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การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีนส าหรับกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้
นี ้คือ นักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีเคยเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองไทยและซือ้ยาหม่องสมุนไพร จ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว สถิติBrown-
Forsythe และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีอายุ แตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร 
ด้านปริมาณและด้านคา่ใช้จ่ายการซือ้แตล่ะครัง้แตกต่างกัน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 และ
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ตามล าดบั ในขณะท่ีอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรในด้านปริมาณและด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้  
แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.01  ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และ
ชอ่งทางจดัจ าหนา่ย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน 
ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้  ท่ี ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจดัจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านคา่ใช้จ่ายการซือ้
ยาหม่องสมุนไพรในแต่ละครัง้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า 
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This research aims to study the marketing mix in relation to the herbal balm 

buying behavior of Chinese tourists. The sample group consisted of four hundred 
Chinese consumers who travelled to Thailand and ever bought Thai herbal balm. The 
questionnaire was constructed and used as a tool to collect data. The data was 
statistically analyzed using percentage, mean and standard deviation. The statistical 
hypotheses testing employed t-test, One-way analysis of variance, Brown-Forsythe and 
Pearson product moment correlation coefficient. The results of hypotheses testing were 
summarized as follows: Chinese consumers of different ages demonstrated different 
buying behavior in terms of quantity and expenses to buy per time at a statistical 
significance of 0.01 and 0.05, respectively. Consumers with different of occupation and 
average monthly income had different buying behavior in terms of quantities and 
expenses to buy per time at a statistically significant level of 0.01. The marketing mix in 
the aspects of product and place had relationship with buying behavior of herbal balm 
in the quantity of buying per time at statistical significance of 0.01, in the same direction 
and at the low level; while the aspect of place had relationship with buying behavior 
through herbal balm in buying cost per time at a statistical significance of 0.01 levels in 
the same direction and at a low level. 
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อาจารย์ ดร.ไพบลูย์ อาชารุ่งโรจน์ อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ท่ีได้กรุณาเสียสละเวลาอนัมีคา่ในการ
ให้อนุเคราะห์ในการให้ค าปรึกษาตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง  ให้ความรู้ ข้อคิดเห็นรวมทัง้ให้
ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์อย่างยิ่งจนผู้ วิจยัสามารถด าเนินการวิจยัจนส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีจึงขอ
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นาค ท่ีกรุณาเป็นผู้ เช่ียวชาญในการตรวจแบบสอบถาม และเป็นกรรมการพิจารณาเค้าโครงสาร
นิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะตา่งๆ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง อนัเป็นประโยชน์ต่อการท างานวิจยั
ชิน้นี ้

ขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ในคณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ
โรฒทกุท่าน ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้ความชว่ยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้วิจยั อีก
ทัง้ให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 

ขอขอบคณุเจ้าหน้าท่ีคณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม และบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่านตลอดจนผู้ มี
สว่นส าเร็จตอ่งานวิจยัชิน้นี ้

ขอขอบคณุผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีให้ความร่วมมือและสละเวลาตอบแบบสอบถามให้เสร็จ
ตามก าหนดเวลา เพ่ือการวิจยัครัง้นี ้

ผู้วิจยัขอบกราบขอบพระคณุครอบครัวท่ีให้การสนบัสนุนและส่งเสริมในทุกๆเร่ือง  รวมถึง
เป็นก าลงัใจท่ีส าคญัยิ่ง ขอบคณุเพ่ือนๆ XMBA รุ่น17 ส าหรับมิตรภาพรวมถึงความช่วยเหลือเกือ้กูล
กนัมาตลอด และขอขอบคณุผู้ มีสว่นชว่ยเหลือทกุทา่นท่ีผู้ท าวิจยัมิได้กล่าวถึง มา ณ ท่ีนีด้้วย 

สุดท้ายนีผู้้ วิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยัชิน้นีจ้ะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ ท่ีเก่ียวข้องกับ
ธุรกิจและผู้สนใจทกุทา่น 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง  

ประเทศไทยในช่วงท่ีผ่านมามีอัตราการเพิ่มขึน้ของรายได้ประเทศมาจากอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียว และถือเป็นช่องทางสร้างรายได้ท่ีส าคญัให้กับประเทศ พบว่าเม่ือปี 2560 ประเทศ
ไทยมีรายได้จากการท่องเท่ียวรวม 2.76 ล้านล้านบาท คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 20 ของผลิตภัณฑ์
มวลรวมภายในประเทศ (GDP) ซึ่งในระยะเวลา 4-5 ปี ท่ีผ่านมานัน้ นักท่องเท่ียวชาวจีนจดัเป็น
กลุ่มท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทยเพิ่มขึน้อย่างมีนัยส าคัญ จากข้อมูลทางเว็บไซด์ของ กอง
เศรษฐกิจการท่องเท่ียวและกีฬาพบว่า ภาพรวมสถานการณ์ท่องเท่ียวชาวตา่งชาติส าหรับปี 2560 
ท่ีผา่นมา ประเทศไทยมีนกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งชาตเิดนิทางเข้ามาทอ่งเท่ียวกวา่ 35 ล้านคน ขยายตวั
เพิ่มขึน้ร้อยละ 8.77 และก่อให้เกิดรายได้รวม 1.82 ล้านล้านบาท เพิ่มขึน้ร้อยละ 11.66 เม่ือเทียบ
กับปีก่อนหน้า ส่วนนกัท่องเท่ียวท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด 10 อนัดบัแรก มาจากประเทศจีน มาเลเซีย 
เกาหลี ลาว ญ่ีปุ่ น อินเดีย รัสเซีย สหรัฐอเมริกา สิงคโปร์ และ สหราชอาณาจกัร ตามล าดบั ขณะท่ี
นกัท่องเท่ียวท่ีสร้างรายได้สูงสุด 10 อนัดบัแรกคือนักท่องเท่ียวจากประเทศจีน รัสเซีย มาเลเซีย 
สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจกัร เกาหลี ญ่ีปุ่ น ออสเตรเลีย อินเดีย และเยอรมนี ตามล าดบั หากดู
ข้อมูลจากกระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา พบว่าในปี 2561 (ม.ค.-ส.ค. 2561) มีจ านวนนกัท่องเท่ียว
จีนเดินทางมาไทยกว่า 7,728,385 ราย เพิ่มขึน้จากปี 2560 ในช่วงเวลาเดียวกัน 8.55% ท่ีมี
จ านวน 6,632,964 ราย ถือเป็นชาติท่ีมาเท่ียวไทยมากท่ีสดุ สร้างรายได้เข้าประเทศกว่า 423,520 
ล้านบาท ขณะท่ีในปี 2560 มีนักท่องเท่ียวจีนมาไทยจ านวน 9,805,753 ราย สร้างรายได้ให้
ประเทศกวา่ 524,451 ล้านบาท (กระทรวงการทอ่งเท่ียวและกีฬา.  2561)  

สิ่งท่ีนักท่องเท่ียวจีนใช้จ่ายมากท่ีสุด อนัดบั 1 ได้แก่ ค่าซือ้สินค้า หรือ ช้อปปิง้ 76,013 
ล้านบาท อนัดบั 2 ค่าท่ีพกั 62,486 ล้านบาท อนัดบั 3 ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืม 47,518 ล้านบาท 
ส่วนอันดับ 4 และอันดับ 5 เป็นการใช้จ่ายในด้านค่าเดินทางและเพ่ือความบันเทิงตามล าดับ
(Springnews.  2561) สินค้าท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ สินค้ากลุ่มเคร่ืองส าอางหรือครีมบ ารุงผิว 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและสุขภาพประเภท ยาดม ยาสมุนไพร ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร รวมถึงผลไม้
แปรรูปและขนมสญัชาติไทย เพราะเป็นสินค้าดีมีคณุภาพ ซึ่งผู้ประกอบการรายใหญ่ๆ ได้ปรับตวั
รองรับการเตบิโตของลกูค้าชาวจีน อยา่งเชน่ ศนูย์การค้าและซูเปอร์มาร์เก็ตในแหลง่ทอ่งเท่ียวหลกั
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ได้เปิดมมุสินค้าท่ีรวบรวมขนมของฝาก ของพืน้เมืองตา่งๆ รวมถึงสินค้าสมนุไพรความงามตา่งๆ ท่ี
เป็นท่ีช่ืนชอบของชาวจีน 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ด้านแพทย์แผนไทยและสมุนไพรไทยจัดอยู่ในกลุ่มสินค้าท่ีได้รับความ
นิยมมาก เชน่ สบูส่มนุไพร ยาดม ยาหม่อง ยาหอม สินค้าเหลา่นีเ้ป็นท่ีต้องการของนกัทอ่งเท่ียวจีน 
หากบรรจุภัณฑ์สวยงาม จะช่วยกระตุ้ นและดึงดูดให้นักท่องเท่ียวต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้ 
สมุนไพรไทยแปรรูปเกือบทุกชนิดของไทย เป็นสินค้าท่ีชาวจีนให้การยอมรับ และตดัสินใจซือ้ไม่
ยาก เน่ืองด้วยเร่ืองของคณุประโยชน์และสรรพคณุของสมุนไพรไทยท่ีดี จนเกิดการยอมรับและ
บอกตอ่ เว็บไซด์ทัง้ไทยและจีนได้มีการจดั10 อนัดบัสินค้าท่ีนกัท่องเท่ียวจีนนิยม  เม่ือมาเมืองไทย
แล้วต้องซือ้กลับไป ยาหม่องสมุนไพรถูกจดัอยู่ในอนัดบัต้นๆ การศึกษาวิจัยนีจ้ะมุ่งศึกษาสินค้า
ประเภทยาสมุนไพร คือ ยาหม่องสมุนไพร หนึ่งในสินค้ายอดนิยมท่ีนกัท่องเท่ียวชาวจีนต่างเลือก
หาซือ้ เพ่ือน ากลบัไปเป็นของท่ีระลึกท่ีประเทศจีน เน่ืองด้วย ยาหม่องมีกลิ่นหอมของสมนุไพรไทย
พร้อมสรรพคุณท าให้รู้สึกผ่อนคลาย อาการวิงเวียนศีรษะ มีสรรพคุณหลากหลาย สร้างความ
แปลกใจให้นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 

นักท่องเท่ียวชาวจีนเร่ิมรู้จักยาหม่องในปีพ.ศ.2554 จากความคิดของมัคคุเทศก์ ท่ี
สงัเกตเห็นว่าการท่องเท่ียวของชาวต่างชาตินัน้ส่วนใหญ่จะเป็นการท ากิจกรรมนอกสถานท่ี  ต้อง
พบเจอกับแสงแดดและอากาศท่ีร้อน อีกทัง้บางสถานท่ีต้องใช้การเดินเป็นระยะเวลานาน ท าให้
ช่วงระยะเวลาท่ีก าลังท่องเท่ียวอยู่นัน้อาจประสบปัญหาปวดเม่ือย หน้ามืด ตาลาย ปวดศีรษะ 
วิงเวียนและอาจถูกยุงหรือแมลงกัดต่อยในเวลากลางคืนได้ จึงคิดน ายาหม่องสมุนไพรท่ีเป็นยา
สามัญประจ าบ้านของประเทศไทยให้แก่นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติรู้จกั  โดยการน ายาหม่องเขียว
ตราโพธ์ิหยกไปฝากเพ่ือนมัคคุเทศก์ท่ีต้อนรับนักท่องเท่ียวชาวจีนหลากหลายบริษัท เร่ิมต้นยา
หม่องสมุนไพรไม่ได้รับความสนใจ จนกระทัง้มีชาวจีนกลุ่มหนึ่งท่ีซือ้ไปลองใช้ ผลปรากฏว่ายา
หม่องใช้ได้ผลดี ไม่ว่าจะใช้ในการสูดดม หรือใช้ทาเพ่ือให้เกิดความผ่อนคลายในส่วนต่างๆของ
ร่างกาย จึงท าให้เกิดการบอกกันปากต่อ ท าให้ยาหม่องเป็นท่ีรู้จักของนักท่องเท่ียวจีนจนถึง
ปัจจบุนั ยาหม่องท่ีจ าหน่ายอยู่ในประเทศไทยจะมีหลายสีหลายสตูร ผลิตจากสมนุไพรท่ีแตกตา่ง
กนัไปตามคณุลกัษณะประโยชน์ มีทัง้ยาหม่องแบบขีผ้ึง้และแบบยาหมอ่งน า้ มีให้เลือกทัง้สตูรเย็น
และสตูรร้อน แตย่าหม่องท่ีคนจีนนิยมจะเป็นแบบขีผ้ึง้สีเขียว การตัง้ราคาเป็นสิ่งส าคญัมากในการ
ขาย เพราะราคาจะต้องเหมาะสมกบัคณุคา่ของสินค้า ดงันัน้การจะตัง้ราคาจ าเป็นต้องมีการศกึษา
และส ารวจก่อนว่า ราคาท่ีตัง้ขึน้เป็นราคาท่ีลูกค้าพึงพอใจจะจ่ายหรือไม่ โดยเฉล่ียราคายาหม่อง
สมนุไพรจะอยู่ท่ี 80-120 บาท ส าหรับขนาด 50กรัม ซึ่งราคาจะแตกตา่งกันตามปริมาณกรัม สตูร 
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ย่ีห้อ และสถานท่ีจ าหนา่ย สถานท่ีจ าหน่ายจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องสะดวกในการเดนิทาง ท าให้ใน
ปัจจบุนัสินค้ายาหม่องสมนุไพร มีวางจ าหน่ายในร้านสะดวกซือ้ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านสขุภาพและความงาม และร้านขายยาชัน้น า โดยเฉพาะร้านท่ีใกล้แหล่งท่องเท่ียว หรือ ท่ีพกั ท่ี
นกัท่องเท่ียวชาวจีนนิยม พฤติกรรมในการเลือกซือ้สินค้าของนกัท่องเท่ียวชาวจีนนิยมซือ้ไปใช้เอง
และซือ้เป็นของฝาก โดยนกัทอ่งเท่ียวมกัจะศกึษาข้อมลู จดัท ารายการสินค้าท่ีได้รับความนิยมและ
มีการแนะน าให้ซือ้ทางอินเตอร์เน็ต ก่อนเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทย ลูกค้าจึงมีความรู้
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และคณุสมบตัิมาแล้ว ร้านค้าส่วนใหญ่จึงจดัให้มีสินค้าทดลองใช้เพ่ือกระตุ้น
ตดัสินใจได้เร็วขึน้และซือ้ให้มากขึน้ รวมถึงการท าส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เช่น ปา้ย Best Seller 
เป็นต้น และการให้สว่นลด ของแถม เพ่ือดงึดดูความสนใจ  

ธุรกิจสินค้ายาหม่องมีมูลค่าตลาดสูงกว่า 3 พนัล้านบาท โดยแบ่งเป็นยาหม่อง (Balm) 
2,000-2,500 ล้านบาท  และยาหม่องน า้  500-800 ล้านบาท  (Marketeer.  2560) ปัจจุบัน
ผู้ประกอบการยาหม่องท่ีมีช่ือเสียง เช่น ยาหม่องตราเสือ ยาหม่องตราถ้วยทอง ยาหม่องตราวัง
พรม ยาหม่องตราโพธ์ิหยก หรือผู้ประกอบการ SME พยายามขยายตลาดสู่ต่างประเทศโดยการ
เจาะตลาดต่างประเทศผ่านทางนักท่องเท่ียวเพิ่มขึน้  อีกทัง้ภาครัฐก็มีนโยบายส่งเสริมด้าน
การตลาดผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรให้เป็นท่ีรู้จักและยอมรับทัง้ในประเทศและต่างประเทศ  และ
ส่งเสริมให้ผู้ ผลิตสามารถสร้างแบรนด์ของตวัเองได้ จากท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้ วิจยัจึงสนใจศึกษา
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ
นักท่องเท่ียวชาวจีน เพ่ือผู้ ประกอบการ หรือ ผู้ ท่ีสนใจธุรกิจกลุ่มผลิตภัณฑ์สมุนไพร และ 
ผลิตภณัฑ์ OTOP ท่ีเก่ียวข้องหรือใกล้เคียง สามารถน าผลของการศกึษาสามารถน าผลการศกึษา
ไปเพ่ือวางแผนพฒันาปรับปรุงสินค้าและแผนการตลาดเพ่ือเพิ่มยอดขาย หรือ น าข้อมูลประยกุต์
เพ่ือใช้วางแผนการออกแบบกลยุทธ์ให้เหมาะสม เพิ่มโอกาสในการพาสินค้าและตราสินค้าของ
ตวัเองไปให้คนจีนรู้จกั 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย  

