 

สมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญไดรับอิทธิพลในการซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรจาก 
เพื่อน ( คิดเปนรอยละ  32.25) รองลงมา คือจากตัวเอง (คิดเปนรอยละ 26.75) 
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ตารางที่ 9  แสดงจํานวน และคารอยละของพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร     
                 จําแนกตาม ความถี่ในการซื้อ ใชน้ํายาสระผมสมุนไพรมานานเทาใด และความถี่ใน       
                  การใช 

ความถี่ / ระยะเวลา จํานวน (คน) รอยละ 
ความถี่ในการซื้อ 

1. 1 คร้ัง / เดือน 
2. 1 คร้ัง /  2 เดือน 
3. 1คร้ัง / 3-4 เดอืน 
4. อ่ืนๆ 

 
84 
80 
186 
50 

 
21.00 
20.00 
46.50 
12.50 

รวม 400 100.00 

ใชมานานเทาใด 
1. ต่ํากวา 1 เดือน  
2. 1-6 เดือน 
3. 6 เดือน – 1 ป 
4. มากกวา 1 ป 

 
49 
76 
89 
186 

 
12.25 
19.00 
22.25 
46.50 

รวม 400 100.00 

ความถี่ในการใช 
1. ทุกวัน  
2. ทุก 2-3 วัน 
3. ทุก 4-5 วัน 
4. อ่ืนๆ 

 
16 
221 
88 
75 

 
4.00 
55.25 
22.00 
18.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่  9 พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความถี่ในการซื้อ

น้ํายา สระผมสมุนไพร 1 คร้ัง/3-4 เดือน ( คิดเปนรอยละ 46.50) รองลงมาคือ 1 คร้ัง/เดือน (คิดเปน
รอยละ 21.00)  มีระยะเวลาที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร มากกวา 1 ป (คิดเปนรอยละ 46.50)รองลงมา
คือ 6 เดือน-1 ป (คิดเปนรอยละ 22.25) และมีความถี่ในการใชน้ํายาสระผมสมุนไพร ทุก 2-3 วัน 
(คิดเปนรอยละ 55.25) รองลงมาคือ ทุก 4-5 วัน (คิดเปนรอยละ 22.00 ) 
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ตารางที่ 10  แสดงจํานวน และคารอยละของพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร 
                   จําแนกตาม ยี่หอของน้ํายาสระผมสมุนไพรที่ใชอยูในปจจุบนั และใชตั้งแตอดีตจนถึง 
                   ปจจุบัน 
 

ยี่หอ จํานวน (คน) รอยละ 
น้ํายาสระผมสมุนไพรที่ใชอยูใน 
ปจจุบัน 

1. Thai Herb  
2. อภัยภูเบศร 
3. ดอกบัวคู  
4. สมุนไพรสุภาภรณ 
5. ผลิตภัณฑจากกลุม    

เกษตรกร/แมบาน 
6. อ่ืนๆ 

 
 

42 
102 
89 
64 
45 
 

58 

 
 

10.50 
25.50 
22.25 
16.00 
11.25 

 
14.50 

รวม 400 100.00 

น้ํายาสระผมสมุนไพรที่เคยใชใน
อดีต 

1. Thai Herb  
2. อภัยภูเบศร 
3. ดอกบัวคู  
4. สมุนไพรสุภาภรณ 
5. ผลิตภัณฑจากกลุม

เกษตรกร/แมบาน 
6. อ่ืนๆ 

 
36 
103 
113 
60 
22 
 

66 

 
9.00 
25.75 
28.25 
15.00 
5.50 

 
16.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่  10 พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญในปจจุบันใชน้ํายาสระ
ผมสมุนไพร ยี่หออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 25.50) รองลงมาคือดอกบัวคู (คิดเปนรอยละ 
22.25) และสวนใหญในอดีตใชน้ํายาสระผมสมุนไพร ยี่หอดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 
28.25)รองลงมาคือ อภัยภูเบศร (คิดเปนรอยละ 25.75 ) 
 
สวนท่ี 5 ขอมูลความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
น้ํายาสระผมสมุนไพร  

 การวิเคราะหเร่ืองปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพรของผูบริโภคใจเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดแบงออกเปน 4 ประเภท ดังนี้ 

1. การเปรียบเทียบระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงไดแกขอมูล เพศ สถานภาพ 
อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได กับ การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของ ผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

2.  การเปรียบเทียบระหวางความรูและความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับน้ํายาสระผม 
สมุนไพร กับ การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 

3  วิเคราะหโดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ (Contingency Coefficient) ของการ
เลือกใชผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพรและสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

4.  การเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร กับ การ 
ตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 11 แสดงการเปรียบเทียบระหวางเพศ สถานภาพ อายุ   กับ การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผม 
                      สมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
 

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑจากกลุม
เกษตรกร/แมบาน 

อื่นๆ 

เพศ 
  ชาย 
 
  หญิง 
 
สถานภาพ 
  โสด 
 
  สมรส 
 
  หยาราง/หมาย 
 
  แยกกันอยู 
 
อายุ 
  ไมเกิน 20 ป 
 
  21-30 ป 
 
  31-40 ป 
 
  41-50 ป 
 
  51-60 ป 
 
  60 ปขึ้นไป 
 

 
14 

(3.50) 
28 

(7.00) 
 

18 
(4.50) 

16 
(4.00) 

4 
(1.00) 

4 
(1.00) 

 
14 

(3.50) 
9 

(2.25) 
10 

(2.50) 
6 

(1.50) 
3 

(0.75) 
0 

(0.00) 

 
29 

(7.25) 
73 

(18.25) 
 

32 
(8.00) 

39 
(9.75) 

16 
(4.00) 

15 
(3.75) 

 
4 

(1.00) 
20 

(5.00) 
26 

(6.50) 
23 

(5.75) 
21 

(5.25) 
8 

(2.00) 

 
40 

(10.00) 
49 

(12.25) 
 

23 
(5.75) 

50 
(12.50) 

9 
(2.25) 

7 
(1.75) 

 
7 

(1.75) 
13 

(3.25) 
31 

(7.75) 
24 

(6.00) 
8 

(2.00) 
6 

(1.50) 

 
22 

(5.50) 
42 

(10.50) 
 

18 
(4.50) 

24 
(6.00) 

10 
(2.50) 

12 
(3.00) 

 
2 

(0.50) 
15 

(3.75) 
15 

(3.75) 
14 

(3.50) 
12 

(3.00) 
6 

(1.50) 

 
16 

(4.00) 
29 

(7.25) 
 

20 
(5.00) 

15 
(3.75) 

6 
(1.50) 

4 
(1.00) 

 
3 

(0.75) 
11 

(2.75) 
15 

(3.75) 
7 

(1.75) 
5 

(1.25) 
4 

(1.00) 

 
27 

(6.75) 
31 

(7.75) 
 

18 
(4.50) 

23 
(5.75) 

9 
(2.25) 

8 
(2.00) 

 
4 

(1.00) 
7 

(1.75) 
16 

(4.00) 
12 

(3.00) 
13 

(3.25) 
6 

(1.50) 
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 จากตารางที่ 11 พบวากลุมตัวอยางที่เปนเพศชายตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอ 
ดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 10.00) ในขณะที่เพศหญิงซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอย
ละ 18.25) กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสดตัดสินใจซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 8.00) 
สมรสซื้อดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 12.50) หยาราง/หมายซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปน
รอยละ 4.00) และแยกกันอยูซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.75) กลุมตัวอยางที่มีอายุไม
เกิน 20 ปตัดสินใจซื้อ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.50) อายุ 21-30 ปซ้ืออภัยภูเบศรมาก
ที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.00) อายุ 31-40 ปซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 7.75) อายุ 41-50 ป
ซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.00) อายุ 51-60 ปซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 
5.25) และอายุ 60 ปขึ้นไปซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 2.00)   
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ตารางที่ 12 แสดงการเปรียบเทียบระหวางอาชีพ กับ การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของ  
                  ผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  
 

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร/
แมบาน 

อื่นๆ 

อาชีพ 
นิสิต / นักศึกษา 
 
พนักงานบริษัทเอกชน 
 
ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 
พอบาน / แมบาน 
 
อื่นๆ 
 

 
10 

(2.50) 
3 

(0.75) 
10 

(2.50) 
8 

(2.00) 
1 

(0.25) 
10 

(2.50) 

 
12 

(3.00) 
26 

(6.50) 
16 

(4.00) 
24 

(6.00) 
13 

(3.25) 
11 

(2.75) 

 
11 

(2.75) 
23 

(5.75) 
14 

(3.50) 
23 

(5.75) 
14 

(3.50) 
4 

(1.00) 

 
6 

(1.50) 
19 

(4.75) 
9 

(2.25) 
17 

(4.25) 
7 

(1.75) 
6 

(1.50) 

 
8 

(2.00) 
18 

(4.50) 
6 

(1.50) 
8 

(2.00) 
4 

(1.00) 
1 

(0.25) 

 
15 

(3.75) 
11 

(2.75) 
12 

(3.00) 
11 

(2.75) 
3 

(0.75) 
6 

(1.50) 
 
 จากตารางที่ 12 พบวากลุมตัวอยางที่เปนนิสิต/นักศึกษาตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผม
สมุนไพรยี่หออ่ืนๆมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.75) พนักงานบริษัทเอกชนซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 6.50) ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขายซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 4.00) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.00) พอบาน/แมบานซื้อดอกบัวคู
มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.50) และอาชีพอ่ืนๆซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 2.75) 
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ตารางที่ 13 แสดงการเปรียบเทียบระหวาง ระดับการศกึษา รายไดสวนบุคคล กับ การตัดสินใจ  
                  ซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  
 

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai 
Herb 

อภัย
ภูเบศร 

ดอกบัวคู สมุนไพร
สุภาภรณ 

ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร
/แมบาน 

อื่นๆ 

ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 
ปวส. / อนุปริญญา 
 
ปริญญาตรี 
 
สูงกวาปริญญาตรี 
 
รายไดสวนบุคคล 
         0-10,000 บาท 
 
10,001-20,000 บาท 
 
20,001-30,000 บาท 
 
30,001-40,000 บาท 
 
40,001-50,000 บาท 
 
50,000 บาทขึ้นไป 
 

 
6 

(1.50) 
14 

(3.50) 
8 

(2.00) 
13 

(3.25) 
1 

(0.25) 
 

19 
(4.75) 

11 
(2.75) 

7 
(1.75) 

2 
(0.50) 

3 
(0.75) 

0 
(0.00) 

 
2 

(0.50) 
24 

(6.00) 
30 

(7.50) 
43 

(10.75) 
3 

(0.75) 
 

20 
(5.00) 

26 
(6.50) 

46 
(11.50) 

4 
(1.00) 

5 
(1.25) 

1 
(0.25) 

 
4 

(1.00) 
17 

(4.25) 
19 

(4.75) 
47 

(11.75) 
2 

(0.50) 
 

13 
(3.25) 

35 
(8.75) 

32 
(8.00) 

4 
(1.00) 

3 
(0.75) 

2 
(0.50) 

 
3 

(0.75) 
17 

(4.25)  
12 

(3.00) 
29 

(7.25) 
3 

(0.75) 
 

16 
(4.00) 

12 
(3.00) 

28 
(7.00) 

4 
(1.00) 

3 
(0.75) 

1 
(0.25) 

 
0 

(0.00) 
11 

(2.75) 
12 

(3.00) 
21 

(5.25) 
1 

(0.25) 
 

21 
(5.25) 

10 
(2.50) 

8 
(2.00) 

5 
(1.25) 

1 
(0.25) 

0 
(0) 

 
1 

(0.25) 
10 

(2.50) 
24 

(6.00) 
21 

(5.25) 
2 

(0.50) 
 

13 
(3.25 

20 
(5.00) 

19 
(4.75) 

4 
(1.00) 

1 
(0.25) 

1 
(0.25) 
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 จากตารางที่ 13 พบวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาม.ปลายตัดสินใจซื้อน้ํายา
สระผมสมุนไพรยี่หอ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 1.50) ม.ปลาย/ปวช.ซ้ืออภัยภูเบศรมาก
ที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.00) ปวส./อนุปริญญาซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 7.50) ปริญญา
ตรีซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 11.75) และสูงกวาปริญญาตรีซ้ืออภัยภูเบศรและสมุนไพร
สุภาภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 0.75 เทากัน) กลุมตัวอยางที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาทตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบานมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.25) รายได 10.001-20,000 บาท
ซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 8.75) รายได 20,001-30,000 บาทซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิด
เปนรอยละ 11.50) รายได 30,001-40,000 บาทซื้อผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบานมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 1.25) รายได 40,001-50,000 บาทซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 1.25) และ
รายไดมากกวา 50,000 บาทซื้อดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 0.50)   
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ตารางที่  14 แสดงการเปรียบเทียบระหวางความรูและความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับ 
                   น้ํายาสระผมสมุนไพร กับ การตัดสินใจซื้อน้าํยาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต 
                   กรุงเทพมหานคร 
 

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร/
แมบาน 

อื่นๆ 

ความรูความเขาใจ 
ผูบริโภคที่รู 
 
ผูบริโภคที่ไมแนใจ 
 
ผูบริโภคที่ไมรู 
 
 

 
4 

(1.00) 
27 

(6.75) 
11 

(2.75) 
 

 
30 

(7.50) 
62 

(15.50) 
10 

(2.50) 
 

 
14 

(3.50) 
72 

(18.00) 
3 

(0.75) 
 

 
2 

(0.50) 
57 

(14.25) 
5 

(1.25) 
 

 
8 

(2.00) 
34 

(8.50) 
3 

(0.75) 
 

 
5 

(1.25) 
52 

(13.00) 
1 

(0.25) 
 

 
 จากตารางที่ 14 พบวากลุมตัวอยางที่มีความรูและความเขาใจเกี่ยวกับสรรพคุณของ
สมุนไพรในน้ํายาสระผมสมุนไพรตัดสินใจซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 7.50)  ผูบริโภค
ที่จัดอยูในกลุมไมแนใจสรรพคุณของสมุนไพรในน้ํายาสระผมสมุนไพร ซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิด
เปนรอยละ 18.00)  และผูบริโภคที่จัดอยูในกลุมไมรูสรรพคุณสมุนไพรในน้ํายาสระผมสมุนไพร  
ซ้ือ Thai Herbมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 2.75)  
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ตารางที่ 15 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                     ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 

*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 15 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร มี 
ความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ เร่ืองทําความสะอาดเสนผมและหนังศีรษะอยางหมดจด ลาง
ออกงาย ไมเกิดการระคายเคืองตอเยื่อบุตา ผิวหนังอักเสบ หรือผมรวง  ทําใหเสนผมสวยและมี
น้ําหนัก รักษาหนังศีรษะและเสนผม   น้ํายาสระผมสมุนไพรไมเหมาะกับทุกสภาพเสนผม สีของ 
น้ํายา สระผมสมุนไพรเปนสีธรรมชาติตามชนิดสมุนไพร (ไมแตงสี ฟองของน้ํายาสระผมสมุนไพร 
ไม นุม เนียน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 (r = 0.403, 0.457, 0.324, 0.473, 0.439, 
0.554,  0.524 และ 0.463 ) 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1. คุณสมบัติของน้ํายาสระผมสมุนไพร 

คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

ทําความสะอาดเสนผมและหนังศีรษะ
อยางหมดจด 

0.403 0.000* 

ลางออกงาย 0.457 0.000* 
ไมเกิดการระคายเคืองตอเยือ่ 
บุตา ผิวหนังอักเสบ หรือผมรวง 

0.324 0.000* 

ทําใหผมสวยและมีน้ําหนัก 0.473 0.000* 
รักษาหนังศีรษะและเสนผม 0.439 0.000* 
น้ํายาสระผมสมุนไพรไมเหมาะสม กับทุก 
สภาพเสนผม 

0.554 0.000* 

สีของน้ํายาสระผมสมุนไพรเปนสี 
ธรรมชาติตามชนิดสมุนไพร (ไมแตงสี) 

0.524 0.000* 

ฟองของน้ํายาสระผมสมุนไพร ไมนุม
เนียน 

0.463 0.000* 
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ตารางที่ 16 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                     ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 

*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 16 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร มี 
ความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ เร่ืองน้ํายาสระผมสมุนไพรมีคุณภาพดีเทาๆกับ น้ํายาสระผม 
ทั่วๆ ไป  น้ํายาสระผมสมุนไพรเปนสินคาที่มี คุณภาพคุมคากับราคา อยางมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.05 (r = 0.420 และ 0.434) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2. คุณภาพของน้ํายาสระผมสมุนไพร 

คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

น้ํายาสระผมสมุนไพรมีคุณภาพดีเทาๆกับ 
น้ํายาสระผมทัว่ๆ ไป 

0.420 0.000* 

น้ํ ายาสระผมสมุนไพรเปนสินค าที่ มี 
คุณภาพคุมคากับราคา 

0.434 0.000* 
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ตารางที่ 17 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                     ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 

*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 17 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร มี 
ความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ เร่ือง ตรายี่หอมีช่ือเสียง ช่ือตราน้ํายาสระผมสมุนไพรเชย 
น้ํายาสระผมสมุนไพรมีการพัฒนาคุณภาพอยูในระดับมาตรฐาน ที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
อยาง มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 (r = 0.465, 0.592 และ 0.361) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
3. ตราสินคาน้าํยาสระผมสมนุไพร 

คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

ตรายี่หอมีช่ือเสียง 0.465 0.000* 
ช่ือตราน้ํายาสระผมสมุนไพรเชย 0.592 0.000* 
น้ํายาสระผมสมุนไพรมีการพัฒนาคุณภาพ
อยูในระดับมาตรฐาน  ที่มี เครื่องหมาย
รับรองคุณภาพ 

0.361 0.000* 
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ตารางที่ 18 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                     ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 

*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 18 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร มี 
ความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ เร่ืองมี วันเดือน ปที่ผลิต และวันหมดอายุชัดเจน  มีทะเบียน
การคาระบุชัดเจน และมีเครื่องหมาย อย. กํากับ  มีฉลากกํากับแสดงถึงสวนประกอบของน้ํายาสระ
ผม สมุนไพรชัดเจน มีฉลากบอกสรรพคุณของสมุนไพรที่ใชเปนสวนผสมชัดเจน  มีขนาดใหเลือก
หลากหลาย อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 (r = 0.492, 0.543, 0.390, 0.414, และ 
0.409) 
 