ในการวิจยัครัง้นีผู้้ด าเนินการวิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้ 
1.เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ท่ี มีผลต่อพฤติกรรมซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ

นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 
2.เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง

สมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 
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ความส าคัญของการวิจัย  
1.ผลจากการศกึษาในครัง้นีจ้ะท าให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน ซึ่งผู้ประกอบการกลุ่มผลิตภัณฑ์
สมุนไพรและ ผลิตภัณฑ์ OTOP ท่ีเก่ียวข้อง สามารถน าข้อมูลประยุกต์เพ่ือใช้วางแผนการ
ออกแบบกลยทุธ์ให้เหมาะสม เพิ่มโอกาสในการพาสินค้าและตราสินค้าของตวัเองไปให้คนจีนรู้จกั 

2.เพ่ือผู้ ท่ีสนใจท าธุรกิจเก่ียวกบัยาหม่องสมนุไพรและต้องการขยายตลาดไปประเทศจีน 
สามารถน าข้อมลูเป็นแนวทางประกอบการวางแผนธุรกิจ เพ่ือน าไปสูก่ารเปิดตลาดจีน 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตในการวิจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีนดงัตอ่ไปนี ้

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย (Population) คือ  นักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมาท่องเท่ียว

ประเทศไทยและเคยซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย (Sample) คือ นักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมาท่องเท่ียวประเทศ

ไทยและเคยซือ้ยาหม่องสมุนไพร แต่เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน การก าหนด
ขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์
บญัชา.  2545) ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดขึน้ 0.05 ค่าสัดส่วน
ประชากร 0.5 ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณได้เท่ากบั 385 ชดุแตเ่พ่ือปอ้งกนัข้อมลูจากการตอบ
แบบสอบถามท่ีผิดพลาด ผู้ วิจยัจึงท าการเก็บแบบสอบถามส ารองเพิ่ม 15ชุด การศึกษาในครัง้นี ้
ก าหนดกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 ชดุ 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ด้วย
เก็บ รวบ รวม ข้อมูลจากแบบสอบถามออนไล น์บน เว็บ ไซ ด์  (Online Questionnaire) ท่ี 
https://www.wjx.cn แทน Google Form เน่ืองจากไม่สามารถใช้ Google ได้ในประเทศจีน 
จ านวน 300ชุด และรวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามออฟไลน์โดยเก็บแบบสอบถามท่ี
เอเชียทีค และบิก๊ซี สาขาราชด าริ ซึง่เป็นสถานท่ีท่ีนิยมของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน และมีร้านจ าหนา่ย
ยาหม่องสมุนไพร จ านวน 100ชุด รวมทัง้สิน้ 400 ชุด  โดยระบุว่าผู้ ตอบแบบสอบถามต้องเป็น
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนท่ีมาทอ่งเท่ียวประเทศไทยและเคยซือ้ยาหม่องสมนุไพร 
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ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา  
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  

1.1 ลกัษณะสว่นบคุคล 
1.1.1 เพศ  
1.1.2 อาย ุ 
1.1.3. สถานภาพ  
1.1.4.ระดบัการศกึษา 
1.1.5. อาชีพ 
1.1.6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.7 วิธีการเดนิทาง 

1.2 สว่นประสมทางการตลาด 
1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 ด้านราคา 
1.2.3 ด้านชอ่งทางจดัจ าหนา่ย 
1.2.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของ
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 

 
นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

ยาหม่องสมุนไพร  (Herbal Balm) หมายถึง ยาสามัญประจ าบ้าน ประกอบด้วย
สมนุไพร และตวัยาหลายชนิด มีลกัษณะเป็นขีผ้ึง้เนือ้เหลวอ่อนนุ่ม มีทัง้สีเหลือง สีขาว สีเขียว และ
สีอ่ืนๆตามส่วนผสม มีกลิ่นหอม นิยมใช้บรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะ หน้ามืดตาลาย รวมถึงใช้ทา
นวดกล้ามเนือ้ แก้อาการปวดบวม อาการเม่ือยล้า ฟกช า้ด าเขียว และแมลงกดัต่อย โดยยาหม่อง
สมนุไพรท่ีนกัทอ่งเท่ียวชาวจีนคุ้นเคยและนิยมจะเป็นขีผ้ึง้สีเขียว  

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง นกัท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมาท่องเท่ียวประเทศไทยทัง้เพศ
ชายหรือเพศหญิง และซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรเป็นของฝากหรือใช้เอง 

พฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร
ของนักท่องเท่ียวชาวจีน ได้แก่ สถานท่ีซือ้ เหตุผลในการซือ้ ตราสินค้าท่ีซือ้ แหล่งข้อมูลสินค้า 
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ จ านวนในการซือ้ ความตัง้ใจการซือ้ 
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) หมายถึง ปัจจยัส าคญัของยาหมอ่ง
สมนุไพรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน และเป็นกลยทุธ์ใน
การด าเนินธุรกิจทางการตลาด ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ียาหม่องเสนอขายเพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค เชน่ ประโยชน์ คณุภาพ บรรจภุณัฑ์ 

2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาท่ีเป็นตวัก าหนดมูลค่าของยาหม่อง ได้แก่ การระบุ
ราคาท่ีชดัเจน ราคาท่ีเหมาะสมกบัปริมาณ ราคาท่ีเหมาะสมกบัประโยชน์ และประโยชน์กบัความ
คุ้มคา่ของเงินท่ีจา่ยไป 

3. ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place of distribution channel) หมายถึง ช่องทางการ
กระจายสินค้าท่ีครอบคลมุและทัว่ถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือเป็นช่องทางการจดั
จ าหนา่ยเป็นเส้นทางเคล่ือนย้ายจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การส่งเสริมการขายท่ีสามารถก่อ
อิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ในการศกึษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ยา

หมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีนมีกรอบการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
 

     ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบความคดิการวิจยั 
 

สมมุตฐิานการวิจัย 
1. ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน และวิธีการเดินทาง ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนแตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 

 

ลักษณะส่วนบุคคล 
1 เพศ  
2 อาย ุ 
3. สถานภาพ  
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
7. วิธีการเดนิทาง 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด 
1 ด้านผลิตภณัฑ์ 
2 ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  
4. ด้านการสง่เสริมการขาย 
 
 

 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร
ของนักท่องเที่ยวชาวจีน 



 

บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยา

หม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน” ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสาร แนวความคิดและทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือให้การศกึษาด าเนินไปตามล าดบัขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

1. ทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิด้านทฤษฏีสว่นประสมทางการตลาด 
3. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
4. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัยาหมอ่งสมนุไพร 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา เหล่านีเ้ป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะ
ประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคญัและสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ข้อมูล
ด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลตอ่การก าหนดตลาดเปา้หมายรวมทัง้ง่าย
ต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางด้านประชากรท่ีส าคญัดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์;ธนวรรธ 
ตัง้สินทรัพย์ศริิ; และสมชาย หิรัญกิตต.ิ  2550) 

1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ท่ีมีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างของส่วนตลาด นกัการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายุส่วนนัน้ ความต้องการและความสนใจในสินค้าและบริการจะ
เปล่ียนแปลงไปตามอายขุองผู้บริโภคเสมอ ( Schiffman; & Kanuk. 2006 อ้างอิงใน พรพิลยั วรกลุ
ปัญญา.  2559) 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษา
ตวัแปรนีอ้ย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ จ านวนสตรีสมรสหรือ
โสดท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นกัการตลาดต้องค านึงว่าปัจจุบนัสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ 
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ซึ่งแตเ่ดิมผู้ชายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาทของสตรีและบรุุษมีบางส่วนท่ีซ า้กนั (อดลุย์ 
จาตรุงคกลุ.  2542) 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความส าคญัอย่าง
ยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลใน
ครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์ และ
โครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกับผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้
เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา อาชีพ (Income, Education, Occupation ) เป็นตวัแปรส าคญั
ในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย แตอ่ย่างไรก็
ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการ
แบง่ส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อยา่งเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีค้วามสามารถในการจ่าย
สินค้าหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือ
เป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก 
นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ  เพ่ือให้
ก าหนดตลาดเปา้หมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้  

การศกึษามีอิทธิพลตอ่รายได้เป็นอย่างมาก การรู้วา่อะไรเกิดขึน้กบัการศกึษาและรายได้
เป็นสิ่งส าคญั เพราะแบบแผนการใช้จา่ยขึน้อยูก่บัรายได้(อดลุย์ จาตรุงคกลุ.  2542)และการศกึษา
เป็นส่วนหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้า โดยพิจารณาบางส่วนจากอาชีพ นอกจากนีย้งัมีอิทธิพล
ต่อความคิด การตดัสินใจและความสมัพันธ์อ่ืนๆ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010 อ้างอิงใน 
พรพิลยั วรกลุปัญญา.  2559)  

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  

ส่วนประสมการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถน ามาใช้เพ่ือตรวจสอบหาความต้องการ
ของนกัท่องเท่ียวและโอกาสทางธุรกิจเพื่อพิจารณาด้านความยัง่ยืนและสอดคล้องทรัพยากรท่ีมีอยู ่
ปัจจุบนันกัวิชาการได้ให้ความสนใจกับการศึกษาท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมการตลาดท่ีถกูน ามา
ประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง เพราะส่วนประสมการตลาดสามารถ
ตอบสนองตอ่ความต้องการของนกัท่องเท่ียวและท าให้นกัท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจได้  โดยการ
ออกแบบส่วนประสมการตลาดเพ่ือสร้างความแตกตา่งและน าเสนอคณุคา่ท่ีเกิดขึน้ให้แก่ลกูค้า สิ่ง
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กระตุ้นทางด้านการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นปัจจยัท่ีนักการตลาดสามารถบริหารจัดการ
และควบคุมให้เกิดผลลัพธ์ท่ีดีต่อองค์กร ซึ่งสิ่งกระตุ้นทางการตลาดมีความเก่ียวข้องกับส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) เพ่ือใช้กระตุ้นความต้องซือ้ของผู้บริโภค โดยส่วนประสม
ทางการตลาด หรือ “4Ps”  ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหนา่ย และ การส่งเสริมการตลาด 
(นิมิต ซุ้นสัน้; และภทัรินทร์ มรรคา.  2559) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) มีความส าคญัอย่างมากต่อการด าเนินการทางการตลาด 
เป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดต้องน าไปวิเคราะห์ในสิ่งท่ีลกูค้ามีความจ าเป็นต้องใช้ เพ่ือท าให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเกิดความพึงพอใจ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ท้องถ่ิน เช่น อาหารท้องถ่ิน ยิ่งเป็นปัจจัยท่ี
ส าคญั ต่อการพิจารณาเลือกซือ้ส าหรับเป็นสิ่งของท่ีระลึกแก่นกัท่องเท่ียว (นิมิต ซุ้นสัน้; และภัท
รินทร์ มรรคา.  2559) ผลิตภัณฑ์นัน้อาจจะมีตัวตน สามารถมองเห็นจับต้องได้ เช่น สินค้า 
(Goods) หรืออาจจะไม่มีตวัตน เช่น บริการ (Services) ความคิด (Ideas) เป็นต้น ผลิตภณัฑ์ท่ีจะ
ประสบความส าเร็จในตลาดจะต้องมีรูปแบบ ลกัษณะคณุภาพ และคณุสมบตัิอ่ืนๆ ตรงตามความ
ต้องการของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย (วิเชียร วงศ์ณิชชากลุ.  2554) ผลิตภณัฑ์จงึต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) คุณค่า (Value) ในความรู้สึกของลูกค้าจึงท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้(ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ.  2543)  

การจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ (Product Classifications) สามารถแบ่งได้ตาม
วตัถปุระสงค์ในการใช้งานของผู้บริโภคประกอบด้วย 2 ประเภทใหญ่ ได้แก ่

1. ผลิตภัณฑ์เพ่ืออุปโภคบริโภค (Consumer Products) คือสินค้าท่ีผู้ ซือ้ซือ้เพ่ือ
บริโภคหรือใช้เอง แบง่ได้เป็น 4 ประเภท คือ  

1.1 สินค้าสะดวกซือ้ (Convenience Products) เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคใช้บอ่ย 
ราคาปานกลาง และไมต้่องใช้ความพยายามมากในการซือ้ 

1.2 สินค้าเลือกซือ้ (Shopping Products) เป็นสินค้าท่ีผู้ ซือ้ต้องใช้เวลาใน
พิจารณาก่อนซือ้โดยมักเปรียบเทียบด้านความเหมาะสม  คุณภาพ ราคาและรูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์ก่อนตดัสินใจซือ้ 

1.3 สินค้าเจาะจงซือ้ (Specialty Products) เป็นสินค้าท่ีมีลักษณะความ
เฉพาะ เป็นเอกลกัษณ์ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเจาะจงซือ้สินค้าอยา่งเจาะจงเชน่รถยนต์ต้องเป็นย่ีห้อ 
และมีคณุสมบตัอิยา่งนี ้เสือ้ผ้าท่ีมีการออกแบบโดยเฉพาะ เป็นต้น 

1.4 สินค้าไม่แสวงซือ้ (Unsought Products) เป็นสินค้าท่ีมีผู้บริโภคทัง้รู้จัก
และไมรู้่จกั แตไ่มค่ดิท่ีจะซือ้จนกระทัง่ได้รู้จกัผา่นการโฆษณา เชน่ การบริจาคเลือด ประกนัชีวิต 
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2. ผลิตภณัฑ์เพ่ือการอตุสาหกรรม (Industrial Products) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีถกูซือ้
ส าหรับน าไปใช้ในภาคอตุสาหกรรม ประกอบด้วย 

2.1 วัตถุดิบและชิน้ส่วนประกอบ (Materials and Parts) คือ วัตถุดิบและ
ชิน้สว่นประกอบในกระบวนการผลิต ซึง่รวมไปถึงวตัถดุบิก่อนถกูแปรรูปด้วย 

2.2 สินค้าประเภททุน (Capital Items) คือ ลกัษณะท่ีแตกต่างกันของสินค้า
แตล่ะตวัภายในสายผลิตภณัฑ์ เชน่ ขนาด หีบหอ่ ราคา 

2.3 วั ส ดุ สิ ้น เป ลื อ ง แ ล ะบ ริก า ร  (Supplied and Services) คื อ  วัส ดุ
บ ารุงรักษาท าความสะอาด ซ่อมแซม บ ารุงรักษา และบริการเพ่ือสนบัสนนุการท างานของกิจการ 
โดยเฉพาะงานท่ีกิจการไมถ่นดั 

2. ราคา (Price) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจของลูกค้า โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในธุรกิจท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกับอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณค่าใน
สายตาหรือความรู้สึกของผู้ บริโภคแล้ว ปัจจัยราคาจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เป็นอย่างมาก 
(นิมิต ซุ้นสัน้; และภทัรินทร์ มรรคา.  2559) ซึ่งการก าหนดราคาขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายประการคือ
ต้องให้เหมาะสมกบัต้นทุนคา่ใช้จ่ายของผู้ขาย ความสามารถในการซือ้ของลูกค้า กลุ่มเปา้หมาย
และสิ่งแวดล้อมต่างๆ ทางการตลาด เช่น คู่แข่งขนั กฎหมายข้อบงัคบัต่างๆ เป็นต้น (วิเชียร วงศ์
ณิชชากุล.  2554) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2547 อ้างอิงใน จุฑาทิพย์ ทิพย์เหรียญ.  2559) 
กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งแลกเปล่ียนท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ 
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑ์อยู่ในรูปตวัเงินส่วนราคาเป็นต้นทนุของลูกค้า 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ (value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์ ถ้า
คุณค่าสูงกว่า ราคาผู้ บริโภคก็จะตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ ราคาของผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งจึง
หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์นัน้หนึ่งหน่วยในรูปของตวัเงินค่าท่ีเก่ียวข้องกับราคาได้แก่  มูลค่า
และอรรถประโยชน์  

- มลูคา่ (Value) หมายถึง การวดัคณุคา่ในเชิงปริมาณของผลิตภณัฑ์เพ่ือจงูใจให้
นกัการตลาดเกิดการสร้างผลิตภณัฑ์มีมลูคา่ท่ีผู้บริโภคยอมรับและสร้างมลูคา่เพิ่ม (Value added) 
โดยมูลค่าจะแสดงของผลิตภัณฑ์อยู่ในรูปหนึ่งหน่วยหรือมากกวาแต่ราคาจะแสดงอยู่ในรูปหนึ่ง
หนว่ยเสมอ 