 
 
 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
4. บรรจุภัณฑของน้ํายาสระผมสมุนไพร 

คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

มี วันเดือน ปที่ผลิต และวันหมดอายุ
ชัดเจน 

0.492 0.000* 

มีทะ เบี ยนการค า ระบุ ชัด เ จน  และมี
เครื่องหมาย อย. กํากับ 

0.543 0.000* 

มีฉลากกํากับแสดงถึงสวนประกอบของ
น้ํายาสระผม สมุนไพรชัดเจน 

0.390 0.000* 

มีฉลากบอกสรรพคุณของสมุนไพรที่ใช
เปนสวนผสมชัดเจน 

0.414 0.000* 

มีขนาดใหเลือกหลากหลาย 0.409 0.000* 
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ตารางที่ 19 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                     ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานราคา  

*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 19 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ราคาถูกกวาน้ํายาสระผมทั่วไป มีใหเลือกหลาย
ราคา มีการลดราคาใหสําหรับสมาชิก อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 (r = 0.417, 
0.345 และ 0.473) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยดานราคา คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

ราคาถูกกวาน้าํยาสระผมทั่วไป 0.417 0.000* 
มีใหเลือกหลายราคา 0.345 0.000* 
มีการลดราคาใหสําหรับสมาชิก 0.473 0.000* 
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ตารางที่ 20 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                     ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย   
 

*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 20 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพร มี ความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย หาซื้อไดสะดวก มีวางขาย
ตลอดเวลา สภาพแวดลอมการจัดวางของราน และ มีการจัดสงใหถีงบาน อยางมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.05 (r = 0.430, 0.323, 0.389, และ 0.556) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

หาซื้อไดสะดวก 0.430 0.000* 
มีวางขายตลอดเวลา 0.323 0.001* 
สภาพแวดลอมการจัดวางของราน 0.389 0.000* 
มีการจัดสงใหถึงบาน 0.556 0.000* 
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ตารางที่  21 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                      ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
 

*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 21 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพร มี ความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เร่ืองการโฆษณาในสื่อตางๆ การ
ประชาสัมพันธ, การสงเสริมการขาย (ลดราคา, มีของแถม, สะสมแตม) อยางมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.05 (r = 0.332, 0.404 และ 0.443 )  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ดานการสงเสริมการตลาด คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

การโฆษณาในสื่อตางๆ 0.332 0.000* 
การประชาสัมพันธ 0.404 0.000* 
การสงเสิรมการขาย (ลดราคา, มีของแถม, 
สะสมแตม) 

0.443 0.000* 
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ตารางที่ 22 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                     ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานบุคลากร  
 

*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 22 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร มี 
ความสัมพันธกับปจจัยดานดานบุคลากร เร่ือง มีพนักงานขาย ที่มีความู และ ผานการฝกอบรมคอย
ใหคําแนะนํา มีความเขาใจลูกคาไมจูจี้ลูกคา สามารถใหขอมูลอยางถูกตองไมเกินความเปนจริง
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 (r = 0.603, 0.577 และ 0.632 ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ดานบุคลากร คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

มีพนักงานขาย ที่มีความู และ ผานการ
ฝกอบรมคอยใหคําแนะนํา 

0.603 0.000* 

มีความเขาใจลูกคาไมจูจี้ลูกคา 0.577 0.000* 
สามารถใหขอมูลอยางถูกตองไมเกินความ
เปนจริง 

0.632 0.000* 
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ตารางที่ 23 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                     ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะ 
                     ทางกายภาพ  

*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 23 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวา การเลือก
ซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพร มีความสัมพันธกับปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
เร่ืองพนักงานขายมีความสุภาพ แตงกายสะอาด เร่ืองรานคามีการจัดรานใหเกิดความสะดวกสบาย
ในการเลือกซื้อ เร่ืองรานคามีความดึงดูดใจ ในการตั้งสินคาขาย อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05 (r = 0.386, 0.492 และ 0.523) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

พนักงานขายมคีวามสุภาพ แตงกายสะอาด 0.386 0.000* 
รานคามีการจดัรานใหเกิดความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อ 

0.492 0.000* 

รานคามีความดึงดูดใจ ในการตั้งสินคาขาย 0.523 0.000* 
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ตารางที่ 24 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ(Contingency Coefficient)ของการเลือกใช 
                     ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และ ปจจัยดานกระบวนการ  
 

 
*ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 24 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร มี 
ความสัมพันธกับปจจัยดานกระบวนการ  เร่ืองพนักงานขายใหบริการลูกคาไดรวดเร็วทันใจ เร่ือง
พนักงานสามารถใหคําแนะนําในการเลือกใชสินคาได เร่ืองสามารถสงสินคาใหลูกคาไดที่บาน 
เร่ืองพนักงานติดตามผลการใชสินคาหลังการขายกับลูกคาอยางตอเนื่อง เร่ืองมีบริการเสริมอื่นๆ 
นอกเหนือการขายสินคา เชนการใหคูปอง สวนลด เปนตน หรือ การใหตัวอยางสินคาใชฟรีตอ
ลูกคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 (r = 0.339, 0.529, 0.548, 0.563 และ 0.414) 
 
 
 

ปจจัยดานกระบวนการ คาสัมประสิทธิ 
สหสัมพันธการจรณ 

Sig 

พนักงานขายใหบริการลูกคาไดรวดเร็ว
ทันใจ 

0.339 0.000* 

พนักงานสามารถใหคําแนะนําในการ
เลือกใชสินคาได 

0.529 0.000* 

สามารถสงสินคาใหลูกคาไดที่บาน 0.548 0.000* 
พนักงานติดตามผลการใชสินคาหลังการ
ขายกับลูกคาอยางตอเนื่อง 

0.563 0.000* 

มีบริการเสริมอื่นๆ นอกเหนอืการขาย
สินคา เชนการใหคูปอง สวนลด เปนตน 
หรือ การใหตวัอยางสินคาใชฟรีตอลูกคา 

0.414 0.000* 
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ตารางที่ 25 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร กับ   
                     การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  
          

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร/
แมบาน 

อื่นๆ 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ชนิดของน้ํายาสระ       ดอกอัญชัน 
 ผมสมุนไพรที่ใช                                   
                                     ตะไครหอม 
                                         
                                    มะคําดีควาย 
 
                                   วานหางจระเข 
 
                                    มะกรูด 
 
                                    อื่นๆ 
 

 
10 

(2.50) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
6 

(1.50) 
26 

(6.50) 
0 

(0.00) 

 
54 

(13.50) 
11 

(2.75) 
2 

(0.50) 
22 

(5.50) 
13 

(3.25) 
0 

(0.00) 

 
46 

(11.50) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
24 

(6.00) 
19 

(4.75) 
0 

(0.00) 

 
18 

(4.50) 
0 

(0.00) 
1 

(0.25) 
24 

(6.00) 
21 

(5.25) 
0 

(0.00) 

 
14 

(3.50) 
0 

(0.00) 
12 

(3.00) 
0 

(0.00) 
19 

(4.75) 
0 

(0.00) 

 
15 

(3.75) 
0 

(0.00) 
14 

(3.50) 
19 

(4.75) 
10 

(2.50) 
0 

(0.00) 
 
 จากตารางที่ 25 พบวา  กลุมตัวอยางที่ใชชนิดของน้ํายาสระผมสมุนไพรดอกอัญชัน ซ้ือ
ยี่หออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 13.50)  ใชสมุนไพรตะไครหอมซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 2.75) ใชสมุนไพรมะคําดีควายซื้อยี่หออ่ืนๆมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.50) ใช
สมุนไพรวานหางจระเขซ้ือดอกบัวคูและสมุนไพรสุภาภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.00 เทาๆกัน) 
ใชสมุนไพรมะกรูดซื้อ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.50) และใชสมุนไพรชนิดอื่นๆไมมี
ความคิดเห็น 
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ตารางที่ 26 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร กับ   
                     การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
          

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร/
แมบาน 

อื่นๆ 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
สถานที่ซื้อ                 รานคาใกลบาน 
                                      
                                  รานสะดวกซื้อ 
                                         
                                  ซุปเปอรมารเก็ต 
 
                                  ดีสเคานสโตร 
 
                                  ตัวแทนจําหนาย 
 
                                  อื่นๆ 

 
1 

(0.25) 
3 

(0.75) 
15 

(3.75) 
23 

(5.75) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 

 
0 

(0.00) 
16 

(4.00) 
84 

(21.00) 
2 

(0.50) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 

 
8 

(2.00) 
14 

(3.50) 
56 

(14.00) 
11 

(2.75) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 

 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
37 

(9.25) 
11 

(2.75) 
16 

(4.00) 
0 

(0.00) 

 
11 

(2.75) 
0 

(0.00) 
18 

(4.50) 
16 

(4.00) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 

 
0 

(0.00) 
10 

(2.50) 
43 

(10.75) 
5 

(1.25) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
 
 จากตารางที่ 26 พบวา  กลุมตัวอยางที่ซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพรจากรานคาใกลบานซื้อ 
ผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบานมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 2.75) ซ้ือจากรานสะดวกซื้อ ซ้ืออภัย
ภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 4.00) ซ้ือจากซุปเปอรมารเก็ตซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอย
ละ 21.00) ซ้ือจากดีสเคานสโตรซ้ือ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.75) ซ้ือจากตัวแทน
จําหนายซื้อสมุนไพรสุภาภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 4.00) และซื้อจากสถานที่ อ่ืนๆไมมี
ความเห็น 
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ตารางที่ 27 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร กับ   
                     การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
          

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร/
แมบาน 

อื่นๆ 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
บุคคลที่มีอิทธิพล           เพื่อน 
ตอการตัดสินใจซื้อ                                 
                                       พนักงานขาย 
                                         
                                       สมาชิกใน 
                                       ครอบครัว 
                                       ญาติ 
   
                                      ตัวเอง 
 
                                      อื่นๆ 
                             

 
28 

(7.00) 
3 

(0.75) 
0 

(0.75) 
1 

(0.25) 
7 

(1.75) 
0 

(0.00) 

 
10 

(2.50) 
20 

(5.00) 
31 

(7.75) 
5 

(1.25) 
27 

(6.75) 
9 

(2.25) 

 
16 

(4.00) 
1 

(0.25) 
10 

(2.50) 
21 

(5.25) 
37 

(9.25) 
4 

(1.00) 

 
32 

(8.00) 
16 

(4.00) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
16 

(4.00) 
0 

(0.00) 

 
7 

(1.75) 
12 

(3.00) 
0 

(0.00) 
7 

(1.75) 
19 

(4.75) 
0 

(0.00) 

 
36 

(9.00) 
0 

(0.00) 
7 

(1.75) 
14 

(3.50) 
1 

(0.25) 
0 

(0.00) 
 
 จากตารางที่ 27 พบวา  กลุมตัวอยางที่เพื่อนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ือยี่หออ่ืนๆ
มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 9.00) พนักงานขายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 5.00) สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 7.75) ญาติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.25) 
ตัวทานเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 9.25) และปจจัยอ่ืนๆ
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 2.25) 
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ตารางที่ 28 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร กับ   
                     การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
          

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร/
แมบาน 

อื่นๆ 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ความถี่ในการซื้อ      1 ครั้ง/เดือน 
                        
                                 1 ครั้ง/2 เดือน 
                                         
                                 1 ครั้ง/3-4 เดือน 
 
                                  อื่นๆ 
                             

 
7 

(1.75) 
13 

(3.25) 
10 

(2.50) 
12 

(3.00) 

 
11 

(2.75) 
21 

(5.25) 
59 

(14.50) 
11 

(2.75) 

 
16 

(4.00) 
22 

(5.50) 
45 

(11.25) 
6 

(1.50) 

 
8 

(2.00) 
8 

(2.00) 
47 

(11.75) 
1 

(0.25) 

 
19 

(4.75) 
16 

(4.00) 
1 

(0.25) 
9 

(2.25) 

 
23 

(5.75) 
0 

(0.00) 
24 

(6.00) 
11 

(2.75) 
 
 จากตารางที่ 28 พบวา  กลุมตัวอยางที่มีความถี่ในการซื้อ 1 คร้ัง/เดือนซื้อยี่หออ่ืนๆมาก
ที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.75) ความถี่ในการซื้อ 1 คร้ัง/2 เดือนซื้อดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 
5.50) ความถี่ในการซื้อ 1 คร้ัง/3-4 เดือนซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 14.50) และความถี่
ในการซื้ออ่ืนๆซื้อ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.00) 
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ตารางที่ 29 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร กับ   
                     การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
          

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร/
แมบาน 

อื่นๆ 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ใชมานานเทาใด         ตํ่ากวา 1 เดือน 
                                    
                                   1-6 เดือน 
                                         
                                   6  เดือน-1 ป 
                                    
                                   มากกวา 1 ป 
                             

 
6 

(1.50) 
4 

(1.00) 
20 

(5.00) 
12 

(3.00) 

 
3 

(0.75) 
14 

(3.50) 
29 

(7.25) 
56 

(14.00) 

 
4 

(1.00) 
20 

(5.00) 
13 

(3.25) 
52 

(13.00) 

 
16 

(4.00) 
8 

(2.00) 
22 

(5.50) 
18 

(4.50) 

 
9 

(2.25) 
4 

(1.00) 
5 

(1.25) 
27 

(6.75) 

 
11 

(2.75) 
26 

(6.50) 
0 

(0.00) 
21 

(5.25) 
 
 จากตารางที่ 29 พบวา  กลุมตัวอยางที่มีระยะเวลาในการใชน้ํายาสระผมสมุนไพรต่ํากวา 
1 เดือนซื้อยี่หอสมุนไพรสุภาภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 4.00) ใชมา 1-6 เดือนซื้อยี่หออ่ืนๆมาก
ที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.50) ใชมา 6 เดือน-1 ปซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 7.25) และใช
มานานกวา 1 ปซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 14.00) 
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ตารางที่ 30 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร กับ   
                     การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
          

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร/
แมบาน 

อื่นๆ 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ความถี่ในการใช       ทุกวัน 
                                      
                                  ทุก 2-3 วัน 
                                         
                                 ทุก 4-5 วัน 
 
                                  อื่นๆ 
                             

 
1 

(0.25) 
13 

(3.25) 
15 

(3.75) 
13 

(3.25) 

 
4 

(1.00) 
59 

(14.75) 
16 

(4.00) 
23 

(5.75) 

 
1 

(0.25) 
46 

(11.50) 
32 

(8.00) 
10 

(2.50) 

 
7 

(1.75) 
52 

(13.00) 
0 

(0.00) 
5 

(1.25) 

 
1 

(0.25) 
23 

(5.75) 
11 

(2.75) 
10 

(2.50) 

 
2 

(0.50) 
28 

(7.00) 
14 

(3.50) 
14 

(3.50) 
 
 จากตารางที่  30 พบวา  กลุมตัวอยางที่มีความถี่ในการใชทุกวันซื้อยี่หอสมุนไพรสุภา
ภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 1.75) ความถี่ในการใชทุก 2-3 วันซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปน
รอยละ 14.75) ความถี่ในการใชทุก 4-5 วันซื้อดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 8.00) และความถี่
ในการใชอ่ืนๆซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.75) 
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ตารางที่ 31 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร กับ   
                     การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
          

จํานวน (คน) ตัวแปร 
Thai Herb อภัย

ภูเบศร 
ดอกบัวคู สมุนไพร

สุภาภรณ 
ผลิตภัณฑ
จากกลุม
เกษตรกร/
แมบาน 

อื่นๆ 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ยี่หอที่เคยใชในอดีต   Thai Herb 
                                      
                                   อภัยภูเบศร 
                                         
                                  ดอกบัวคู 
 
                              สมุนไพรสุภาภรณ 
 
  ผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบาน 
 
                                  อื่นๆ 
                             

 
23 

(5.75) 
4 

(1.00) 
5 

(1.25) 
0 

(0.00) 
2 

(0.50) 
8 

(2.00) 
 

 
3 

(0.75) 
83 

(20.75) 
10 

(2.50) 
0 

(0.00) 
1 

(0.25) 
5 

(1.25) 

 
2 

(0.50) 
15 

(3.75) 
69 

(17.25) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
3 

(0.75) 

 
5 

(1.25) 
0 

(0.00) 
1 

(0.25) 
56 

(14.00) 
0 

(0.00) 
2 

(0.50) 

 
3 

(0.75) 
0 

(0.00) 
18 

(4.50) 
3 

(0.75) 
19 

(4.75) 
2 

(0.50) 
 

 
0 

(0.00) 
1 

(0.25) 
10 

(2.50) 
1 

(0.25) 
0 

(0.00) 
46 

(11.50) 
 

 
 จากตารางที่ 31 พบวากลุมตัวอยางที่เคยใชน้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอ Thai Herb ซ้ือ
ยี่หอ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.75) เคยใชน้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หออภัยภูเบศรซ้ืออภยั 
ภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 20.75) เคยใชน้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอดอกบัวคูซ้ือดอกบัวคูมาก 
ที่สุด (คิดเปนรอยละ 17.25) เคยใชน้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอสมุนไพรสุภาภรณซ้ือสมุนไพรสุภา   
ภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 14.00) เคยใชน้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอผลิตภัณฑจากกลุม 
เกษตรกร/แมบานซื้อลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบานมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 4.75) และเคยใช
น้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หออ่ืนๆ ซ้ือยี่หออ่ืนๆมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 11.50) 
 



 
 

บทท่ี 5 
 

สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 
 

 จากการศึกษาวิจัยเร่ืองการเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายา       
สระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคการ
วิจัย เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพร โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาจํานวน 400 คนซึ่งดําเนินการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey 
Method) วิเคราะหขอมูลดวยคาความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณ (Contingency 
Coefficient) 

 
1.  สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะหขอมูลสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 พบวา ผูบริโภคสวนใหญเพศหญิง สถานภาพสมรส   ชวงอายุ 31-40 ป  มีอาชีพ
พนักงานบรษิทัเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได 20,001-30,000 บาท (คิดเปนรอยละ 
63.00, 41.75, 28.25, 25.00, 43.50  และ35.00 ตามลําดับ) 

 สวนท่ี 2 วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความรูและความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับน้ํายาสระ 
ผม สมุนไพร 