- อรรถประโยชน์ (Utility) หมายถึง คุณสมบตัิของสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีสามารถสนอง
ความต้องการให้มนษุย์พอใจ ความสามารถในการสนองความต้องการคือมูลค่าของผลิตภณัฑ์ท่ี
วดัออกมาในรูปของราคา 
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3. ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place or Distribution Channels) หมายถึง รูปแบบของ
องค์การท่ีพึ่งพาเพ่ือให้ผลิตภณัฑ์หรือบริการได้น าไปใช้หรือบริโภค โดยผู้ ใช้หรือผู้บริโภคท าหน้าท่ี
เคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์และบริการจากกระบวนการผลิตไปสูมื่อผู้บริโภค (ปรียานชุ แดงเดช.  2559)
ซึง่ช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นสิ่งท่ีมีผลตอ่ความรู้สึกของนกัท่องเท่ียวและเป็นปัจจยัท่ีมีศกัยภาพ
ท่ีนักการตลาดควรให้ความส าคัญเช่นเดียวกันกับด้านอ่ืน ๆ ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมี
ลกัษณะการจดัวางร้านท่ีดี และตัง้อยู่ใกล้สถานท่ีท่องเท่ียว (นิมิต ซุ้นสัน้; และภัทรินทร์ มรรคา.  
2559) ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ประกอบด้วย 2 สว่นดงันี ้

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑ์ถกูเปล่ียนมือไปยงัตลาด อีกความหมายหนึ่งคือกลุ่มขององค์การหรือสถาบนัท่ีเป็นส่วน
หนึ่งของกระบวนการท่ีท าให้ผู้บริโภคหาซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ง่าย ระบบช่องทางการจัด
จ าหน่ายนัน้ประกอบด้วย ผู้ ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรมช่องทางการจัด
จ าหน่ายแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ ช่องทางการตลาดโดยตรง คือไม่ผ่านคนกลาง เป็นการส่งต่อ
ผลิตภณัฑ์จากการขายตรงของกิจการไปสู่ผู้บริโภค และช่องทางการตลาดทางอ้อม มีคนกลางเข้า
มาเก่ียวข้อง ซึ่งสามารถมีคนกลางได้หลายคนหรือหลายต่อ โดยร้านค้าปลีกมักเป็นคนกลาง
ระหวา่งกิจการกบัผู้บริโภค 

3.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution) อีกความหมายหนึ่ง คือการ
ขนส่งสินค้า เก่ียวข้องกับการวางแผน การน าไปประยุกต์ใช้  และการควบคุมลักษณะการ
เคล่ือนย้าย หรือการไหลของวตัถุดิบ สินค้าส าเร็จรูป และเก่ียวกับข้อมูลโดยเร่ิมจากจุดเร่ิมต้น
ระหว่างทาง ประกอบด้วย 1) การขนส่งสินค้า (Transportation) 2) การเก็บรักษาและการ
คลงัสินค้า (Storage and Warehousing) 3) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
มาจนมือของผู้บริโภค 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นกิจกรรมส าคัญท่ีช่วยท าให้ลูกค้าได้รับรู้
ข้อมูลข่าวสาร และท าให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการตัดสินใจท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์  หากการส่งเสริม
การตลาดสามารถเข้าถึงลกูค้าได้ตรงกลุ่มเปา้หมาย ก็สามารถเพิ่มศกัยภาพให้แก่ธุรกิจได้ (นิมิต 
ซุ้นสัน้; และภัทรินทร์ มรรคา.  2559) การส่งเสริมการตลาดหรือการส่งเสริมการขาย เป็นการ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดระหว่างผู้ ขายกับผู้ ซือ้หรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์ท่ี
ส าคญัเพ่ือเตือนความจ า แจ้งข่าวสารหรือชักจูงใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์  และการ 
ตดัสินใจซือ้ประกอบด้วยกิจกรรมหลกัท่ีส าคญั 5 กิจกรรรม คือ (วิเชียร วงศ์ณิชชากลุ.  2554) 
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4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการแจ้งหรือน าเสนอข้อมลูข่าวสารตา่งๆของ
องค์กรและผลิตภัณฑ์โดยผ่านส่ือ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ และมีผู้อุปถัมภ์ 
จา่ยคา่ใช้จา่ยตา่งๆ  

4.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสาร
และจงูใจตลาดให้เกิดการซือ้ขายสินค้าโดยเป็นการติดตอ่ซือ้ขายกนัแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขาย
และผู้ ซือ้ ซึง่จะท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าเร็วขึน้ หรือทราบผลการเจรจาซือ้ขายได้รวดเร็ว 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีช่วยกระตุ้น ให้เกิด
ความสนใจทดลองใช้หรือการซือ้สินค้าและบริการในปริมาณท่ีมากขึน้และเร็วขึน้ได้โดยอาศัย
กิจกรรมทางการตลาดตา่งๆชว่ย เช่น การลดราคา การแจกของช าร่วย การแจกคปูองการให้ชิงโชค 
การให้สว่นลดหรือการให้แลกซือ้สินค้าในราคาพิเศษ เป็นต้น 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็น
การแจ้งข่าวสารข้อมูลความเคล่ือนไหวหรือกิจกรรมต่างๆของกิจการ เพ่ือเป็นการสร้างภาพพจน์ 
ความรู้สึกท่ีดีให้กับกิจการรวมถึงผลิตภัณฑ์ท่ีกิจการนัน้ๆได้ผลิตขึน้  เช่น การออกข่าวการเข้าร่วม
บริจาคเงินให้กบัมลูนิธิตา่งๆ ของกิจการจะส่งผลให้ท าให้ผลิตภณัฑ์ท่ีกิจการผลิตสามารถขายได้ดี
ตามไปด้วย  

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึง่อาจหมายความถึงชอ่งทางหลกัใน 
การจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเปา้หมายหรือกลุ่มท่ีคาดหวงัโดยตรง และอาจ
หมายถึงระบบการส่งเสริมทางการตลาดท่ีใช้โฆษณาหนึ่งส่ือ หรือมากกว่าหนึ่งส่ือ เพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองและ/หรือการแลกเปล่ียนท่ีสามารถวดัคา่ได้ ณ ท่ีใดท่ีหนึ่ง ส่ือท่ีนิยมใช้ส าหรับการตลาด
ทางตรงมีมากมาย ซึง่สามารถจดัเป็นหมวดหมูไ่ด้ ดงันี ้

4.5.1 การตลาดทางตรงโดยใช้จดหมายตรง (Direct mail)  
4.5.2 การตลาดทางตรงโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog Marketing)  
4.5.3 การตลาดทางตรงโดยใช้โทรศพัท์ (Telephone Marketing)  
4.5.4 การตลาดทางตรงโดยใช้อินเทอร์เน็ต (Internet Marketing)  
4.5.5 การตลาดทางตรงโดยใช้ส่ือกระจายสียงและส่ือสิ่งพิมพ์ (Print Media)  
4.5.6 ส่ืออ่ืนๆ (Other Media) เชน่ ปา้ยโฆษณากลางแจ้ง เป็นต้น  
4.5.7 การตัง้ซุ้มจ าหนา่ย (Kiosk) 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการตดัสินใจ การซือ้ การใช้ 

และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคญัต่อการซือ้สินค้าและ
บริการทัง้ในปัจจบุนัและอนาคต (ฉตัยาพร เสมอใจ.  2550) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การ
ตดัสินใจซือ้ และการใช้สินค้าหรือ บริการของบคุคล เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบคุคลนัน้ๆ
(สวุฒัน์ ศริินิรันดร์; และภาวนา สายช.ู  2552) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้อง กับบคุคลหรือกลุ่มในการ
จัดหา การเลือกสรร การซือ้ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในชว่งเวลาหนึง่(ปณิศา มีจินดา.  2553)  

พฤติกรรมผู้ บริโภค คือ กระบวนการท่ีเก่ียวกับการค้นหาข้อมูล  การซือ้ การใช้การ
ประเมินผลในสินค้าหรือบริการ จากความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภคนี ้สามารถแยก ได้ดงันี ้

1. มีการแสดงกิริยาอาการของบุคคล ด้วยการเดินทางไปจบัจ่ายหาซือ้และใช้สินค้า
หรือบริการตามความต้องการของบคุคล 

2. พฤติกรรมผู้ บริโภคเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวกับการเปิดรับส่ือ  การพิสูจน์ความ
ต้องการ การตรวจสอบ การแสวงหาขา่วสาร การจบัจา่ย และการพดูคยุเพ่ือค้นหาค ายืนยนั 

3. บคุคลท่ีเก่ียวข้อง ประกอบด้วย ผู้บริโภคคนสดุท้ายท่ีเป็นครอบครัว หรือซือ้ไปเป็น
ของขวญัให้บคุคลอ่ืน 

พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก 
(Select) การซือ้ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนท่ีเหลือ(Dispose) ของสินค้าหรือ
บริการตา่ง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน พฤตกิรรมเหล่านีส้ามารถอธิบายโดยละเอียดได้
ดงันี ้(Solomon,2009 อ้างอิงใน ชชูยั สมิทธิไกร.  2554) 

การตดัสินใจเลือก หมายถึง พฤตกิรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมตา่งๆ ตัง้แต่การตระหนกัถึงความต้องการ 
การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือกตา่งๆ และการตดัสินใจซือ้ 

การซือ้ หมายถึง การด าเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคต้องการ 
ตัง้แตก่ารเลือกแหลง่ท่ีจะซือ้และวิธีการจา่ยเงินคา่สินค้าหรือบริการ 

การใช้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามท่ีมุ่งหวงั หรือ การได้รับ
บริการจากองค์การธุรกิจ 
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การก าจัดส่วนท่ีเหลือ หมายถึง การน าส่วนท่ีเหลือของผลิตภัณฑ์ไปก าจัดทิง้ โดย
อาจกระท าในรูปแบบต่างๆ เช่น การทิง้ในถังขยะ การน ากลับมาใช้ใหม่ (reuse) การน ากลับไป
ผลิตใหม ่(recycle) (ชชูยั สมิทธิไกร.  2554) 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
จุดเร่ิมต้นของกระบวนการตดัสินใจซือ้ทั่วไปนัน้  จะเกิดจากการสังเกตหรือค้นพบ

ความต้องการท่ีจะซือ้สินค้าและบริการนัน้  กระบวนการตัดสินใจเป็นขัน้ตอนกระบวนการท่ี
ผู้บริโภคท าการพิจารณา วิเคราะห์ และเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึง่จากหลายๆตวัเลือก เพ่ือให้
บรรลตุามวตัถปุระสงค์ โดยแบง่เป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) จุดของปัญหาเร่ิมขึน้เม่ือ
บุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ  (Ideal) และ สภาพความเป็นจริง 
(Reality) ของสิ่งๆท่ีเกิดขึน้กบัตนเอง โดยปัญหาของแตล่ะบคุคลจะมีสาเหตท่ีุแตกตา่งกนัไป ซึง่เรา
สามารถสรุปได้ว่าการเกิดปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึน้จากสาเหตดุงัตอ่ไปนี (้ฉัตยาพร เสมอใจ; 
และมทันียา สมมิ.  2546) 

1.1 สิ่งของท่ีใช้เดมิหมดไป จงึต้องการหาสิ่งใหมม่าทดแทน 
1.2 ผลของการแก้ไขปัญหาในอดีตน าไปสูปั่ญหาใหม่  
1.3 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เชน่ การแตง่งาน การมีบตุร 
1.4 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงินของบคุคลหรือครอบครัว ทัง้ใน

รูปสินทรัพย์และเงินสด 
1.5 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวยั แต่ละ

ช่วงชีวิต และแตก่ลุ่มสงัคมท่ีแตกตา่งกนั เช่นวยัเด็กจะเป็นครอบครัว วยัรุ่นจะเป็นกลุ่มเพ่ือน เป็น
ต้น 

1.6 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมการตลาด เมือการส่งเสริมการตลาดตา่งๆ 
เชน่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ หรือ การลด แลก แจก แถม เป็นต้น มีประสิทธิภาพจะกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความต้องการได้ 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้แล้ว 
ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีข้อมูลตา่งๆส าหรับการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการนัน้ๆ  ดงันัน้ 
ผู้บริโภคจงึจ าเป็นต้องมีการค้นหาข้อมลู เพ่ือให้ได้ข้อมลูตา่งๆท่ีมากเพียงพอและเหมาะสมกบัการ
ตดัสินใจ การค้นหาข้อมลูของผู้บริโภคสามารถจ าแนกได้ 2 ประเภท (ชชูยั สมิทธิไกร.  2554) ดงันี ้
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2.1 การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) หมายถึง การท่ีผู้ บริโภค
ค้นหาข้อมูลจากความทรงจ าขอตนเองเก่ียวกบัสินค้าและบริการต่างๆ โดยผู้บริโภคแตล่ะคนจะมี
ความรู้เดมิท่ีได้จากประสบการณ์และการเรียนรู้เก่ียวกบัสินค้าและบริการตา่งๆ 

2.2 การค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) หมายถึง การท่ีผู้ บริโภค
ค้นหาข้อมลูจากแหล่งภายนอก ซึ่งอาจแบง่ได้เป็น 2 แบบคือ แบบแรกเป็นการค้นหาจากตลาด ไม่
วา่จะเป็นจากผู้ผลิตหรือผู้ขาย ส่ือโฆษณา หรือ เว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ แบบท่ีสองคือ การค้นหา
จากเครือข่ายทางสังคมผู้ บริโภค  เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนสนทนาทาง
อินเตอร์เน็ต ผู้บริโภคในปัจจบุนันิยมค้นหาข้อมลูจากส่ือสงัคมออนไลน์มากขึน้ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลงัจากขัน้ตอนการค้นหา
ข้อมูลแล้ว ผู้ บริโภคจะต้องท าการประเมินทางเลือกต่างๆท่ีเป็นไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ  ใน
ขัน้ตอนนีผู้้ บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผลซึ่งเกณฑ์การ
พิจารณาเป็นเร่ืองของเหตผุลท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคณุสมบตัิสินค้า เป็นต้น หรือ
เป็นเร่ืองความพอใจส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินค้า แบบหรือสี เป็นต้น จากเกณฑ์ท่ี
ก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ถ้าทางเลือกท่ีได้มีเพียงทางเลือกเดียว การ
ประเมินผลก็ท าได้ง่าย แต่บางครัง้ทางเลือกท่ีได้มีหลายแบบ ฉะนัน้ผู้ บริโภคต้องพิจารณา
ทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความพอใจมากท่ีสดุ(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  2543)หรือผู้บริโภคอาจจะ
น าคณุสมบตัทิกุประการมาเรียงล าดบัความส าคญั แล้วดวูา่ทางเลือกแตล่ะทางเลือกเป็นอยา่งไร  

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เม่ือผู้ บริโภคได้ประเมินคุณค่าทางเลือก
ตา่งๆแล้ว ก็ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือบริการ ความต้องการข้อมลูและระยะเวลาในการตดัสินใจ
ส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องการ
ระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน เช่น ผลิตภัณฑ์ท่ีมีเทคโนโลยีสงู ผลิตภัณฑ์ราคาแพง 
เป็นต้น ผลิตภัณฑ์บางอย่างกลับไม่ต้องการข้อมูล หรือระยะเวลาในการตดัสินใจนานนัก เช่น
สินค้าสะดวกซือ้ เป็นต้น (ฉตัยาพร เสมอใจ; และมทันียา สมมิ.  2546) 