 พบวา ความรูความเขาใจของผูบริโภคมีความแตกตางกันขึ้นอยูกับชนิดของสมุนไพร
ไดแกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมมะกรูด ผลมะกรูดมีน้ํามันหอมระเหยน้ํามะกรูดมีรส 
เปรี้ยว  ชวยใหผมสะอาดเปนเงางาม ทําใหผมนิ่ม แกคนัศีรษะปองกนัการเกดิรังแค (คดิเปนรอยละ 
82.25) รองลงมาคือ น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมดอกอัญชัน ใบหมี่ มีสรรพคุณชวยบํารุงเสน
ผมใหนุมสลวย ดกดําแข็งแรง มีน้ําหนกั ขจัดรังแคแกอาการคัน เสนผมจะเปนประกาย ไมแตก 
ปลาย (คิดเปนรอยละ 71.00)  
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 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดตอการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพร ผลการวิเคราะห พบวา 

 3.1 ดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย 3.75 ระดับนัยสําคัญมาก 
 ผลของการวิจัย พบวา เมื่อพิจารณาแบงตามคุณสมบัติ ไมเกิดการระคายเคืองตอเยื่อบุตา 

ตอผิวหนังอักเสบ หรือผมรวง มีคาเฉลี่ยมากที่สุด  รองลงมาคือรักษาหนังศีรษะและเสนผม ( X = 
4.18 และ 4.17 ตามลําดับ) มีคุณภาพคุมคากับราคา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ น้ํายาสระผม
สมุนไพรมี คุณภาพดีเทาๆกับ แชมพูทั่วๆ ไป ( X = 3.89 และ 3.69 ตามลําดับ) ตราสินคาน้ํายาสระ
ผมสมุนไพร มีการพัฒนาคุณภาพอยูในระดับมาตรฐานที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพมีคาเฉลี่ยมาก
ที่สุด รองลงมาคือตรายี่หอมีช่ือเสียง ( X = 3.83 และ 3.58 ตามลําดับ) การบรรจุภัณฑมีวันเดือนปที่ 
ผลิต และวันหมดอายุชัดเจน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ มีฉลากกํากับแสดงถึงสวนประกอบ
ของน้ํายาสระผมสมุนไพรชัดเจน ( X = 4.03 และ 4.02 ตามลําดับ) 

3.2  ดานราคา คาเฉล่ีย 3.55 ระดับนัยสําคัญมาก 
 ผลของการวิจัย พบวา  ปจจัยดานราคามีใหเลือกหลายราคา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา
คือราคาถูกกวาแชมพูทั่วไป ( X = 3.66 และ 3.53 ตามลําดับ) 
 3.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย คาเฉล่ีย 3.52 ระดับนัยสําคัญมาก 
 ผลของการวิจัย พบวา หาซื้อไดสะดวกและมีวางขายตลอดเวลา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด 
รองลงมาคือสภาพแวดลอมการจัดวางของราน ( X = 3.55 และ 3.52 ตามลําดับ) 

 3.4  ดานการสงเสริมการตลาด  คาเฉล่ีย 3.62 ระดับนัยสําคัญมาก 
 ผลของการวิจัย พบวา การโฆษณาในสื่อตางๆมีคาเฉลี่ยมากที่สุด  รองลงมาคือการ
สงเสริมการขาย เชน ลดราคา, มีของแถม สะสมแตม ( X = 3.68 และ 3.61 ตามลําดับ) 

 3.5  ดานบุคลากร คาเฉล่ีย 3.44 ระดับนัยสําคัญปานกลาง 
 ผลของการวิจัย พบวา พนักงานสามารถใหขอมูลอยางถูกตองไมเกินความเปนจริง มี
คาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ มีพนักงานขาย ที่มีความรู และผานการฝกอบรมคอยใหคําแนะนํา 
( X = 3.50 และ 3.43 ตามลําดับ) 

 3.6  ดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ คาเฉล่ีย 3.48 ระดับนัยสําคัญปานกลาง 
 ผลของการวิจัย พบวา พนักงานขายมีความสุภาพ แตงกายสะอาดและรานคามีความ
ดึงดูดใจ ในการตั้งสินคาขาย มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ รานคามีการจัดรานใหเกิดความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อ ( X = 3.51 และ 3.43 ตามลําดับ) 
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 3.7 ดานกระบวนการ คาเฉล่ีย 3.48 ระดับนัยสําคัญปานกลาง 
 ผลของการวิจัย พบวา พนักงานสามารถใหคําแนะนําในการเลือกใชสินคาได มีคาเฉลี่ย

มากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานขายใหบริการลูกคาไดรวดเร็วทันใจ ( X = 3.67 และ 3.49 
ตามลําดับ) 

 
 สวนท่ี 4  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีใชน้ํายาสระผมสมุนไพร 
 พบวา  สวนใหญใชน้ํายาสระผมชนิดดอกอัญชัน (คิดเปนรอยละ 39.25 )รองลงมาใช

มะกรูดและวานหางจระเข (คิดเปนรอยละ 27.00 และ23.75 ตามลําดับ) และซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพรจาก ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา (คิดเปนรอยละ 63.25 )รองลงมาคือดีสเคาน
สโตร (คิดเปนรอยละ 17.00)  สวนใหญไดรับอิทธิพลในการซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรจากเพื่อน     
( คิดเปนรอยละ  32.25) รองลงมา คือจากตัวเอง (คิดเปนรอยละ 26.75) และมีความถี่ในการซื้อน้ํายา 
สระผมสมุนไพร 1 คร้ัง/3-4 เดือน ( คิดเปนรอยละ 46.50) รองลงมาคือ 1 คร้ัง/เดือน (คิดเปนรอยละ 
21.00)  มีระยะเวลาที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร มากกวา 1 ป (คิดเปนรอยละ 46.50)รองลงมาคือ 6 
เดือน-1 ป (คิดเปนรอยละ 22.25) และมีความถี่ในการใชน้ํายาสระผมสมุนไพร ทุก 2-3 วัน (คิดเปน
รอยละ 55.25) รองลงมาคือ ทุก 4-5 วัน (คิดเปนรอยละ 22.00 ) สวนใหญในปจจุบันใชน้ํายาสระผม
สมุนไพร ยี่หออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 25.50) รองลงมาคือดอกบัวคู (คิดเปนรอยละ 
22.25) และสวนใหญในอดีตใชน้ํายาสระผมสมุนไพร ยี่หอดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 
28.25)รองลงมาคือ อภัยภูเบศร (คิดเปนรอยละ 25.75 ) 

 
 สวนท่ี 5 ขอมูลการเปรียบเทียบปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระ
ผม  สมุนไพร  ของผูบริ โภค  และการวิ เคราะห โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการจรณ 
(Contingency Coefficient) ของการเลือกใชผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพรและสวนประสมทาง
การตลาด (7Ps) 

 การวิเคราะหเร่ืองการเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดแบงออกเปน 4 ประเภท ดังนี้ 

 5.1  การเปรียบเทียบระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร  
  พบวา  กลุมตัวอยางเพศ  ที่เปนเพศชายตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอ ดอกบัวคู 

มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 10.00) ในขณะที่เพศหญิงซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 18.25)  
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 พบวา  กลุมตัวอยางสถานภาพ   โสดตัดสินใจซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 
8.00) สมรสซื้อดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 12.50) หยาราง/หมายซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 4.00) และแยกกันอยูซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.75)  

 พบวา  กลุมตัวอยางอายุ  ที่มีอายุไมเกิน 20 ปตัดสินใจซื้อ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปน
รอยละ 3.50) อายุ 21-30 ปซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.00) อายุ 31-40 ปซ้ือดอกบัวคู
มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 7.75) อายุ 41-50 ปซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.00) อายุ 51-60 
ปซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.25) และอายุ 60 ปขึ้นไปซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิด
เปนรอยละ 2.00)   
 พบวา  กลุมตัวอยางอาชีพ  ที่เปนนิสิต/นักศึกษาตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอ
อ่ืนๆมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.75) พนักงานบริษัทเอกชนซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 
6.50) ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขายซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 4.00) รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.00) พอบาน/แมบานซื้อดอกบัวคูมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 3.50) และอาชีพอ่ืนๆซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 2.75) 

 พบวา  กลุมตัวอยางระดับการศึกษาที่จบสูงสุด  ระดับการศึกษาต่ํากวา ม.ปลายตัดสินใจ
ซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 1.50) ม.ปลาย/ปวช.ซ้ืออภัย
ภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.00) ปวส./อนุปริญญาซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 
7.50) ปริญญาตรีซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 11.75) และสูงกวาปริญญาตรีซ้ืออภัยภูเบศร
และสมุนไพรสุภาภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 0.75 เทากัน)  

 พบวา  กลุมตัวอยางรายไดตอเดือน / คน ที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาทตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบานมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.25) รายได 10.001-20,000 บาทซื้อ
ดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 8.75) รายได 20,001-30,000 บาทซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิด
เปนรอยละ 11.50) รายได 30,001-40,000 บาทซื้อผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบานมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 1.25) รายได 40,001-50,000 บาทซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 1.25) และ
รายไดมากกวา 50,000 บาทซื้อดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 0.50)   