การตดัสินใจซือ้ โดยการตดัสินใจผา่นปัจจยัด้านตา่งๆ ดงันี ้(สณิุสา ตรงจิตร์.  2559) 
4.1 ตราย่ีห้อท่ีซือ้ (Brand Decision)   
4.2 ร้านค้าท่ีซือ้ (Vendor Decision)  
4.3 ปริมาณท่ีซือ้ (Quantity Decision)  
4.4 เวลาท่ีซือ้ (Timing Decision)  
4.5 วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
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5. ทศันคติหลงัการซือ้-การใช้ (Post-attitude) การบริโภคสินค้าหรือบริการชิน้หนึ่งๆ 
ของผู้บริโภคจะมีขัน้ตอนดงันี ้เม่ือมีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมา เช่น การเข้าตลาดของมือถือย่ีห้อใหม่ 
ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ (Awareness) ว่ามีผลิตภัณฑ์นีอ้ยู่ในตลาดจากการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ 
เม่ือผู้บริโภคเห็นวา่ผู้ ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ในโฆษณาเกิดประโยชน์ ความสะดวกสบายตอ่การใช้ ก็จะเกิด
การยอมรับ (Acceptance) ในผลิตภัณฑ์นัน้ๆ จึงท าให้แสวงหาข้อมูล (Search for information) 
จากแหล่งข้อมูลต่างๆ จนได้ข้อมูลจนมีความพอใจ (Preference) แล้วก็ท าการตดัสินใจเลือกซือ้  
(Select) และท าการใช้ (Use) เม่ือใช้แล้วจะท าให้รู้สึกอย่างไรต่อผลิตภัณฑ์  มีความพึงพอใจ
หรือไม่ ก็จะกลายเป็นทศันคติหลงัการซือ้และการใช้ (Post-attitude) ซึ่งจะเป็นแหล่งข้อมลูส าหรับ
การตดัสินใจในครัง้ต่อๆไป เม่ือผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์ใหม่มาทดแทนของเดิมท่ีหมดไป เขา
อาจจะซือ้ผลิตภัณฑ์แบบเดิม ย่ีห้อเดิม ซือ้ผลิตภัณฑ์เดิมย่ีห้อใหม่ หรือซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ี
สามารถใช้ทดแทนกนัได้ สามารถอธิบายเป็นรูปภาพวงจรการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคดงัแสดง
ในรูปภาพท่ี 2 (ฉตัยาพร เสมอใจ; และมทันียา สมมิ.  2546) 

 

 
  

ภาพประกอบ 2 วงจรการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค 
 
การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นคว้า หรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้
และการบริโภค มีส่วนเก่ียวข้องกับการโฆษณาสินค้าและบริการทัง้ท่ีเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือ
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องค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้การบริโภค การเลือกบริการ
แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ หรือเป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ด้วยการศึกษาค้นคว้าถึงพฤติกรรมการเลือกซือ้ การตดัสินใจซือ้ และการใช้สินค้าและการบริการ
ของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะให้นกัการตลาดทราบถึงความพึงพอใจ และความต้องการของผู้บริโภค โดย
สามารถใช้ 7 ค าถาม (6Ws 1H) ช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคเพ่ือค้นหา 7 ค าตอบ 
(7Os) (ปรัชญา ปิยะรังสี 2554 อ้างอิงใน ณฐัปภสัร์ จนัทร์พิทกัษ์.  2559) ดงัรายตอ่ไปนี ้

1 ลูกค้าเป็นใครหรือใครคือลูกค้า (Who) เป็นการก าหนดหากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
หรือเราต้องการน าเสนอขายสินค้า และบริการให้ลกูค้ากลุ่มไหน ซึ่งการวิเคราะห์ลกัษณะของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย (Occupants) ช่วยให้ทราบถึงพฤติกรรมในการซือ้และการใช้ของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายท่ีแท้จริง นกัขายตรงจะต้องก าหนด กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีชดัเจนและต้องวิเคราะห์ถึง
ลกัษณะความเป็นไปได้ของกลุ่มลกูค้าเปา้หมายดงักล่าว ท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จในธุรกิจขายตรง 
โดยในการวิเคราะห์และก าหนดกลุ่มลูกค้าเปา้หมายนกัขายตรงจะต้องมีการแบง่ส่วนตลาดอย่าง
ชัดเจน ท่ีสามารถวดัเชิงปริมาณได้ และง่ายต่อการเข้าถึง เพราะผู้บริโภคทัง้ หมดอาจจะไม่ใช่
ลกูค้าเป้าหมายเสมอไป และถ้าหากไม่มีการแบ่งส่วนตลาดจะท าให้ยากตอ่การวิเคราะห์ถึงความ
ต้องการของลูกค้าท่ีแท้จริง จนท าให้ไม่สามารถน าเสนอในรูปแบบท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลกูค้าได้  

2. ลูกค้าต้องการซือ้อะไร (What) เป็นการวิเคราะห์ถึงสิ่งท่ีลูกค้าซือ้  (Objects) 
เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงซึ่งลกูค้าต้องการจากผลิตภณัฑ์หรือธุรกิจขายตรง เม่ือมีการ
แบ่ง ส่วนตลาดท่ีดีและเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม ชัดเจน ก็จะท าให้ง่ายต่อ
การศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าจากสิ่งท่ีเขาซือ้ เช่น ลกูค้าบางคนซือ้สินค้าของธุรกิจเพราะ
คณุภาพของสินค้าและบริการ หรือบางคนซือ้สินค้าเพราะความเกรงใจเน่ืองจากเป็นญาติกับนกั
ขายตรง หรือบางคนซือ้เพราะความสะดวกในด้านช่องทางการจ าหน่าย หรือบางคนซือ้เพราะ
ต้องการรายได้จากการส่งเสริมการขาย ซึ่งการวิเคราะห์ถึงสิ่งท่ีลกูค้าต้องการ ตา่ง ๆ เหล่านีจ้ะท า
ให้นกัขายตรงเข้าใจลกูค้าได้มากขึน้ 

3. ท าไมลูก ค้าถึ ง ซื อ้  (Why) เป็นการวิ เคราะห์ถึ งวัตถุป ระสงค์ของการซื อ้ 
(Objectives) จะช่วยให้ทราบว่าท าไมลูกค้าตดัสินใจซือ้สินค้า เพ่ือสามารถน ามาเป็นแนวทางใน
การวางแผนน าเสนอและจูงใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ให้สามารถตอบสนองเหตุผลท่ีท าให้ลูกค้า
ตดัสินใจซือ้หรือสมคัรสมาชิกธุรกิจขายตรงได้ ซึ่งวตัถุประสงค์การซือ้ของลูกค้าส าหรับธุรกิจขาย
ตรง สามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเด็นหลกั ๆ คือ ประเดน็แรก ซือ้สินค้า เพ่ือใช้เองหรือใช้ในครอบครัว 
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และ ประเด็นท่ี 2 คือ ซือ้สินค้าเพ่ือท าธุรกิจขายตรงเป็นอาชีพหลกัหรืออาชีพเสริม ดงันัน้ นกัขาย
ตรงจะต้องน าเสนอในรูปแบบท่ีแตกตา่งกนัและจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะต้องให้ความส าคญักบัลกูค้าทัง้ 
2 กลุม่ เพ่ือเป็นการบริหารทีมงานและยอดขายของเครือขา่ยขายตรงท่ีมีประสิทธิภาพ 

4. ลูกค้าซื อ้สินค้าเม่ือไร (When) เป็นการวิ เคราะห์โอกาสท่ีจะซือ้ของลูกค้า 
(Occasions) ซึ่งลูกค้าจะมีพฤติกรรมในการบริโภคหรือตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการในแต่ละ
ประเภทแตกตา่งกนัตามโอกาสท่ีจะใช้หรือซือ้ และปัจจยัเร่ืองชว่งเวลาก็มีผลให้ความต้องการของ
ลกูค้า ตา่งออกไปดงันัน้ การวิเคราะห์โอกาสในการซือ้ของลกูค้าจะช่วยให้นกัขายตรงสามารถวาง
แผนการน าเสนอในรูปแบบและในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม ซึ่งบางครัง้การก าหนดช่วงเวลาในการ
น าเสนอรูปแบบ และผลิตภณัฑ์ขายตรงส าหรับลกูค้าท่ีท างานประจ าจะต้องเป็นชว่งของเวลา หลงั
เลิกงานหรือวนัหยดุ โดยจะขึน้อยูก่บัความพอใจของลกูค้า ดงักลา่วเป็นหลกั 

5. ลกูค้าซือ้ท่ีไหน (Where) เป็นการท าความเข้าใจกบัพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้าว่า
นิยมซือ้สินค้าชนิดนัน้ ๆ ท่ีไหน (Outlets) หรือสะดวกในการรับรู้ถึงการ น าเสนอรูปแบบขายตรงท่ี
ไหน อาจจะเป็น ท่ีบ้าน ท่ีท างาน ร้านอาหาร หรือสถานท่ีอ่ืน ๆ ซึ่งต้องเป็นการบริหารช่องทางการ
น าเสนอท่ีเหมาะสมกบัความต้องการของลกูค้าแตล่ะกลุม่ นอกจากนีค้วามเจริญก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยีและการรับรู้ข้อมลูสารสนเทศท่ีรวดเร็ว ก็อาจท าให้นกัขายตรงต้องอาศยั เคร่ืองมือทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ติดตอ่หรือเสนอขายผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ต เพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ท่ี
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาและสามารถอ านวยความสะดวกจนสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า
ได้มากยิ่งขึน้ 

6. ใครมีส่วนรวมในการตดัสินใจซือ้ (Who) เป็นการวิเคราะห์เก่ียวกับผู้ มีบทบาท ใน
การซือ้(Organizations) ซึ่งการตดัสินใจซือ้หรือสมคัรสมาชิกของธุรกิจขายตรงอาจมีบคุคลอ่ืนท่ีมี
ส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ เพราะผู้ ท่ีท าหน้าท่ีซือ้อาจไม่ใช่ผู้ ใช้สินค้าโดยตรงหรือ
บางครัง้คนตดัสินใจซือ้ไม่ได้มีแคค่นเดียว อาจใช้ร่วมกนัหลายคน ผู้ ซือ้อาจไม่มีความรู้หรือความ
เช่ือมั่นเก่ียวกับสินค้ามากนัก  จ าเป็นต้องใช้ผู้ รู้หรือผู้ เช่ียวชาญ  หรือใช้กลุ่มลูกค้าท่ีเคยมี
ประสบการณ์เก่ียวกับสินค้านัน้ๆ เข้ามามีส่วนร่วมในการตดัสินใจ การศึกษาและวิเคราะห์ถึงผู้ มี
ส่วนร่วมก็เพ่ือใช้เป็นข้อมลูในการจดัท าโปรแกรมน าเสนอขายให้สามารถช่วยกระตุ้นการตดัสินใจ
ของลกูค้าได้อยา่งรวดเร็วและง่ายขึน้ ดงันัน้ นกัขายตรงต้องพิจารณาวา่จะใช้กลุม่อ้างอิงใด 

ในการเข้าถึงกลุ่มผู้ ใช้ แต่ละประเภทหรือสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ มีส่วนร่วมท่ีแตกต่าง
กนัได้อยา่งไร 
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7. ลูกค้าซือ้อย่างไร (How) เป็นการศึกษาและวิเคราะห์ถึงวิธีการซือ้ (Operations) 
ซึ่งลูกค้าแต่ละคนอาจจะมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกันออกไป โดยนักขายตรงจะต้อง
ทราบถึงขัน้ตอนการซือ้ของลกูค้าวา่มีการรับรู้ปัญหาอย่างไร เก่ียวกบัการตอบสนองของสินค้าหรือ
บริการ แล้วลกูค้าท าการค้นหาข้อมลูเพ่ือแก้ไขปัญหาดงักล่าวอย่างไร เพ่ือท่ีจะประเมินทางเลือกท่ี
ดีท่ีสุดในการแก้ปัญหา และน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ได้อย่างไร ข้อมูลทัง้หมดเหล่านีจ้ะช่วยให้นัก
ขายตรงสามารถวางแผนในการน าเสนอและจูงใจให้ลูกค้ารับรู้ได้ในทุกขัน้ตอนของกระบวนการ
ตดัสินใจ ซึ่งต้องมีความเหมาะสมและสอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้ามากท่ีสดุ  นอกจากนี ้
ถ้าหากทราบความรู้สึกของลกูค้าหลงัจากซือ้สินค้าหรือบริการก็จะช่วยให้สามารถปรับปรุงรูปแบบ
การน าเสนอและพฒันาสินค้าหรือบริการให้ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้าได้ดียิ่งขึน้ 

 
ตาราง 1 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคโดยใช้ 7 ค าถาม (6Ws1H)  
 

ค าถาม 6W1H ค าตอบ 7Os 
1.ใครอยูใ่นตลาดเปา้หมาย  
(Who is in the target market?) 

1.ลกัษณะกลุม่เปา้หมาย ด้านประชากรศาสตร์ 
ภมูิศาสตร์ จิตวิทยา พฤตกิรรมศาสตร์ 

2.ผู้บริโภคซือ้อะไร  
(What does the consumer buy?) 
 

2.สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ
จาก ผลิตภณัฑ์ก็คือ ต้องการคณุสมบตัหิรือ
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์และความแตกตา่งท่ี
เหนือกว่าคูแ่ขง่ 

3.ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้  
(Why does the consumer buy? 
 

3.วตัถปุระสงค์การซือ้ ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือสนอง
ความต้องการด้านร่างกายและจิตวิทยา ปัจจยั
ภายใน หรือปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคม
และวฒันธรรม ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

4.ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้          
(Who participates in the buying?) 
 
5.ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด  
(When does the consumer buy?) 

4.บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย ผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพลตอ่การ
ซือ้ ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ ซือ้ ผู้ใช้ 
5.โอกาสในการซือ้ เชน่ ชว่งเดือนใดของปี ชว่ง
ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน วนัโอกาสพิเศษ 
หรือวนัเทศกาลส าคญัตา่ง ๆ   
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ค าถาม 6W1H ค าตอบ 7Os 
6.บริโภคซือ้ท่ีไหน  
(Where does the consumer buy?) 
 
7.ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร  
(How does the consumer buy?)  
 

6.ชอ่งทางหรือแหลง่ท่ีผู้บริโภคท าการซือ้ เชน่ 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซือ้  
เป็นต้น 
7.ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย 1) การรับรู้
ความต้องการ 2) การค้นหาข้อมลู 3) ประเมิน
ทางเลือก 4) การตดัสินใจ 5) ความรู้สึกภายหลงัการ
ซือ้ 

 
ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับยาหม่อง 

ยาหม่อง (Balm) เป็นยาสามญัประจ าบ้าน ประกอบด้วยสมนุไพร และตวัยาหลายชนิด 
มีลกัษณะเป็นเนือ้เหลวอ่อนนุ่ม มีทัง้สีเหลือง สีขาว สีเขียว และสีอ่ืนๆตามส่วนผสม มีกลิ่นหอม 
นิยมใช้บรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะ หน้ามืดตาลาย เมารถ เมาเรือ คล่ืนไส้ อาเจียน รวมถึงใช้ทา
นวดกล้ามเนือ้ แก้อาการปวดบวม อาการเม่ือยล้า ฟกช า้ด าเขียว และแมลงกดัตอ่ย 

ยาหม่องไม่เคยถูกกล่าวถึงในสารานุกรมฉบบัใด แต่พบหัวข้อท่ีเก่ียวข้องในในยาต ารับ
หลวง และยาสามญัประจ าบ้านท่ีระบถุึง “ขีผ้ึง้ทาแก้ปวดบวม” ซึ่งน่าจะตีความหมายรวมถึง “ยา
หม่อง” แตท่ัง้นี ้ขีผ้ึง้ทาแก้ปวดบวม ไม่ได้ระบถุึงสรรพคณุ และวิธีการใช้ท่ีครอบคลมุของยาหม่อง
อย่างแท้จริง จึงสนันิษฐานได้ว่า ยาหมอ่ง กบั ขีผ้ึง้ทาแก้ปวดบวม อาจหมายถึงตวัยาตา่งต ารับกนั
ก็เป็นได้ 

ค าว่า “ยาหม่อง” ถูกกล่าวถึงครัง้แรกในบทความของเอกสารท่ีเผยแพร่เน่ืองในโอกาส
ครบรอบ 25 ปี ของบริษัท Haw Par Brothers International Limited ท่ีเป็นเจ้าของ และผู้ ผลิต 
“ยาหมอ่งตราเสือ” ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ค าวา่ “ยาหมอ่ง” รายแรกของโลก 