 5.2  การเปรียบเทียบระหวางความรูและความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับน้ํายาสระผม 
สมุนไพร กับ การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  
 พบวากลุมตัวอยางที่มีความรูและความเขาใจเกี่ยวกับสรรพคุณของสมุนไพรในน้ํายา
สระ ผม สมุนไพรตัดสินใจซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 7.50)  ผูบริโภคที่จัดอยูในกลุม
ไมแนใจสรรพคุณของสมุนไพรในน้ํายาสระผมสมุนไพร ซ้ือดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 
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18.00)  และผูบริโภคที่จัดอยูในกลุมไมรูสรรพคุณสมุนไพรในน้ํายาสระผมสมุนไพร  ซ้ือ Thai 
Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 2.75)  
 
 5.3  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการจรณ (Contingency Coefficient) ของการเลือกใช
ผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพร และสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

  5.3.1  ดานผลิตภัณฑ  พบวา  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อ
น้ํายาสระผมสมุนไพร  กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา การเลือกซื้อน้ํายา 
สระผมสมุนไพร มี ความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ดังนี้ในสวนของคุณสมบัติของน้ํายาสระ 
ผมสมุนไพร  ในสวนของคุณภาพของน้ํายาสระผมสมุนไพร ในสวนของตราสินคาน้ํายาสระผม
สมุนไพร ในสวนของบรรจุภัณฑของน้ํายาสระผมสมุนไพร อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05   

  5.3.2 ดานราคา พบวา  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายา 
สระผมสมุนไพร  กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ราคาถูกกวาน้ํายาสระผม 
ทั่วไป มีใหเลือกหลายราคา มีการลดราคาใหสําหรับสมาชิก อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05   

  5.3.3 ดานชองทางการจําหนาย  พบวา  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของ
การเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผม สมุนไพร มี ความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย หา
ซ้ือไดสะดวก มีวางขายตลอดเวลา สภาพแวดลอมการจัดวางของราน และ มีการจัดสงใหถีงบาน 
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
  5.3.4  ดานการสงเสริมการตลาด  พบวา  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของ
การเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
พบวา การ เลือกซื้อน้ํายาสระผม สมุนไพร มี ความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เร่ือง
การโฆษณาในสื่อตางๆ การประชาสัมพันธ, การสงเสริมการขาย (ลดราคา, มีของแถม, สะสมแตม) 
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
  5.3.5  ดานบุคลากร  พบวา  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อ
น้ํายาสระผมสมุนไพร  กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร พบวา การเลือกซื้อน้ํายา
สระผม สมุนไพร มี ความสัมพันธกับปจจัยดานดานบุคลากร เร่ือง มีพนักงานขาย ที่มีความู และ 
ผานการฝกอบรมคอยใหคําแนะนํา มีความเขาใจลูกคาไมจูจี้ลูกคา สามารถใหขอมูลอยางถูกตองไม
เกินความเปนจริงอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
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  5.3.6  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  พบวา  คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดาน การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวา การเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร มี 
ความสัมพันธกับปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  เร่ืองพนักงานขายมีความ
สุภาพ แตงกายสะอาด เร่ืองรานคามีการจัดรานใหเกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ เร่ือง
รานคามีความดึงดูดใจ ในการตั้งสินคาขาย อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
  5.3.7  ดานกระบวนการ  พบวา  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อ
น้ํายาสระผมสมุนไพร  กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวา การเลือกซื้อ
น้ํายาสระผมสมุนไพร มี ความสัมพันธกับปจจัยดานกระบวนการ  เร่ืองพนักงานขายใหบริการ
ลูกคาไดรวดเร็วทันใจ เร่ืองพนักงานสามารถใหคําแนะนําในการเลือกใชสินคาได เร่ืองสามารถสง
สินคาใหลูกคาไดที่บาน เรื่องพนักงานติดตามผลการใชสินคาหลังการขายกับลูกคาอยางตอเนื่อง 
เร่ืองมีบริการเสริมอื่นๆ นอกเหนือการขายสินคา เชนการใหคูปอง สวนลด เปนตน หรือ การให
ตัวอยางสินคาใชฟรีตอลูกคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 5.4  การเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีใชน้ํายาสระผมสมุนไพร กับ       
การตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร 
  5.4.1  ชนิดของน้ํายาสระผมสมุนไพรที่ใช  พบวา  กลุมตัวอยางที่ใชชนิดของน้ํายา 
สระผมสมุนไพรดอกอัญชัน ซ้ือยี่หออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 13.50)  ใชสมุนไพร
ตะไครหอมซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 2.75) ใชสมุนไพรมะคําดีควายซื้อยี่หออ่ืนๆมาก
ที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.50) ใชสมุนไพรวานหางจระเขซ้ือดอกบัวคูและสมุนไพรสุภาภรณมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 6.00 เทาๆกัน) ใชสมุนไพรมะกรูดซื้อ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.50) 
และใชสมุนไพรชนิดอื่นๆไมมีความคิดเห็น 
  5.4.2  สถานที่ซ้ือ  พบวา  กลุมตัวอยางที่ซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพรจากรานคาใกล
บานซื้อผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบานมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 2.75) ซ้ือจากรานสะดวกซื้อ 
ซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 4.00) ซ้ือจากซุปเปอรมารเก็ตซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิด
เปนรอยละ 21.00) ซ้ือจากดีสเคานสโตรซ้ือ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.75) ซ้ือจาก
ตัวแทนจําหนายซื้อสมุนไพรสุภาภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 4.00) และซื้อจากสถานที่อ่ืนๆไมมี
ความเห็น 
  5.4.3  บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ พบวา  กลุมตัวอยางที่เพื่อนมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ ซ้ือยี่หออ่ืนๆมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 9.00) พนักงานขายมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ ซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.00) สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลตอการ



 84 

ตัดสินใจซื้อ ซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 7.75) ญาติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ือ
ดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.25) ตัวทานเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ือดอกบัวคูมาก
ที่สุด (คิดเปนรอยละ 9.25) และปจจัยอ่ืนๆมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด 
(คิดเปนรอยละ 2.25) 
  5.4.4  ความถี่ในการซื้อ  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีความถี่ในการซื้อ 1 คร้ัง/เดือนซื้อ
ยี่หออ่ืนๆมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.75) ความถี่ในการซื้อ 1 คร้ัง/2 เดือนซื้อดอกบัวคูมากที่สุด (คิด
เปนรอยละ 5.50) ความถี่ในการซื้อ 1 คร้ัง/3-4 เดือนซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 14.50) 
และความถี่ในการซื้ออ่ืนๆซื้อ Thai Herb มากที่สุด (คิดเปนรอยละ 3.00) 
  5.4.5  ใชมานานเทาใด  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีระยะเวลาในการใชน้ํายาสระผม 
สมุนไพรต่ํากวา 1 เดือนซื้อยี่หอสมุนไพรสุภาภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 4.00) ใชมา 1-6 เดือน
ซ้ือยี่หออ่ืนๆมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 6.50) ใชมา 6 เดือน-1 ปซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอย
ละ 7.25) และใชมานานกวา 1 ปซ้ืออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 14.00) 
  5.4.6  ความถี่ในการใช  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีความถี่ในการใชทุกวันซื้อยี่หอ
สมุนไพรสุภาภรณมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 1.75) ความถี่ในการใชทุก 2-3 วันซื้ออภัยภูเบศรมาก
ที่สุด (คิดเปนรอยละ 14.75) ความถี่ในการใชทุก 4-5 วันซื้อดอกบัวคูมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 8.00) 
และความถี่ในการใชอ่ืนๆซื้ออภัยภูเบศรมากที่สุด (คิดเปนรอยละ 5.75) 
   
2. การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาวิจัยเร่ืองการเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายา 
สระ ผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ที่ทําการสํารวจนั้น ผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพสมรส ชวงอายุ 31-40 ป มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได 20,001-30,000 บาท    

 ความรูความเขาใจของผูบริโภคที่มีตอสรรพคุณของสมุนไพรในน้ํายาสระผมสมุนไพรมี 
ความแตกตางกันขึ้นอยูกับชนิดของสมุนไพรไดแกน้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมมะกรูด ผล 
มะกรูดมีน้ํามันหอมระเหยน้ํามะกรูดมีรส เปรี้ยว ชวยใหผมสะอาดเปนเงางาม ทําใหผมนิ่ม แกคัน
ศีรษะปองกันการเกิดรังแค 

 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการเลือกซื้อน้ํายาสระผม 
สมุนไพร ของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ในแงคุณสมบัติไมเกิดการ
ระคายเคืองตอเยื่อบุตา ตอผิวหนังอักเสบ หรือผมรวง  มีคุณภาพคุมคากับราคา มีการพัฒนาคุณภาพ
อยูในระดับมาตรฐานที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ  ระบุวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุชัดเจน
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ปจจัยดานราคา มีใหเลือกหลายราคา   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย หาซื้อไดสะดวกและมี
วางขายตลอดเวลา    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด การโฆษณาในสื่อตางๆ   ปจจัยดานบุคลากร 
สามารถใหขอมูลอยางถูกตองไมเกินความเปนจริง   ปจจัยดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ 
พนักงานขายมีความสุภาพ แตงกายสะอาดและรานคามีความดึงดูดใจ ในการตั้งสินคาขาย  ปจจัย
ดานกระบวนการ พนักงานสามารถใหคําแนะนําในการเลือกใชสินคาได  

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการจรณของการเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร  กับปจจัยสวน 
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ อยาง
มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   

 และพฤติกรรมของผูบริโภคสวนใหญใชน้ํายาสระผมชนิดดอกอัญชัน  และซื้อน้ํายาสระ
ผมสมุนไพรจาก ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา ไดรับอิทธิพลในการซื้อจากเพื่อน มีความถี่ใน
การซื้อ 1 คร้ัง/3-4 เดือน โดยมีระยะเวลาที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร มากกวา 1 ป  และมีความถี่ใน
การใช ทุก 2-3 วัน สวนใหญในปจจุบันใชน้ํายาสระผมสมุนไพร ยี่หออภัยภูเบศร และสวนใหญใน
อดีตใชน้ํายาสระผมสมุนไพร ยี่หอดอกบัวคู  

ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ สมคิด ยกผล (2545) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมและปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแชมพูสระผมในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา 
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาสําคัญที่สุด สวน
รูปแบบการสงเสริมการขายที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุดไดแก การลดราคา 
โสภิตสุดา  อัตตะสาระ (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคในการใชน้ํายา 
สระผมสมุนไพรตอตราสินคา Herb Variety กับตราสินคา Green-X ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการใชน้ํายาสระผมสมุนไพร โดยซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรจาก  
หางสรรพสินคาเนื่องจากใกลบาน สาเหตุที่มีผูบริโภคสวนใหญซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพร เนื่องจาก 
คุณภาพของสินคาดี และซื้อสัปดาหละ 2-3 คร้ัง 
 
3.  ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาการวิจัย พบวา การเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
น้ํายา สระผมสมุนไพรของผูบริโภคในเขต  กรุงเทพมหานครที่กลาวมาขางตน เปน ขอมูล
ประกอบการดําเนินธุรกิจสําหรับผูประกอบการเพื่อกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมให
สามารถตอบสนองตอความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ในปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
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การตลาด ดานบุคลากร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ จึงได
เสนอแนะแนวทางใหแกผูประกอบการเพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงวางแผนการ
ดําเนินธุรกิจ ดังนี้ 
 3.1 การวางกลยุทธดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรคํานึงถึง การพัฒนาคุณภาพใหดี
ยิ่งขึ้นไปกวาเดิม จะตองมีความปลอดภัยในการใช มีคุณภาพที่ไดมาตรฐานเดียวกันและมีสรรพคุณ
ตามที่ฉลากระบุไว สวนผสมของผลิตภัณฑไมควรมีสารเคมีที่มีผลตอสุขภาพเจือปน บรรจุภัณฑ
ควรมีความสวยงามเหมาะสมกับผลิตภัณฑ และควรมีการพัฒนาใหมีสีสันและกลิ่นใหนาใช 
ตลอดจนมีความคงตัวของผลิตภัณฑ และมีการรับรองคุณภาพ โดยมีเครื่องหมาย อย. จากกระทรวง
สาธรณสุข หรือผูเชี่ยวชาญทางดานเกสัชกรใหการรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ ดังนั้นผูผลิตจึง
ควรปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภคขางตน  
 3.2  การวางกลยุทธดานราคา ผูประกอบการควรคํานึงถึง การกําหนดราคาจะตองมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ และสอดคลองกับสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน รวมทั้งจะตองมี
ราคาถูกกวาแชมพูสระผมที่สารเคมีสังเคราะห เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญจะเลือกใชผลิตภัณฑ ที่
ราคาถูกกวา รวมถึงการลดราคาของผลิตภัณฑดวย 
 3.3  การวางกลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรคํานึงถึงการการ
กระจายสินคาตามสถานที่ตางๆ ใหมากขึ้น รวมทั้งใหอยูใกลแหลงที่สะดวกแกผูซ้ือที่จะสามารถหา
ซ้ือไดสะดวกและรวดเร็วเนื่องจากผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทาง
ไปซื้อ สภาพแวดลอมของรานจําหนาย และสถานที่ตั้งของรานจําหนาย 
 3.4  การวางกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ควรมีการโฆษณาและประชาสัมพันธโดย
ผานสื่อตางๆ ใหมากกวานี้ ใหผูบริโภคไดทราบถึงสรรพคุณของสมุนไพรใหมากกวาเดิม เนื่องจาก
ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับการโฆษณา การประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย 
 3.5 การวางกลยุทธดานบุคลากร ผูประกอบการควรคํานึงถึงความมีมนุษยสัมพันธที่ดี
ของบุคลากร และควรเพิ่มพูนความสามารถของพนักงานขายในเรื่องการใหขอมูลการใชน้ํายาสระ 
ผมสมุนไพร ใหเหมาะกับสภาพเสนผม และหนังศีรษะ อันจะสรางความเชื่อมั่นใหแกผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อ รวมถึงความเหมาะสมของจํานวนพนักงานที่ใหบริการ 
 3.6 การวางกลยุทธดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ สภาพแวดลอม 
ผูประกอบการควรตกแตงรานคาใหดูสะอาด แสงสวางเพียงพอ มีพื้นที่ใหเดินเลือกซื้อไดอยาง
สะดวกสบายและเพียงพอไมรูสึกอึดอัด อันจะทําใหเกิดแรงดึงดูดใจใหลูกคาเขามาเลือกซ้ือในราน
ไดเปนอยางดี 
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 3.7 การวางกลยุทธดานกระบวนการ ผูประกอบการควรคํานึงถึงการใหพนักงานได
ติดตามผลการใชสินคาหลังการขายกับลูกคาอยางตอเนื่อง และควรมีการจัดสงสินคาใหลูกคาไดถึง
บาน ควรมีบริการเสริมอื่นๆนอกเหนือจากการขายสินคาเชนการให คูปองสวนลด หรือการให
สินคาตัวอยางไปใหฟรี ใหเกิดความประทับใจจะจะกลับมาซื้อซํ้าอีกเพราะมั่นใจในการใหบริการที่ 
ไดมาตรฐาน 
 
4.  ขอเสนอแนะในการทําวจัิยคร้ังตอไป 
 4.1  การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพรในเขต 
กรุงเทพมหานคร ในการศึกษาครั้งตอไปควรวิจัยในพื้นที่อ่ืน เพื่อนําผลการวิจัยมาเปรียบเทียบกับ
ผลการวิจัยนี้ 
 4.2  การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภค ในครั้งตอไปควรศึกษาทัศนคติของ
กลุมตัวอยางที่ไมไดใชน้ํายาสระผมสมุนไพร เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค 
ที่ใชน้ํายาสระผมสมุนไพรและไมไดใชน้ํายาสระผมสมุนไพร เพื่อไดทราบวาทําไมจึงไมใชน้ํายา
สระผมสมุนไพร 
 4.3 ควรขยายเวลาในการศึกษามากขึ้นเพื่อดําเนินการเก็บขอมูลในดานปจจัยที่สําคัญใน
การตัดสินใจซื้อไดอยางครบถวนและครอบคลุมอยางทั่วถึง 
 4.4 ขอบเขตของงานวิจัย ควรมีการขยายพื้นในการศึกษาในวงกวางขึ้นอาจเพิ่มขอบเขต
การศึกษาควรครอบคลุมไปถึงสวนภูมิภาคดวย เพื่อใหขอมูลมีประสิทธิภาพและมีความนาเชื่อถือ
มาก 
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แบบสอบถาม 
 
เร่ือง  ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรของ
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
วัตถุประสงค    เพื่อประกอบการจัดทํารายงานการศึกษาคนควาแบบอิสระ หลักสูตร  
  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศิลปากร 
คําชี้แจง  ทําเครื่องหมาย (        ) ลงในชอง            ตามความคิดเห็นของทานหรือ 
  เติมขอความในชองวางที่เวนไวให 
  แบบสอบถามนี้จะถูกเก็บเปนความลับการนําเสนอขอมูลจะทําในรูปบทสรุปใน
ภาพรวม โดยไมมีการแสดงขอมูลรายบุคคลแตอยางใด รวมถึงผลจากการวิจัยจะถูกนําไปใชเพื่อ
ประโยชนทางดานวิชาการเทานั้น ผูจัดทําใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม
ตรงตามความเปนจริง เพื่อประโยชนตอการวิจัยคร้ังนี้ และผูจัดทําขอขอบพระคุณในความรวมมือ
มา ณ โอกาสนี้ 
           
สวนท่ี 1.  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (เลือกขอละ 1 คําตอบ) 
1.   เพศ 
  ชาย      หญิง  
 
2.   สถานภาพ 
 โสด      สมรส 
 หยาราง/หมาย   แยกกันอยู 
 
3.   อายุ 
 อายุไมเกนิ 20 ป     21-30 ป  31-40 ป 
 41-50 ป      51-60 ป  มากกวา 60 ปขึ้นไป 
 
4.   อาชีพ 
 นิสิต / นักศึกษา     พนักงานบรษิทัเอกชน 
  ประกอบธุรกจิสวนตวั / คาขาย   รับราชการ / รัฐวิสาหกจิ 
  พอบาน / แมบาน    อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………………) 
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5.  ระดับการศกึษาที่จบสูงสดุ 
  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
  ปวส. / อนุปริญญา    ปริญญาตรี 
  สูงกวาปริญญาตรี 
 