เนือ้หาบทความดังกล่าวกล่าวถึง เหตุการณ์เม่ือปี ค.ศ. 1800 (พ.ศ. 2343) ท่ีมีหมอ
สมุนไพรชาวจีนช่ือ Aw Chu Kin ได้ออกเดินทางไปแสวงโชคท่ีประเทศพม่า ซึ่งขณะนัน้พม่าถูก
ปกครองด้วยประเทศอังกฤษ โดยเปิดร้านขายยาสมุนไพรเล็กท่ีประเทศพม่า นานหลายปีจนมี
บุตรชาย 3 คน ประกอบด้วยพ่ีชายคนโตช่ือ Boon Leong น้องคนรอง Boon Haw และน้องชาย
คนสุดท้อง Boon Par แต่พ่ีชายคนโต Boon Leong ได้เสียชีวิตในขณะยังเด็ก Boon Haw และ 
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Boon Par เติบโต และได้เรียนท่ีโรงเรียนชาวองักฤษ แต ่Boon Haw เป็นคนมีนิสยัเกเร จึงถกูสง่ตวั
กลบัประเทศจีน ส่วน Boon Par ได้ศึกษาเล่าเรียน และได้รับการถ่ายทอดวิชาสมุนไพรจากบิดา
เพียงคนเดียว ซึ่งเป็นต ารับยาท่ีได้รับการถ่ายทอดมาจากส านกัราชวงัจีน โดยเฉพาะต ารับยาท่ีใช้
แก้ปวดภายนอก และบรรเทาอาการคล่ืนไส้อาเจียน วิงเวียนศีรษะทัว่ไป จนเม่ือบิดาเสียชีวิตจึงได้
ด าเนินกิจการของบดิาเร่ือยมา 

ขณะนัน้ Boon Par ได้มีการศึกษาต ารับยาฝร่ัง และได้ค้นคว้าน ามาปรับปรุงส่วนผสม 
และสรรพคุณต ารับยาของตนเอง จนกลายเป็นยาแก้ปวดภายนอก และบรรเทาอาการคล่ืนไส้ 
วิงเวียนศีรษะท่ีนิยมกันในขณะนัน้ ต่อมา Boon Par ได้ส่งจดหมายให้พ่ีชาย Boon Haw กลบัมา
ช่วยกิจการของตน ซึ่งลักษณะของ Boon Haw ท่ีเป็นคนกล้าได้กล้าเสีย และมีความเป็นผู้ น า 
ประกอบกับความเป็นผู้ เช่ียวชาญทางด้านสมนุไพรของ Boon Par ท าให้ตวัยาท่ีบรรจุในขวดแก้ว
เหล่ียมขนาดเล็กท่ีเป็นรู้จกักนัอยา่งแพร่หลายในประเทศพมา่ 

ภายหลงัสงครามโลกครัง้ท่ี 1 ทัง้สองได้อพยพออกจากประเทศพม่ามาด าเนินกิจการต่อ
ท่ีประเทศสิงคโปร์ จนกิจการเติบโตมีการส่งจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยงัประเทศตา่งๆทัว่โลก โดยใน
ประเทศไทยมีการใช้ช่ือเรียกผลิตภณัฑ์วา่ “ยาหม่องตราเสือ” หรือท่ีเรียกกนัสัน้ๆจนตดิปากคนไทย
วา่ “ยาหมอ่ง” ค าวา่ “หมอ่ง” เป็นช่ือสะท้อนของผลิตภณัฑ์ท่ีมีถ่ินก าเนิดในประเทศพมา่นัน่เอง 

แต่มีข้อสันนิษฐานในอีกด้านของท่ีมาค าว่า  “ยาหม่อง” ท่ีกล่าวถึงต ารับยาหม่องท่ี
ประกอบด้วยน า้มนัหม่องตราหยก มีลกัษณะเป็นขีผ้ึง้อ่อน สีขาวขุ่น ทาแล้วร้อน ใช้ทาแก้เคล็ดขดั
ยอก ถือเป็นยาแก้เคล็ดขดัยอกท่ีขายดีในสมยันัน้ และต่อมามีการท าน า้มันหม่องตะกิดออกมา
จ าหน่ายบ้าง แตต่อ่มายาทัง้สองก็เลิกผลิต จนมีการผลิตขีผ้ึง้ถนูวดขึน้มาใช้แทน โดยมีคณุสมบตัิ
คล้ายน า้มนัหมอ่ง จนเป็นท่ีมาของค าวา่ “ยาหมอ่ง” ท่ีใช้เรียกแทนช่ือน า้มนัหมอ่งท่ีเป็นต้นต ารับ  

สว่นผสมยาหมอ่ง 
1. การบูรเกล็ด มีลกัษณะเป็นเกล็ดสีขาว ออกฤทธ์ิร้อน สรรพคุณ ช่วยบรรเทา

โรคตาแดง ขบัเสมหะ ขบัลม 
2. เมนทอล มีลกัษณะเป็นผลกึสีขาว มีกลิ่นหอม 
3. พิมเสน มีลักษณะเป็นเกล็ดสีขาวขุ่น มีกลิ่นหอม ใช้สูดดม แก้วิงเวียนศีรษะ 

ใช้ทาแก้ปวดเม่ือย แก้เคล็ดขดัยอก 
4. พาราฟิน ใช้เป็นสว่นผสมเพ่ือท าให้น า้มนัแข็งตวั 
5. วาสลีน ใช้เป็นสว่นผสมเพ่ือท าให้เกิดความล่ืนมนั และสะดวกในการทานวด 
6. สมนุไพร 
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– น า้มนัระก า สกดัได้จากเมล็ดระก า เป็นน า้มนัใส มีกลิ่นหอม มีสรรพคณุแก้
ปวดเม่ือยกล้ามเนือ้ แก้เคล็ดขดัยอก 

– น า้มนัอบเชย ชว่ยลดอาการจกุเสียด แนน่ท้อง ชว่ยในการขบัลม 
– น า้มนักานพล ูสรรพคณุ แก้ปวดท้อง และชว่ยขบัเสมหะ 
– น า้มนัยคูาลิปตสั สรรพคณุ ลดหวดั ขบัเสมหะ ขบัลม แก้โรคหอบหืด ช่วย

ไลย่งุ และแมลง 
นอกจากนัน้ อาจเพิ่มตวัยาบางชนิด เช่น Methyl salicylate ส าหรับออกฤทธ์ิคลาย

กล้ามเนือ้ บรรเทาอาการปวดเม่ือย 
สรรพคณุยาหมอ่ง 

1. ใช้สดูดม แก้อาการวิงเวียนศีรษะ หน้ามืดตาลาย 
2. ใช้ทานวดกล้ามเนือ้ แก้อาการปวดเม่ือย แก้ฟกช า้ด าเขียว 
3. ใช้ทาผิวหนงั ลดอาการปวดจากแมลงสตัว์กดัตอ่ย 

ข้อควรระวงั 
1. ควรใช้ในปริมาณท่ีพอเหมาะ เพราะอาจเกิดอาการแสบร้อนได้หากใช้ปริมาณ

มาก 
2. หลีกเล่ียงการสมัผสักับตา เพราะจะท าให้เกิดการระคายเคืองกับลูกตาอย่าง

รุนแรง อาจท าให้ตาบอดได้ 
3. การสูดดมในปริมาณมากเกินไป อาจท าให้เกิดอาการมึนงง ปวดศีรษะ และ

การสดูดมอยา่งตอ่เน่ืองเป็นเวลานาน อาจท าให้เกิดผลกระทบตอ่ระบบทางเดนิหายใจได้ 
4. ไมค่วรใช้กบัเดก็ทารก 

อ้างอิงจาก (จกัรกริช องัศธุร;เรวตั ตนัตยานนท์; และศริิพร บรูพาชีพ.  2542) 
 

โดยสรุปแล้วยาหมอ่งเป็นหนึ่งในผลิตภณัฑ์ยาประเภทขีผ้ึง้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัของคนไทยมา
เป็นเวลายาวนานและมีการใช้อยา่งแพร่หลายเร่ือยมาตัง้แตอ่ดีต ยาหม่องเป็นยาท่ีมีส่วนผสมของ
วาสลีน พาราฟิน พิมเสน เมนทอล การบูร น า้มันยูคาลิปตสั รวมไปถึงสมุนไพรต่างๆ ตามสูตรท่ี
ผู้ ผลิตแต่ละรายจะก าหนด นอกจากยาหม่องในรูปแบบบาล์มแล้ว ปัจจุบันผู้ ผลิตได้พัฒนาใน
รูปแบบน า้ท่ีเรียกกนัวา่ ยาหม่องน า้ โดยเพิ่มเติมส่วนผสมท่ีส าคญั เชน่น า้มนัแก้ว หรือน า้มนัระก า 
เป็นต้น ยาหมอ่งมีสรรพคณุหลายประการ ได้แก่ ชว่ยแก้ปวดเม่ือย เคล็ดขดัยอก รักษาอาการบวม
อนัเกิดจากแมลงหรือสตัว์มีพิษกดัตอ่ย รวมไปถึงสามารถใช้สดูดมเพ่ือแก้อาการวิงเวียนศีรษะและ
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เป็นลมได้ด้วย ยาหม่องจึงเป็นยาสามญัประจ าบ้านท่ีทกุครัวเรือน ตลาดยาหม่องท่ีหลายคนอาจ
มองว่าเป็นเพียงยาตลบัเล็กๆ ท่ีมีมูลคา่ไม่มากนกั แตใ่นความเป็นจริงเป็นตลาดยาท่ีมีมลูค่ารวม
แล้วไม่เล็กอยา่งท่ีคดิ ปัจจบุนัมีผู้ผลิตยาหมอ่งท่ีจ าหนา่ยในประเทศไทยหลายราย ตัง้แตผู่้ผลิตราย
ใหญ่ ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัก็มีมากเช่น ยาหม่องตราถ้วยทอง ยาหม่องตราเสือ ตราลิงถือลูกท้อ 
เป็นต้น รวมไปถึงผู้ผลิตรายกลางและรายเล็ก ทัง้ท่ีอยู่ในรูปของบริษัท ห้างร้าน และกลุ่มแม่บ้าน
เกษตรกรต่างๆ เหตผุลส าคญัท่ีท าให้จ านวนผู้ผลิตในตลาดมีหลายรายก็คือ กรรมวิธีการผลิตท่ีไม่
ยุง่ยากนกั วตัถดุบิสามารถซือ้หาได้ง่าย ตลอดจนสามารถประยกุต์ใช้สมนุไพรตา่งๆ มาพฒันาเป็น
สตูรใหม่ๆ ได้อย่างมากมาย อีกทัง้ผลก าไรยงัมีอตัราส่วนคอ่นข้างสงูเม่ือเปรียบเทียบกบัก าไรจาก
การผลิตยาชนิดอ่ืนๆ 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

(Commons Edward Paul.  2018)ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้ของนกัท่องเท่ียวชาว
จีนในนิวซีแลนด์ : กรณีศกึษาผลิตภณัฑ์สขุภาพและความงาม การวิจยัครัง้นีแ้บง่เป็น 2 สว่น ส่วน
แรกการวิจัยเชิงคุณภาพ และ ส่วนท่ี 2 จะเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามกับ
นกัท่องเท่ียวชาวจีน โดยท าการเก็บข้อมลูท่ีสนามบินนานาชาติไครสต์เชิร์ช จ านวน 402 ตวัอย่าง 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ18-34ปี มีอาชีพท างานออฟ
ฟิส รองลงมาคือนักศึกษา มีรายได้ต ่ากว่า 9,999 RMB ด้านแรงจูงใจของการวิจัยเชิงปริมาณ 
เหตผุลหลกัท่ีนกัท่องเท่ียวซือ้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามของนิวซีแลนด์ คือ คุณสมบตัิ
และคณุภาพของผลิตภณัฑ์ รวมถึงความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ ผลจากการวิจยัเชิงคณุภาพเป็น
ในทิศทางเดียวกัน โดยระบุว่า ราคา ตราสินค้า เอกลักษณ์ ส่วนผสมจากธรรมชาติ 100% และ
ผลิตภณัฑ์สามารถน าไปเป็นของขวญัโดยส่ือถึงตราสินค้าของนิวซีแลนด์ท่ีแตกตา่งจากตราสินค้า
สากล ด้านตราสินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม การวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า นักศึกษามีความรู้
จ ากดัเก่ียวกบัตราสินค้าของนิวซีแลนด์ ก่อนหรือระหวา่งการทอ่งเท่ียว เน่ืองจากนกัทอ่งเท่ียวจีนไม่
คุ้ นเคยกับตราสินค้าของนิวซีแลนด์ และไม่คุ้ นเคยกับตราสินค้าสากลเช่นกันเม่ือเดินทางไป
ทอ่งเท่ียวแถบยโุรปหรือฮ่องกง นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนจะคุ้นเคยเฉพาะแบรนด์ท่ีเป็นท่ีนิยมของคนจีน
เท่านัน้ ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า นักท่องเท่ียวจะซือ้แบรนด์เฉพาะเจาะจง ซึ่งกล่าวได้ว่า
นกัท่องเท่ียวไม่ได้ถกูจงูใจให้ซือ้ผลิตภณัฑ์จากแบรนด์เดียว แตเ่กิดจากการเลือกแบรนด์ ด้านการ
ตดัสินใจซือ้และความพอใจ พบว่า การตดัสินใจซือ้และความพอใจต่อผลิตภณัฑ์เพ่ือสขุภาพและ
ความงาม ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงคือครอบครัวและเพ่ือนเป็นหลกั กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อ
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การเลือกแบรนด์ สถานท่ีซือ้ และ ซือ้ให้ใคร แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการตดัสินใจซือ้ก่อนเดินทางคือ 
กลุ่มอ้างอิง ส่ือสงัคมออนไลน์ และ ประสบการณ์ซือ้สินค้าออนไลน์ ซึ่งหมายความว่านกัท่องเท่ียว
มีการเตรียมตวัในการซือ้สินค้าท่ีนิวซีแลนด์ สถานท่ีท่ีนักท่องเท่ียวชาวจีนซือ้สินค้าท้องถ่ินของ
นิวซีแลนด์คือซุปเปอร์มาเก็ต ด้านประสบการณ์การซือ้สินค้าและการท านายพฤติกรรม พบว่า 2 
ใน 3 หรือ ร้อยละ 69 ของนักท่องเท่ียว ต้องการกลับมาเท่ียวนิวซีแลนด์และจะซือ้สินค้าเพิ่มขึน้ 
และจะใช้สินค้าของนิวซีแลนด์ร่วมกับแบรนด์สากลอ่ืนๆ และจะแนะน าคนในครอบครัวและเพ่ือน
ด้วย ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าท่ีนิวซีแลนด์ พบว่า ร้อยละ 49 ใช้จ่ายน้อยกว่า RMB 1,999 
(10,000 บาท) กับผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม และต ่ากว่า RMB 3,999 (20,000 บาท) 
ต่อการซือ้สินค้าทัง้หมด ด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า   พบว่า 
ภมูิล าเนา เพศ อาย ุสถานะของนกัทอ่งเท่ียว มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

(รัชนี ตรีเลิศลัญจกร.  2561) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้ยาดมสมุนไพรหอม 
วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรไทรม้า ศึกษาคุณลักษณะท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้ยาดมสมุนไพรหอมในรอบ 2 ปี ท่ีผ่านมา (พ.ศ.2559 – 2560) โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 238 ราย จากผลการศึกษาพบว่า  ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่ม
ผู้ บริโภคท่ีเคยซือ้ยาดมสมุนไพรหอมในรอบ 2 ปี ผ่านมา มีอัตราสวนของเพศชายและหญิงท่ี
แตกต่างกันเล็กน้อย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีช่วงอายุในวัยท างานท่ีอายุไม่มากหรือเพิ่งเร่ิม
ท างานได้ไม่นาน คืออายุช่วง 25 - 35 ปี  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  ประกอบอาชีพเป็น 
ข้าราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ หรือ เจ้าหน้าท่ีของรัฐเสียสว่นใหญ่ โดยมีรายได้ตอ่เดือน 15,001 - 
20,000 บาท มีวตัถปุระสงค์ในการซือ้เพ่ือซือ้ใช้เอง มีเหตผุลในการเลือกซือ้เพ่ือความสดช่ืน ทัง้นีผู้้
ท่ีมีสว่นท าให้ผู้บริโภคเลือกซือ้เกิดจากการตดัสินใจด้วยตวัเอง โดยสถานท่ีท่ีซือ้ยาดมสมนุไพรหอม
ของผู้บริโภคเป็นร้านสะดวกซือ้  

(ศศินิภา ดุสิตานนท์.  2560)ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้ของฝากประเภทขนมไทย
ของนักท่องเท่ียวจีน เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมลูจ านวน 400 ชดุ ผลการวิจยั พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 22-29ปี รายได้
อยู่ในช่วง 15,000-25,000บาท ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด ด้านพฤติกรรม
การซือ้ของฝากประเภทขนมไทยของนกัท่องเท่ียวชาวจีน พบว่า พฤติกรรมการซือ้ท่ีพบมากท่ีสุด
สองอนัดบัแรก คือการช าระค่าสินค้าด้วย Alipay และ Wechat Pay ค่าใช้จ่ายตอ่การซือ้ของฝาก
ต่อครัง้อยู่ในช่วงมากกว่า 1,900บาท รองลงมาคือ 1,000-1,300บาท และ 1,301-1,600บาท
ตามล าดบั ในส่วนทศันคติต่อการส่ือสารทางการตลาด กลุ่มตวัอย่างช่ืนชอบให้ของฝากประเภท
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ขนมไทยมีความเป็นไทย บรรจุภัณฑ์ท่ีระบุค าว่าประเทศไทย และมีค าอธิบายเป็นภาษาจีนหรือ
ภาษาองักฤษ วิธีจ่ายเงินท่ีมีความสะดวก ราคาท่ีสมเหตสุมผล การซือ้จากศนูย์การค้า การซือ้จาก
สถานท่ีขายท่ีมีความสะดวกและง่ายต่อการเดินทาง พนักงานท่ีพูดภาษาจีนได้ ยิม้แย้มแจ่มใส 
สภุาพออ่นน้อม และมีจรรยาบรรณ 

(กันต์กนิษฐ์ วงศ์บวรลักษณ์;ธีทัต ตรีศิริโชติ; และศรายุทธ โชคชัยวรรัตน์.  2560) ได้
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมาท่องเท่ียว
เมืองพทัยา จงัหวดัชลบรีุ โดยการใช้แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน จ านวน 
400 คน คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างใช้สถิติพรรณนาแสดงผลเป็น ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง (ร้อยละ 54.5) อายุ 25-30 ปี (ร้อยละ 
48.50) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 47.75) รายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,000-7,000 หยวน 
(ร้อยละ 43.27) สถานภาพโสด (ร้อยละ 58.25) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 56.00) 
ภมูิล าเนามาจากปักก่ิง (ร้อยละ 27.75) ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะให้ความสนใจในสินค้าท่ีระลึกประเภท
ของบริโภค(ร้อยละ 36.25) และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้สินค้าท่ีระลึก เป็นจ านวน 500-750 
ห ย วน   ( ร้ อ ย ล ะ  48.00) แ ล ะ ใ ช้ ส ถิ ติ  Multiple Regression Analysis ใน ก า รวิ เค รา ะ ห์ 
ความสมัพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา  ด้านชอ่งทางการจดั
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ สินค้าท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวชาวจีน ณ ระดับ
นยัส าคญั 0.05  

(จุฑาทิพย์ ทิพ ย์เห รียญ .  2559) ได้ศึกษาเร่ือง  พฤติกรรมการซือ้ของฝากของ
นกัท่องเท่ียวชาวจีนแบบอิสระในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจยันี ้เป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพมี
แบบสมัภาษณ์เชิงลึกเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมลูจากนกัท่องเท่ียวชาวจีนแบบอิสระในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 10 คน และผู้ประกอบการท่ีเก่ียวกบัธุรกิจของฝากและของท่ีระลกึจ านวน 
2 คน และใช้การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการตีความสร้างข้อสรุปแบบอปุนยั ผลการวิจยัพบวา่ลกัษณะ
ของสินค้าท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมซือ้กลบัไปยงัภูมิล าเนาของนกัท่องเท่ียวนัน้มีลกัษณะดงันี ้ สินค้าท่ี
เม่ือเอ่ยถึงทุกคนก็ทราบถึงท่ีมาของสินค้านัน้สินค้าท่ีแหล่งท่องเท่ียวนัน้เป็นต้นก าเนิดหรือมี
ช่ือเสียงในการผลิตสินค้าท่ีระลึกประเภทนี ้ สินค้าท่ีมีราคาถูกกว่าและคณุภาพดีท่ีกว่าวางขายใน
ภูมิล าเนาของนกัท่องเท่ียวซึ่ง โดยปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านราคา ของสินค้าไทยเป็น
ตวักระตุ้นท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้คอ่นข้างมาก นกัทอ่งเท่ียวจะให้ความส าคญัด้านคณุภาพของ
สินค้า นักท่องเท่ียวมีความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้าของไทย ส่วนในด้านการส่ือสารทาง
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การตลาดส าหรับสินค้าท่ีมีสัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงความเป็นไทยหรือการมีป้ายเชิญ ชวนและ
พนักงานขายท่ี  สามารถส่ือสารภาษาจีนได้จะมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซือ้มากขึน้  โดย
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนแบบอิสระจะมี Awareness และหาข้อมลูเก่ียวสินค้าในอินเตอร์เน็ตมากท่ีสดุ 

(ปรียานุช แดงเดช.  2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บรรเทาอาการปวดท่ีท าจากสมนุไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบค่าความเช่ือมั่นด้วยวิธีของครอนบาร์คกับกลุ่ม
ตวัอย่าง ได้ระดบัความเช่ือมัน่ 0.873 และเก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 150 ราย และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถ่ีค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง คือ การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ ผลการศึกษา พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 - 29 ปี
สถานภาพโสดการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
มหาวิทยาลัย รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาทผล ด้านพฤติกรรมผู้ บริโภค พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามทกุคน เคยมีอาการปวดเม่ือยกล้ามเนือ้แบบ Myofascial pain syndrome ย่อ
ว่า MPS (กลุ่มอาการปวดกล้ามเนือ้และเนือ้ เย่ือพังผืด พบในผู้ท างานท่ีต้องอยู่ในท่าใดท่าหนึ่ง
นานๆ เช่น พนักงานส านกังาน หรือผู้ ใช้แรงงาน) และเคยใช้หรือซือ้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพ่ือช่วย
บรรเทาอาการปวดกล้ามเนือ้แบบ MPS ส่วนใหญ่ซือ้ใช้เอง และใช้ผลิตภณัฑ์สมนุไพรมานาน 4 ปี
ขึน้ไปความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมาคือ 2 ครัง้ ค่าใช้จ่ายต่อ
ครัง้ 51-100 บาทโดยใช้หรือซือ้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีช่วยบรรเทาปวดกล้ามเนือ้รูปแบบยาหม่อง
มากท่ีสดุ เหตผุลท่ีซือ้เน่ืองจากใช้งานง่าย ตนเองมีอิทธิพลต่อการตดัสนใจซือ้ผลิตภณัฑ์สมุนไพร
มากท่ีสดุ และสถานท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์สมนุไพรซือ้ท่ีร้านค้าสมนุไพรโดยเฉพาะมากท่ีสดุ โดยสว่นใหญ่
ได้รับข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรจากคนรู้จกั และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ ความส าคญัต่อด้านการส่งเสริมทางการตลาดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยเร่ืองท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ การโฆษณาผลิตภณัฑ์สมนุไพร
จากส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต วิทย ุรองลงมาได้แก่ ด้านช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีสามารถ
หาซือ้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรได้ สะดวก ด้านราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพและด้านผลิตภัณฑ์ เร่ืองท่ี
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสดุคือผลิตภณัฑ์สมนุไพรท่ีมีบรรจภุณัฑ์สะอาด คณุภาพ
ดี และมีเคร่ืองหมายมาตรฐานรับรอง 

(ธนพร สืบอินทร์.  2554)ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
สมนุไพรอภยัภเูบศรของผู้บริโภคในเขตจงัหวดัปราจีนบรีุโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลูจาก
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กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ คา่ร้อย
ละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่ความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม (Independent t-
test) และความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)และใช้วิธีการทดสอบแบบ  Least 
Significant Different (LSD) และการวิ เค ราะ ห์หาความสัมพัน ธ์ของ เพี ย ร์สัน  (Pearson 
Correlation Coefficient) ผลการศึกษาพบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์เร่ืองช่ือเสียงของโรงพยาบาลเจ้าพระยาอภยัภเูบศร
และคณุภาพผลิตภณัฑ์มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้มากท่ีสดุ ส่วนด้านราคาควรมีปา้ยติดแสดงราคา
ไว้อย่างชดัเจน ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายควรมีท าเลท่ีตัง้สะดวกตอ่การเดินทางมาซือ้และด้าน
การส่งเสริมการตลาดพนักงานขายต้องแต่งกายสะอาด เรียบร้อย มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ใน
ระดบัมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภัณฑ์ เพราะประโยชน์ท่ีได้รับและปัญหาด้านสุขภาพ โดย
รู้จกัผลิตภณัฑ์เพราะประโยชน์ท่ีได้รับและปัญหาด้านสขุภาพ โดยรู้จกัผลิตภณัฑ์จากญาติ-พ่ีน้อง
แนะน า เพ่ือนแนะน า และส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์จากศนูย์จ าหน่ายภายในโรงพยาบาลเจ้าพระยา
อภัยภูเบศร ผลการทดสอบด้านสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่าง
กนัจะมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์การซือ้สมนุไพรอภยัภูเบศรแตกตา่งกนั ปัจจยัด้านสว่นประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์และด้านราคา และ ปัจจยัด้านสงัคมและจิตวิทยาด้านการรับรู้ ด้าน
การเรียนรู้ ด้านทศันคติและความเช่ือ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์อภัยภูเบศร
ประเภทเคร่ืองส าอางสมนุไพร 



 

บทที่ 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจยัเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง

สมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน” ผู้วิจยัได้ด าเนินการศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอน ดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. วิธีการวิจยัและเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีใช้ในการวิจยั 

 
การก าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากร (Population) คือ  นกัท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมาท่องเท่ียวประเทศไทยและเคย

ซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน การก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตร
การหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บญัชา.  2545)และได้
ก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ 95% คา่ความผิดพลาดท่ียอมรับได้ไมเ่กิน 5% ดงันี ้

สตูรท่ีใช้           n    =        Z2 
                                       4e2 
เม่ือ     n   แทน  ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
          Z  แทน  คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน  
                       ซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด ซึง่จะได้คา่ Z ท่ีความเช่ือมัน่ 
                       Z.95 = 1.96  
          e  แทน  สดัสว่นความคาดเคล่ือนในการประมาณท่ียอมรับได้คือ (e=0.05) 
 
ดงันัน้               n    =      1.962 
                                      4(0.05)2 
                      n    =    384.16 หรือประมาณ 385 คน 
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จากการค านวณกลุ่มตัวอย่างได้ทัง้หมด 385 ชุด แต่เพ่ือป้องกันข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามท่ีผิดพลาด ผู้ วิจยัจึงท าการเก็บแบบสอบถามส ารองเพิ่ม 15ชุด การศึกษาในครัง้นี ้
ก าหนดกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 ชดุ 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบ แบบสะดวก (Convenience Sampling) 
ด้วยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซด์  (Online Questionnaire) ท่ี 
https://www.wjx.cn แทน Google Form เน่ืองจากไม่สามารถใช้ Google ได้ในประเทศ จ านวน 
300ชุด และรวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามออฟไลน์โดยเก็บแบบสอบถามท่ีเอเชียทีค 
และบิ๊กซี สาขาราชด าริ ซึ่งเป็นสถานท่ีท่ีนิยมของนกัท่องเท่ียวชาวจีน และมีร้านจ าหน่ายยาหม่อง
สมนุไพร จ านวน 100ชดุ รวมทัง้สิน้ 400 ชดุ  โดยระบวุ่าผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นนกัท่องเท่ียว
ชาวจีนท่ีมาทอ่งเท่ียวประเทศไทยและเคยซือ้ยาหมอ่ง 
 
วิธีการวิจัยและเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

การวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งสร้างขึน้
เพ่ือศกึษา “ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของ
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน” โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคล 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน และวิธีการเดนิทาง ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close ended Question) แบบค าตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple choices) โดยให้ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียวมีจ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 

ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) ดงันี ้
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ข้อท่ี 2 อายุ เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยแสดง
ชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในแบบสอบถาม ดงันี ้

2.1  ต ่ากวา่ 25 ปี 
2.2  25 - 35 ปี 
2.3  36 - 45 ปี   
2.4  46 - 55 ปี 
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2.5  56 ปีขึน้ไป  
ข้อท่ี 3 สถานภาพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale) 

ดงันี ้
3.1 โสด 
3.2 สมรส 
3.3 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ดงันี ้

4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
4.2 ปริญญาตรี 
4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

ข้อท่ี 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) ดงันี ้
5.1 นกัศกึษา 
5.2 รับราชการ 
5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
5.5 อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ  

ข้อท่ี 6 รายได้ต่อเดือน เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยก าหนดชว่งรายได้โดยแสดงชว่งรายได้ตอ่เดือนของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในแบบสอบถาม ดงันี ้

6.1 ต ่ากวา่ 3,000RMB (ต ่ากวา่ 15,000 บาท)    
6.2 3,001-5,000RMB (15,005 – 25,000 บาท)     
6.3 5,001-7,000RMB (25,005 – 35,000 บาท) 
6.4 7,001-9,000RMB (35,005 – 45,000 บาท) 
6.5 9,001-11,000RMB (45,005 – 55,000 บาท) 
6.6 มากกวา่ 11,001RMB (มากกวา่ 55,005 บาท) 

ข้อท่ี 7 วิธีการเดินทาง เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 
ดงันี ้

7.1 เดนิทางด้วยตนเอง  
7.2 เดนิทางกบับริษัททวัร์       
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ส่วนท่ี 2: เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
ยาหมอ่งสมนุไพร ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบประเมินความคดิเห็น ลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบ Likert Scale จ านวน 25 ข้อ แบง่เป็น 4 ด้าน ดงันี ้

2.1) ด้านผลิตภณัฑ์ จ านวน 9 ข้อ  
2.2) ด้านราคา จ านวน 5 ข้อ  
2.3) ด้านชอ่งทางจดัจ าหนา่ย จ านวน 4 ข้อ  
2.4) ด้านการสง่เสริมการตลาดจ านวน 7 ข้อ  

โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีใช้วัดข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้  
(Interval Scale) มี 5 ระดบั คือ 

5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย  
3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแตล่ะระดบัชัน้ใช้สตูรการค านวณช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้
ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =    ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
                                                                       จ านวนชัน้ 
    =     5 - 1 
             5 
    =     0.80 
   
 คะแนนเฉล่ีย     การแปลผล 
 4.21 – 5.00   ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัดีมาก 
 3.41 – 4.20   ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่น ระดบัดี 
 2.61 – 3.40   ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่น ระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60   ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่น ระดบัไมดี่ 
 1.00 – 1.80   ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่น ระดบัไมดี่มาก 
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สว่นท่ี 3: พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน มีค าถามทัง้หมด 9 
ข้อ ดงันี ้

ข้อ 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน 
ปริมาณในการซือ้ต่อครัง้ ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open – ended Question) เป็น
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio scale) 

ข้อ 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน 
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรในแตล่ะครัง้ ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open – 
ended Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 

ข้อ 3 – 9 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียว
ชาวจีน ลักษณะเป็นแบบสอบถามท่ีค าถามมีหลายค าตอบ ให้เลือกเพียงข้อเดียว (Multiple 
Choice Question) 

 
ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ี
ผู้วิจยัสร้างขึน้โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้

1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิดทฤษฏี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม เป็น 3 สว่น ได้แก่ 
สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคล 
สว่นท่ี 2 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
สว่นท่ี 3 พฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน  

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่อผู้ เช่ียวชาญเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถกูต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 

4. น าแบบสอบถามฉบบัภาษาจีนให้เจ้าของตรวจสอบความถกูต้อง 
5. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขปรับปรุงแล้วแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 30 ตวัอย่าง เพ่ือทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหา
ค่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงระดับความ

คงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0≤α≤1 ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่ามีความ
เช่ือมัน่สงู โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ต้องเกิน 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2550) 
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ด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  0.924 
ด้านผลิตภณัฑ์      0.866 
ด้านราคา       0.846 
ด้านชอ่งจดัจ าหนา่ย     0.810 
ด้านการสง่เสริมการขาย    0.798 

6. น าแบบสอบถามภาษาจีนฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 
คน และน าข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคล ปัจจัยส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูป  

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อน ามาวิเคราะห์ ผู้วิจยัได้ด าเนินการเก็บข้อมลูขัน้ตอน ดงันี ้
1. แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) 
เป็นการเก็บรวบรวม ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไล น์  (Online 

Questionnaire) ของกลุ่มตวัอย่าง บนเว็บไซด์ https://www.wjx.cn และโพสต์ลิงค์แบบสอบถามท่ี
เว็บ www.taiguo.com และ www.qyer.com จ านวน 300 ชุด และรวบรวมข้อมูลจากการเก็บ
แบบสอบถามออฟไลน์โดยเก็บแบบสอบถามท่ีเอเชียทีค และ บิ๊กซี สาขาราชด าริ ซึ่งเป็นสถานท่ีท่ี
นิยมของนกัท่องเท่ียวชาวจีน และมีร้านจ าหน่ายยาหม่องสมุนไพร จ านวน 100ชดุ รวบรวมข้อมูล
การเก็บแบบสอบถามออฟไลน์ รวมเป็น 400 ชดุ  

2. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) 
เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสารอ้างอิงตา่ง ๆ วารสาร บทความ ผลงานวิจยัตา่ง 

ๆ ท่ีเก่ียวข้องรวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดักระท าข้อมลูโดยได้ด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ ท าวิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งท าการตอบ แยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อยแล้ว 

น ามาลงรหสัตามท่ีก าหนดไว้ลว่งหน้า 
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3. การประมวลผลข้อมูล (Data Processing) โดยน าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมา
บนัทกึและประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยในครัง้นี ้แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน คือ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้น และการวิเคราะห์เพ่ือตอบค าถามการวิจัย ซึ่งมีแนวทางในการ
วิเคราะห์ข้อมลูและวิธีการทางสถิต ิดงันี ้

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูล
เบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

1.1 วิเคราะห์ลักษณะด้านลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามใน
ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และวิธีการเดินทาง โดยการใช้
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมลูความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้การหา
คา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาว
จีนโดยใช้การหาแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉล่ีย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบ
สมมติฐานการวิจยัเพ่ือแสดงถึงวามสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตามโดยสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมตฐิานดงันี ้

 2.1 สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent t-test) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านเพศ 
และวิธ๊การเดนิทาง  

2.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way analysis of 
variance:One Way ANOVA) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง
มากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ในกรณีความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 
ลกัษณะด้านลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ ด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูก่ลุม่ตวัอยา่ง 
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2.3 สถิติ Brown-Forsythe (B) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ในกรณีความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะด้านลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ ด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ
เป็นรายคู ่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 
เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูก่ลุม่ตวัอยา่ง      

2.4 ส ถิติค่าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์แบบเพี ย ร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีเป็นอิสระต่อกัน  เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์, 
ราคา, ช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 

 
สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) สถิติ ท่ี ใช้
ทดสอบ มีดงันี ้

1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไป (กัลยา วานิชย์บญัชา.  
2550) 

                        
 

เม่ือ  P   แทน  คา่ร้อยละ 
เม่ือ  f    แทน  ความถ่ีของคะแนน 
เม่ือ  n   แทน   ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
 
1.2 การหาค่าเฉล่ีย (Mean) หรือเรียกว่าค่ากลางเลขคณิต ใช้สัญญาลักษณ์  X 

(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2550) 

                   X̅        =      
∑ x

𝑛 
                                   

 
เม่ือ      X      แทน     คา่เฉล่ีย 
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          ∑x   แทน     ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
           n       แทน     ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D (กัลยา วา

นิชย์บญัชา.  2545) 

                            
เม่ือ       S.D        แทน      คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

              ΣX2      แทน      ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

             (ΣX)2    แทน      ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
              n          แทน      ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
 

2. สถิตท่ีิใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2550) 

 
เม่ือ α   แทน     คา่สมัประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 
          k  แทน       จ านวนค าถาม 
       Covariance  แทน    คา่เฉล่ียความแปรปรวนระหวา่งค าถามตา่งๆ 
      Variance แทน    คา่เฉล่ียความแปรปรวนของค าถาม 

   
3. สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

3.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2544)  

3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของกลุม่ทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั (S1
2 =  S2

2) 
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สถิตท่ีใช้ทดสอบ t มีองศาอิสระ df = n1 + n2 – 2 

3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของกลุม่ทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั (S1
2 ≠  S2

2) 

                    t = 
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โดย  df     แทน    คา่องศาอิสระ    
เม่ือ  t     แทน    คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution  
       X1     แทน    คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
      X2     แทน    คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
      S1

2     แทน     คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
      S2

2    แทน     คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
      n1    แทน     ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
      n2    แทน     ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

 
3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way analysis of variance 

หรือ One-Way ANOVA) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 
กลุม่ ใช้ในกรณีความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั   
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    F   =   MSb 
   MSw 
 

เม่ือ F แทน คา่แจกแจงท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution                  
  MSb แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
  MSw แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่  

กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกตา่ง
เป็นรายคู่ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากร (กัลยา วานิชย์
บญัชา.  2544)  

                        
                                    

โดยท่ี ni ≠ nj 
 r =n-k 

เม่ือ   LSD แทน คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุม่ตวัอยา่งท่ี i และ j 
    MSE แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน   

     k แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
    n แทน จ านวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 

    α แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
    ni แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

    nj แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 
 

3.3 สถิติ Brown-Forsythe (β) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ในกรณีความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั (Hartung Joachim.  
2001) ดงันี ้

 B = MSB 
    MSW’ 
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โดย      MSW’ =   
เม่ือ   B  แทน   คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB  แทน   คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    MSW’  แทน   คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับสถิต ิBrown-Forsythe 
  k   แทน   จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง  
 ni  แทน   ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
 N   แทน   ขนาดประชากร  
 Si

2 แทน   คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง i 
ถ้าผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จะท าการทดสอบ

เป็นรายคู ่
เพ่ื อดูว่าคู่ ใดท่ีแตกต่างกัน  โดยใช้วิ ธี  Dunnett’s T3 (Keppel Geoffrey.  1982) 

ค านวณโดยใช้สตูรดงันี ้

                               
 

เม่ือ     dD    แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dunnett test 
          qD    แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test  
      MSS/A    แทน    คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
           S     แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
3.4 สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพ่ือทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ี
เป็นอิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหวา่งข้อมลู 2 ชดุ (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2544) 

 

       2222 .  
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เม่ือ   r แทน   สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร X กบัY 

  Σx  แทน  ผลรวมของคะแนนดบิของตวัแปร X    
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 Σy  แทน    ผลรวมของคะแนนดบิของตวัแปร Y  

 Σx2    แทน  ผลรวมของคะแนน X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

   Σy2  แทน   ผลรวมของคะแนน Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

     Σxy แทน   ผลรวมของผลคณูของคะแนนระหวา่งตวัแปร X และ Y ทกุคู ่  
   n   แทน  จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง  
 
โดยท่ีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 ≤ r ≤ 1และความหมายของคา่ r  

1. ถ้า r เป็นลบแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศตรงกนัข้ามคือถ้า X เพิ่ม 
Y จะลด แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม 

2. ถ้า r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศเดียวกนัคือถ้า X เพิ่ม Y 
จะเพิ่มด้วย แตถ้่า X ลดY จะลดด้วย 

3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศเดียวกันและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 

4. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในตรงกันข้ามและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 

5. ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงันี ้ 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์            ความหมาย 

0.91 - 1.00   มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก 
0.71 - 0.90    มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู 
0.31 - 0.70    มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 
0.01 - 0.30    มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 
0    ไมมี่ความสมัพนัธ์  
 
 
 
 
 



 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน” โดยการวิเคราะห์
ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

x ̄ แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (mean) 
S.D.  แทน คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS แทน ผลรวมของผลตา่งก าลงัสอง (Sum of Squares) 
MS  แทน คา่เฉล่ียผลรวมคะแนนยกก าลงัสอง (Mean Square) 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-Distribution 
r  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา F-distribution 
Sig. แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิตหิรือความนา่จะเป็น 
* แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
H0 แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบง่น าเสนอ
ออกเป็น  2 สว่น ตามล าดบัดงันี ้ 
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สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา  
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านลกัษณะสว่นบคุคล 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการซือ้ 

สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
1. ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้บริโภค เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายได้ต่อเดือน และวิธีการเดินทาง ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนแตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน วิธีการเดินทางท่องเท่ียว ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดย
การแจกแจง ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) 

 
ตาราง 2 แสดงจ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 135 33.75 

หญิง 265 66.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ   
ต ่ากวา่ 25 ปี  207 51.75 
25 - 35 ปี 114 28.50 
36 - 45 ปี    54 13.50 
46 - 55 ปี 21 5.25 
56 ปีขึน้ไป 4 1.00 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ   
โสด 286 71.50 
แตง่งาน 102 25.50 
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่  12 3.00 

รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 39 9.75 
ปริญญาตรี 298 74.50 
สงูกวา่ปริญญาตรี  63 15.75 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   
นกัศกึษา 229 57.25 
รับราชการ 31 7.75 
พนกังานบริษัทเอกชน 92 23.00 
ธุรกิจสว่นตวั 32 8.00 
อ่ืน ๆ 16 4.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากวา่ 3,000RMB (ต ่ากวา่ 15,000 บาท)   195 48.75 

3,001-5,000RMB (15,005 – 25,000 บาท)     65 16.25 

5,001-7,000RMB (25,005 – 35,000 บาท) 40 10.00 

7,001-9,000RMB (35,005 – 45,000 บาท) 45 11.25 

9,001-11,000RMB (45,005 – 55,000 บาท) 14 3.50 

มากกวา่ 11,001RMB (มากกวา่ 55,005 บาท) 41 10.25 

รวม 400 100.00 

วิธีการเดนิทาง   

เดนิทางด้วยตนเอง 239 59.75 

เดนิทางกบับริษัททวัร์ 161 40.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามจาก

กลุม่ตวัอยา่ง 400 คน สามารถอธิบายได้ดงันี ้
เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อย

ละ 66.3 ท่ีเหลือ คือ เพศชาย จ านวน 135 คน คดิเป็นร้อยละ 33.8 ตามล าดบั 
อายุ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายตุ ่ากวา่ 25 ปี จ านวน 207 คน คิด

เป็นร้อยละ 51.75 รองลงมา คือ อายุ 25 - 35 ปี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 อายุ 36 - 
45 ปี  จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 อายุ46 - 55 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.25และอายุ 56 ปีขึน้
ไป จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 286 คน 
คิดเป็นร้อยละ 71.50 รองลงมา คือ สมรส จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และ หม้าย / 
หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 
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ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.75 และต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 9.75 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักศึกษา จ านวน 229 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.25 รองลงมาคือ พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 ธุรกิจ
ส่วนตวั จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 รับราชการ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และ 
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน ต ่า
กว่า 3,000RMB จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 3,001-
5,000RMB จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25  รายได้ต่อเดือน 7,001-9,000RMB จ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 11,001RMB จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.25 มีรายได้ต่อเดือน 5,001-7,000RMB จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และรายได้ต่อ
เดือน 9,001-11,000RMB จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดบั 

วิธีการเดินทาง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เดินทางด้วยตนเอง จ านวน 
239คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 และ เดินทางกับบริษัททัวร์ จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 
ตามล าดบั 

จากตาราง 2 พบว่าข้อมูลของผู้ ตอบแบบสอบถามด้านลักษณะส่วนบุคคล ในข้อ 
อาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีความแตกตา่งทางด้านข้อมลูความถ่ีเป็นจ านวน
มาก ผู้วิจยัจงึน าข้อมลูมาแบง่ชัน้ความถ่ีใหมต่ามความเหมาะสมเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
 

ตาราง 3 แสดงจ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละด้านลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
การจดักลุม่ตวัอยา่งใหม่  
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ   

ต ่ากวา่ 25 ปี  207 51.75 
25 - 35 ปี 114 28.50 
36 ปีขึน้ไป  79 19.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานภาพ   

โสด / หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 298 74.50 
แตง่งาน 102 25.50 
รวม 400 100.00 

อาชีพ   
นกัศกึษา 229 57.25 
พนกังานบริษัทเอกชน 92 23.00 
ข้าราชการ/ธุรกิจสว่นตวั/อ่ืน 79 19.75 
รวม 400 100.00 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ต ่ากวา่ 3,000RMB (ต ่ากวา่ 15,000 บาท)   195 48.75 
3,001-5,000RMB (15,005 – 25,000 บาท)     65 16.25 
5,001-7,000RMB (25,005 – 35,000 บาท) 40 10.00 
7,001-9,000RMB (35,005 – 45,000 บาท) 45 11.25 
มากกวา่ 9,001RMB (มากกวา่ 45,005บาท) 55 13.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคลของ ผู้ตอบแบบสอบถาม

จากกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน ผู้วิจยัได้ท าการแบง่ชัน้ความถ่ีใหมส่ามารถอธิบายได้ ดงันี ้
อายุ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายตุ ่ากวา่ 25 ปี จ านวน 207 คน คิด

เป็นร้อยละ 51.75 รองลงมา คือ อายุ 25 - 35 ปี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 และอาย ุ
36 ปีขึน้ไป จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 19.75 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย / หย่าร้าง / 
แยกกันอยู่ จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 รองลงมา คือ สมรส จ านวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.50 ตามล าดบั 
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อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักศึกษา จ านวน 229 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.25 รองลงมาคือ พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และ
รับราชการ /ธุรกิจสว่นตวั/อ่ืนๆ จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 19.75 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน ต ่า
กว่า 3,000RMB จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 3,001-
5,000RMB จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25  รายได้ตอ่เดือน มากกว่า9,001RMB จ านวน 55
คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 รายได้ตอ่เดือน 7,001-9,000RMB จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 
และ รายได้ตอ่เดือน 5,001-7,000RMB จ านวน 40คน คดิเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านชอ่งทางจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ใช้การวิเคราะห์ข้อมลูโดยหาคา่เฉล่ีย 
(Mean) และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมลูด้านสว่นประสมทางการตลาด
โดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเหน็ 

x ̄ S.D แปลผล 

ด้านผลิตภณัฑ์ 3.70 0.59 ดี 
ด้านราคา 3.72 0.59 ดี 
ด้านช่องทางจดัจ าหนา่ย 3.83 0.61 ดี 
ด้านการสง่เสริมการขาย 3.80 0.64 ดี 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.75 0.52 ดี 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมของยาหม่อง

สมนุไพรไทย พบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400คน มีระดบัความคดิเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมของยาหมอ่งสมนุไพรไทยอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.75 เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความความคดิเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาด 
อยูใ่นระดบัดี ทกุด้าน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั  3.75, 3.72, 3.83 และ 3.84 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมลูด้านสว่นประสมทางการตลาดของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเหน็ 

x ̄ S.D แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)    

1. ผลิตภณัฑ์มีกลิ่นหอม สดช่ืน ซมึเข้าสูผ่ิวเร็ว ไม่
เหนียวเนอะนะ 

3.61 0.78 ดี 

2. ผลิตภณัฑ์มีคณุประโยชน์หลากหลาย เชน่ 
แก้วิงเวียน ฟกช า้ แมลงกดัตอ่ย 

3.87 0.75 ดี 

3. ผลิตภณัฑ์ท าจากสมนุไพรธรรมชาตจิงึมัน่ใจใน
ความปลอดภยั 

3.59 0.85 ดี 

4. ผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมนุไพรไทยมีช่ือเสียงเป็นท่ี
ยอมรับในคณุภาพ 

3.76 0.80 ดี 

5. ผลิตภณัฑ์มีเอกลกัษณ์ความเป็นไทย 3.65 0.84 ดี 

6. ผลิตภณัฑ์เป็นสินค้าแนะน า เม่ือมาเมืองไทยแล้ว
ควรซือ้ 

3.55 1.00 ดี 

7. บรรจภุณัฑ์สะดวกง่ายตอ่การพกพา 3.88 0.87 ดี 

8. บรรจภุณัฑ์มีการอธิบายเป็นภาษาจีน 
สว่นประกอบส าคญั วิธีใช้ สรรพคณุ ชดัเจน 

3.72 0.86 ดี 

รวม 3.70 0.59 ดี 

ด้านราคา (Price)    

9. มีปา้ยแสดงราคาสินค้าชดัเจน 3.67 0.73 ดี 

10. มีหลายขนาดและราคาให้เลือก 3.81 0.77 ดี 

11. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 3.66 0.79 ดี 

12. ราคาเหมาะสมกบัคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ 3.72 0.74 ดี 

รวม 3.72 0.59 ดี 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเหน็ 

x ̄ S.D แปลผล 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย    
13. สามารถหาซือ้ง่าย 3.97 0.76 ดี 
14. มีการจดัเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู ่สามารถเลือก
สินค้าได้สะดวก 

3.83 0.81 ดี 

15. มีให้เลือกหลากหลายตราสินค้าให้เลือก 3.70 0.78 ดี 

รวม 3.83 0.61 ดี 

ด้านรายการส่งเสริมการขาย 
16. มีส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เชน่ ปา้ย Best Seller 
เป็นต้น ดงึดดูความสนใจ 