6.   รายไดตอเดือน / คน 
           0 – 10,000 บาท    10,001 – 20,000 บาท 
  20,001 – 30,000  บาท    30,001 – 40,000  บาท 
  40,001 – 50,000 บาท    มากกวา 50,000  บาท 
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สวนท่ี 2  ความรูและความเขาใจของผูบริโภคท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายา  
 สระผมสมุนไพร                
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  (      )    ลงในชองตามหวัขอทุกขอที่ทานคิดวามีผลสําหรับการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
ความรูและความเขาใจของผูบริโภคท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้ํายาสระผมสมนุไพร 
 

รู ไม
แนใจ 

ไมรู 
 
 

1.  น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมวานหางจระเข มีสรรพคุณชวยขจัด 
รังแค แกคันศรีษะ ปองกันผมรวง ชวยทําใหผมนิ่ม และดกดําเปนเงางาม 

   

2.  น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมมะกรูด ผลมะกรูดมีน้ํามันหอม 
ระเหย  น้ํามะกรูดมีรสเปรี้ยวชวยใหผมสะอาดเปนเงางาม ทําใหผมนิ่ม แก 
คันศีรษะปองกันการเกิดรังแค 

   

3.  น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมขิง  มีสรรพคุณแกผมหงอกกอนวัย    
4.  น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมมะคาํดีควาย  วานหางจระเข  และ 
ทองพันชั่ง มีสรรพคุณชวยขจัดเชื้อราบนหนังศีรษะ ขจดัรังแค ชันตุ 
ปองกันผมหงอกกอนวัย ปองกันผมรวง เสนผมแข็งแรง และไมแตกปลาย 

   

5.  น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมดอกอัญชัน ใบหมี ่มีสรรพคุณชวย
บํารุงเสนผมใหนุมสลวย ดกดําแข็งแรง มีน้ําหนกั ขจัดรังแคแกอาการคัน 
เสนผมจะเปนประกาย ไมแตกปลาย 

   

6.  น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมบอระเพ็ด มีสรรพคุณกระตุนการ 
งอก ของผม 

   

7.  น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมตะไครหอม ทองพันชั่ง  มีสรรพคุณ
แกคันศีรษะ กาํจัดเชื้อราบนหนังศรีษะ บํารุงรากผมปองกันผมรวง ชวยให
ผมนิ่ม และดกดําเปนเงางาม 

   

8.  น้ํายาสระผมสมุนไพรที่มีสวนผสมสมปอย มีสรรพคุณทําใหเสนผม 
สะอาด เปนเงา แกคันศีรษะ 
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สวนท่ี 3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาสระ  
 ผมสมุนไพร 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  (      )    ลงในชองตามหวัขอทุกขอที่ทานคิดวามีผลสําหรับ
การตัดสินใจซือ้ 

 ระดับที่มีผลตอการเลือกซื้อ 
ปจจัยสวนประสมการตลาด มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอย 

2 
นอยท่ีสุด 

1 
ดานผลิตภัณฑ      

1.) คุณสมบัติของน้ํายาสระผม สมุนไพร      
  1.1 ทําความสะอาดเสนผมและหนัง
ศีรษะอยางหมดจด 

     

  1.2 ลางออกงาย      
  1.3 ไมเกิดการระคายเคืองตอเยื่อ 
บุตา ผิวหนังอักเสบ หรือผมรวง 

     

  1.4 ทําใหผมสวยและมีน้ําหนัก      
  1.5 รักษาหนังศีรษะและเสนผม      
  1.6 น้ํายาสระผมสมุนไพรไมเหมาะสม 
กับทุกสภาพเสนผม 

     

  1.7 สีของแชมพูเปนสีธรรมชาติตาม
ชนิดสมุนไพร (ไมแตงสี) 

     

 1.8 ฟองของน้ํายาสระผมสมุนไพร ไม
นุมเนียน 

     

2.) คุณภาพของน้ํายาสระผม สมุนไพร      
  2.1 น้ํายาสระผมสมุนไพรมคุณภาพ ดี
เทาๆกับแชมพูทั่วๆ ไป 

     

  2.2 น้ํายาสระผมสมุนไพรเปนนสินคาที่
มีคุณภาพคุมคากับราคา 

     

3.) ตราสินคาน้ํายาสระผมสมุนไพร      
 3.1 ตรายี่หอมีช่ือเสียง      
 3.2 ช่ือตราน้ํายาสระผมสมุนไพรเชย      
 3.3 น้ํายาสระผมสมุนไพรมีการ พัฒนา
คุณภาพอยูในระดับมาตรฐาน ที่มี
เครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
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ปจจัยสวนประสมการตลาด มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยท่ีสุด 
1 

4.) บรรจุภัณฑของน้ํายาสระผม 
สมุนไพร 

     

   4.1 มี วันเดือนปที่ผลิต และวันหมดอายุ
ชัดเจน 

     

   4.2 มีทะเบียนการคาระบุชัดเจน และมี
เครื่องหมาย อย. กํากับ 

     

  4.3 มีฉลากกํากับแสดงถึงสวนประกอบ
ของน้ํายาสระผม สมุนไพรชัดเจน 

     

  4.4 มีฉลากบอกสรรพคุณของสมุนไพร
ที่ใชเปนสวนผสมชัดเจน 

     

  4.5 มีขนาดใหเลือกหลากหลาย      
ดานราคา      

1. ราคาถูกกวาแชมพูทั่วไป      
2. มีใหเลือกหลายราคา      
3. มีการลดราคาใหสําหรับสมาชิก      

ดานชองทางการจัดจําหนาย      
1. หาซื้อไดสะดวก      
2. มีวางขายตลอดเวลา      
3. สภาพแวดลอมการจัดวางของราน      
4. มีการจัดสงใหถึงบาน      

ดานการสงเสริมการตลาด      
1. การโฆษณาในสื่อตางๆ      
2. การประชาสัมพันธ      
3. การสงเสริมการขาย (ลดราคา,มี            
ของแถม สะสมแตม) 

     

ดานบุคลากร      
1. มีพนักงานขาย ที่มีความรู และผานการ
ฝกอบรมคอยใหคําแนะนํา 

     

2. มีความเขาใจลูกคาไมจูจี้ลูกคา      
3. สามารถใหขอมูลอยางถูกตองไมเกิน
ความเปนจริง 
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ปจจัยสวนประสมการตลาด มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยท่ีสุด 
1 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

     

1. พนักงานขายมีความสุภาพ แตงกาย
สะอาด 

     

2. รานคามีการจัดรานใหเกิดความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อ 

     

3. รานคามีความดึงดูดใจ ในการตั้งสินคา
ขาย 

     

ดานกระบวนการ      
1. พนักงานขายใหบริการลูกคาได
รวดเร็วทันใจ 

     

2. พนักงานสามารถใหคําแนะนําในการ
เลือกใชสินคาได 

     

3. สามารถสงสินคาใหลูกคาไดที่บาน      
4. พนักงานติดตามผลการใชสินคาหลัง
การขายกับลูกคาอยางตอเนื่อง 

     

5. มีบริการเสริมอื่นๆ นอกเหนือการขาย
สินคา เชนการให คูปองสวนลด เปนตน 
หรือ การใหตัวอยางสินคาใชฟรีตอลูกคา 
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สวนท่ี 4 พฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร (เลือกตอบ 1 ขอ) 
ทําเครื่องหมาย (        ) ลงในชอง             ตามความคิดเห็นของทานหรือเติมขอความในชองวางที่
เวนไวให 
1. ชนิดของน้ํายาสระผมสมุนไพรใดที่ทานใช 
    ดอกอัญชัน    ตะไครหอม 
    มะคําดีควาย    วานหางจระเข 
    มะกรูด    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 
 
2. ทานจะซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพรจากสถานที่หรือชองทางใดในครั้งตอไปมากทีสุ่ด 
    รานคาใกลบาน   รานสะดวกซื้อเชน เซเวน-อีเลฟเวน  
    ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา ดีสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี 
     จากตัวแทนจําหนาย   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 
 
3. ทานคิดวาบคุคลใดที่จะมอิีทธิพลตอแนวโนมการตัดสินคาใจซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร 
     เพื่อน     พนักงานขาย  
       สมาชิกในครอบครัว   ญาติ 
    ตัวทานเอง    อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................... 
 
4. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาสระผมสมุนไพรบอยแคไหน 
    1 คร้ัง / เดือน    1 คร้ัง /  2 เดือน 
    1คร้ัง / 3-4 เดือน   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................... 
 
5. ทานใชสมุนไพรมานานเทาใดแลว 
    ต่ํากวา 1 เดือน     1-6 เดือน 
    มากกวา 6 เดือน – 1 ป     มากกวา 1 ป 
 
6. ระยะเวลาทีท่านใชผลิตภณัฑน้ํายาสระผมสมุนไพร 
    ทุกวัน     ทุก 2-3 วัน 
    ทุก 4-5 วัน    อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................... 
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7. น้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอใดที่ทานใชอยูในปจจุบัน  
    Thai Herb    อภัยภูเบศร 
                  ดอกบัวคู       สมุนไพรสุภาภรณ 
     ผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบาน 
     อ่ืนๆ (โปรดระบุ).....................................  
 
8. น้ํายาสระผมสมุนไพรยี่หอใดที่ทานเคยใชอยูในอดีต  
    Thai Herb    อภัยภูเบศร 
                  ดอกบัวคู       สมุนไพรสุภาภรณ 
     ผลิตภัณฑจากกลุมเกษตรกร/แมบาน 
     อ่ืนๆ (โปรดระบุ).....................................  
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