3.74 0.86 ดี 

17. ข้อมลูบนโลกออนไลน์ กระตุ้นให้เกิดความสนใจ 3.73 0.82 ดี 
18. การสง่เสริมการขายด้วยการสาธิตและให้ทดลอง
ใช้สินค้า มีความน่าสนใจ 

3.79 0.86 ดี 

19. การสง่เสริมการขาย ด้วยสว่นลด ของแถม มี
ความนา่สนใจ 

3.72 0.86 ดี 

20. ร้านค้ามีช่องการช าระเงินหลากหลาย เชน่บตัร
เครดิต /Wechatpay / Alipay 

4.02 0.80 ดี 

รวม 3.80 0.64 ดี 

  
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมของยาหม่อง

สมนุไพรไทย พบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน โดยจ าแนกรายด้านได้ ดงันี ้
 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีระดับความคิดเห็นด้านอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อผลิตภณัฑ์มีกลิ่นหอม สดช่ืน ซึมเข้าสู่ผิวเร็ว ไม่
เหนียวเนอะนะ ผลิตภัณฑ์มีคุณประโยชน์หลากหลาย เช่น แก้วิงเวียน ฟกช า้ แมลงกัดต่อย
ผลิตภณัฑ์ท าจากสมนุไพรธรรมชาติจึงมัน่ใจในความปลอดภยั ผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมนุไพรไทยมี
ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับในคุณภาพ ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ความเป็นไทย ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้า
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แนะน า เม่ือมาเมืองไทยแล้วควรซือ้ บรรจุภัณฑ์สะดวกง่ายต่อการพกพา และบรรจุภัณฑ์มีการ
อธิบายเป็นภาษาจีน ส่วนประกอบส าคญั วิธีใช้ สรรพคุณ ชัดเจน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61, 
3.87, 3.59, 3.76, 3.65, 3.55, 3.88 และ 3.72 ตามล าดบั 

ด้านราคา โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นด้านอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.72 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อมีป้ายแสดงราคาสินค้าชัดเจน มีหลายขนาดและราคาใ ห้
เลือก ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และ ราคาเหมาะสมกับคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.67, 3.81, 3.66 และ 3.72 ตามล าดบั 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย โดยรวมมีระดับความคิดเห็นด้านอยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อสามารถหาซือ้ง่าย มีหลายขนาดและ
ราคาให้เลือก และ มีให้เลือกหลากหลายตราสินค้าให้เลือก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.97, 3.83 และ 
3.70ตามล าดบั 

ด้านรายการส่งเสริมการขาย โดยรวมมีระดบัความคดิเห็นด้านอยู่ในระดบัดี โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.80  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อมีส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เช่น ปา้ย 
Best Seller เป็นต้น ดึงดูดความสนใจ  ข้อมูลบนโลกออนไลน์ กระตุ้ นให้เกิดความสนใจ การ
ส่งเสริมการขายด้วยการสาธิตและให้ทดลองใช้สินค้า มีความน่าสนใจ การส่งเสริมการขาย ด้วย
ส่วนลด ของแถม มีความน่าสนใจ และ ร้านค้ามีช่องการช าระเงินหลากหลาย เช่นบัตรเครดิต 
/Wechatpay / Alipay โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.74, 3.73, 3.79, 3.72  และ 4.02 ตามล าดบั 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจง ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) คา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
ตาราง 6 แสดงคา่ต ่าสดุ สงูสดุ คา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้
ยาหมอ่งสมนุไพรไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านปริมาณการซือ้ และคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า Min Max x ̄ S.D 

1.  ปริมาณในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร 1 30 4.30 4.86 

2. คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหม่องสมนุไพร 10 600 80.31 85.02 
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จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรไทยของ
นกัท่องเท่ียวชาวจีน จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรต่อครัง้ มีค่าต ่าสุด 1 ขวดต่อครัง้ ค่าสูงสุด 30ขวดต่อครัง้ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 4.86 ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรตอ่ครัง้ มีคา่ต ่าสดุ 10 
RMBต่อครัง้ ค่าสูงสุด 600RMBต่อครัง้ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 80.31 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
85.02 
 
ตาราง 7 แสดงจ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละด้านพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรไทยของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

การวางแผนซือ้ยาหม่องสมุนไพรก่อนเดินทาง   

วางแผน มีการหาข้อมลูมาก่อน 226 56.50 

ไมว่างแผน 174 43.50 

รวม 400 100.00 

การเจาะจงซือ้ยาหม่องสมุนไพรเฉพาะตราสินค้าที่ รู้จัก  

เจาะจงเฉพาะตราสินค้าท่ีรู้จกั 125 31.25 

ไมเ่จาะจง ตราสินค้าใดก็ได้ 149 37.25 

เจาะจงตราสินค้าท่ีรู้จกั แตถ้่าไมมี่สามารถซือ้ตราสินค้าอ่ืน
แทนได้ 126 31.50 

รวม 400 100.00 

วัตถุประสงค์ในการซือ้ยาหม่องสมุนไพร   

ซือ้ใช้เอง 102 25.50 

ซือ้เป็นของฝาก 57 14.25 

ใช้เองและซือ้เป็นของฝาก 241 60.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

แหล่งข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร   

เพ่ือน / คนใกล้ชิด 202 50.50 

มคัคเุทศก์ / พนกังานขาย 102 25.50 

ส่ือโฆษณา เชน่ ปา้ยโฆษณา 64 16.00 

ส่ืออินเตอร์เน็ต เชน่ www.mafengwo.cn,www.qyer.com 32 8.00 

รวม 400 100.00 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้ยาหม่องสมุนไพร   

ตวัทา่นเอง 84 21.00 

บคุคลในครอบครัว 121 30.25 

เพ่ือน / เพ่ือนร่วมทริป 146 36.50 

พนกังานขาย 18 4.50 

มคัคเุทศก์ 31 7.75 

รวม 400 100.00 

สถานที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร   

แหลง่ทอ่งเท่ียว / ร้านจ าหน่ายของท่ีระลกึ 96 24.00 

ร้านสะดวกซือ้  เชน่ 7-11 , FamilyMart 105 26.25 

ซุปเปอร์มาเก็ต / ห้างสรรพสินค้า / ร้ายขายยา 136 34.00 

ร้านเพ่ือสขุภาพและความงาม เชน่ Boots Watson 63 15.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลในเลือกการซือ้ยาหม่องสมุนไพร   
ชอบคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ 130 32.50 
ส่ือโซเซียลแนะน า 38 9.50 
อยากลองใช้ 126 31.50 
เพ่ือนแนะน า 62 15.50 
ช่ือเสียงของยาหมอ่งสมนุไพรไทย 35 8.75 
อ่ืนๆ 9 2.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรไทยของ

นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถอธิบายได้ ดงันี ้
การวางแผนซือ้ยาหม่องสมุนไพรก่อนเดินทาง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ มีการวางแผน และหาข้อมลูก่อนเดินทาง จ านวน 226 คน ร้อยละ 56.50 และไมว่างแผนการ
ซือ้ จ านวน 174 คน ร้อยละ 43.50 ตามล าดบั  

การเจาะจงซือ้ยาหม่องสมุนไพรเฉพาะตราสินค้าท่ี รู้จัก  พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ ไม่เจาะจง ตราสินค้าใดก็ได้ จ านวน 149 คน ร้อยละ 37.25 รองลงมา 
เจาะจงตราสินค้าท่ีรู้จกั แตถ้่าไม่มีสามารถซือ้ตราสินค้าอ่ืนแทนได้ จ านวน 126 คน ร้อยละ 31.50 
และเจาะจงเฉพาะตราสินค้าท่ีรู้จกั จ านวน 125 คน ร้อยละ 31.25 ตามล าดบั  

วัตถุประสงค์ในการซือ้ยาหม่องสมุนไพร พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้
เองและซือ้เป็นของฝาก จ านวน 241 คน ร้อยละ 60.25 รองลงมา ซือ้ใช้เอง จ านวน 102 คน ร้อย
ละ 25.50 และซือ้เป็นของฝาก จ านวน 57 คน ร้อยละ 14.25 ตามล าดบั  

แหล่งข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่ ได้แหลง่ข้อมลูเก่ียวกบัยาหมอ่งสมนุไพรจาก เพ่ือน / คนใกล้ชิด จ านวน 202 คน ร้อยละ 
50.50 รองลงมา มคัคเุทศก์ / พนกังานขาย จ านวน 102 คน ร้อยละ 25.50 ส่ือโฆษณา เชน่ ปา้ย
โฆษณา จ านวน 64 คน ร้อยละ 16.60  และส่ืออินเตอร์เน็ต จ านวน 32 คน ร้อยละ 8.00 
ตามล าดบั 
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บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้ยาหม่องสมุนไพร พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่ ได้รับอิทธิพลจาก เพ่ือน / เพ่ือนร่วมทริป จ านวน146 คน ร้อยละ 36.50 รองลงมา บคุคลใน
ครอบครัว จ านวน 121 คน ร้อยละ 30.25 ตวัเอง จ านวน 84 คน ร้อยละ 21.00 มคัคเุทศก์ จ านวน 
31 คน ร้อยละ 7.75 และพนกังานขาย จ านวน 18 คน ร้อยละ 4.50 ตามล าดบั 

สถานที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ซือ้
ยาหมอ่งสมนุไพรจาก ซุปเปอร์มาเก็ต / ห้างสรรพสินค้า / ร้ายขายยา จ านวน 136 คน ร้อยละ 
34.00 รองลงมา ร้านสะดวกซือ้  เชน่ 7-11 , FamilyMart จ านวน 105 คน ร้อยละ 26.25 แหลง่
ทอ่งเท่ียว / ร้านจ าหน่ายของท่ีระลกึ จ านวน 96 คน ร้อยละ 24.00 และร้านเพ่ือสขุภาพและความ
งาม เชน่ Boots Watson จ านวน 63 คน ร้อยละ 15.75 ตามล าดบั 

เหตุผลในเลือกการซือ้ยาหม่องสมุนไพร พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ 
ซือ้ยาหม่องสมนุไพรเพราะชอบคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์  จ านวน 130 คน ร้อยละ 32.50 รองลงมา 
อยากลองใช้ จ านวน 126 คน ร้อยละ 31.50 เพ่ือนแนะน า จ านวน 62 คน ร้อยละ 15.50 ส่ือ
โซเซียลแนะน า  จ านวน 38 คน ร้อยละ 9.50 ช่ือเสียงของยาหมอ่งสมนุไพรไทย จ านวน 35 คน 
ร้อยละ 8.75  และอ่ืนๆ จ านวน 9 คน ร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมตฐิาน ดังนี ้
สมมติฐานที่  1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และวิธีการเดินทาง ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเที่ยวชาวจีนแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีเพศแตกตา่งกนั  มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพร แตกตา่งกนั 

H0: เพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร ไม่แตกตา่งกนั 
H1: เพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งจะท าการ
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
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H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

หากผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) เม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ซึ่งผลการทดสอบแสดงดัง
ตารางตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร จ าแนกตาม
เพศ โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 0.479 0.489 

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 2.598 0.108 

 
จากตาราง 8 ผลการทดสอบ Levene’s test จ าแนกตามเพศพบว่าพฤติกรรมการซือ้ยา

หม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.489 และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.108 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของเพศทัง้สองกลุ่มเท่ากนั นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงใช้ค่า t  กรณี Equal variance assumed  แสดงดังตาราง 
ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
ยาหม่องสมุนไพร 

เพศ 
T-test of Equality of Mean 

x ̄ S.D t df Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ชาย 4.407 5.303 0.330 398 0.742 

หญิง 4.238 4.629    

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ชาย 84.015 97.793 0.621 398 0.535 

หญิง 78.426 77.849    

 
จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียว

ชาวจีน จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิตทิดสอบคา่ t (Independent sample t-test) พบวา่ 
ด้านปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.742 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรด้านปริมาณในการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.535 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้ บริโภคชาวจีนท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 

H0 : อาย ุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : อาย ุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 
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ในการทดสอบสมมติฐานจะท าการทดสอบความแปรปรวนด้วยค่าสถิติ Levene’s test 
ก่อน หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ จะใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance : One Way ANOVA) แต่หากพบว่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่แตกต่างกัน จะน าไป
เป รียบ เทียบ เชิ ง ซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least Signification 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งจะท าการ
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

หากผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) เม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ซึ่งผลการทดสอบแสดงดัง
ตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายโุดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 18.453 0.000** 
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 7.008* 0.001** 

 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 
จากตาราง 10 ผลการทดสอบ Levene’s test จ าแนกตามอายุ พบว่าพฤติกรรมการซือ้

ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า 
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Sig. เท่ากับ 0.000 และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุไม่เท่ากัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 11 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ และด้านคา่ใช้จา่ย
ในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
ยาหม่องสมุนไพร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร 

Brown-Forsythe 5.792 2 229.188 0.004** 

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร 

Brown-Forsythe 4.021* 2 233.916 0.019* 

 
* ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 

จากตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน จ าแนกตามอาย ุด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 
และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ โดยใช้ Brown-Forsythe พบว่า ด้าน
ปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า Sig. ท่ี 0.004  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า Sig. ท่ี 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผุ้บริโภคชาวจีนท่ีมีกลุ่ม
อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมารซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละ
ครัง้ แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแต่
ละครัง้ แตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึง
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ต้องน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 ว่าคู่
ใดบ้างแตกตา่งกนั ดงันี ้

 
ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูร่ะหวา่งกลุม่อายกุบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร 
ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Dunnett’s T3 
 

อายุ x ̄ 
ต ่ากว่า 25 ปี 25 - 35 ปี 36 ปีขึน้ไป 
3.464 5.509 4.722 

ต ่ากว่า 25 ปี 3.464 - -2.045 
(0.007**) 

-1.258 
(0.109) 

25 - 35 ปี 5.509  - 0.787 
(0.718) 

36 ปีขึน้ไป 4.722   - 

 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 
จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้าน

ปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 ใน
การทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 25 ปี กับผู้ บริโภคท่ีมีอายุในช่วง25 - 35 ปี  มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากว่า 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้  แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีช่วง
อายุ 25 - 35 ปี  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 25 ปี มี
พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้  ต ่ากว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอายใุนชว่ง 25 - 35 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.045 ขวด   

ส าหรับรายคูอ่ื่น พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูร่ะหวา่งกลุม่อายกุบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร 
ด้านคา่ใช้จา่ยซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Dunnett’s T3 
 

อายุ x ̄ 
ต ่ากว่า 25 ปี 25 - 35 ปี 36 ปีขึน้ไป 
67.643 92.868 95.392 

ต ่ากว่า 25 ปี 67.643 - -25.226 
(0.05*) 

-27.750 
(0.064) 

25 - 35 ปี 92.868  - -2.524 
(0.997) 

36 ปีขึน้ไป 95.392   - 

 
* ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้าน

คา่ใช้จา่ยซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ จ าแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ในการ
ทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 25 ปี กับผู้ บริโภคท่ีมีอายุในช่วง25 - 35 ปี  มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพร ด้านค่าใช้จ่ายซือ้ยาหม่องสมนุไพรแต่ละครัง้ แตกตา่งเป็นรายคู่กบัผู้บริโภคท่ีมีช่วงอาย ุ
25 - 35 ปี  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากว่า 25 ปี มีพฤติกรรม
การซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านค่าใช้จ่ายซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ต ่ากว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ในชว่ง25 - 35 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 25.226RMB   

ส าหรับรายคูอ่ื่น พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีสถานภาพแตกตา่งกนั  มีพฤตกิรรมการซือ้ยา

หมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 
H0: สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร ไม่แตกตา่งกนั 
H1: สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกันท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึง่จะท าการ

ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

หากผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) เม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ซึ่งผลการทดสอบแสดงดัง
ตารางตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร จ าแนกตาม
สถานภาพโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 0.002 0.969 

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 0.002 0.963 

 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Levene’s test จ าแนกตามสถานภาพพบว่าพฤติกรรม

การซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ มี
คา่ Sig. เท่ากบั 0.969 และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.963 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของเพศทัง้สองกลุ่มเท่ากัน นัน้คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงใช้ค่า t  กรณี Equal variance assumed  
แสดงดงัตาราง ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 15 แสดงผลการทอสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
ยาหม่องสมุนไพร 

สถานภาพ 
T-test of Equality of Mean 

x ̄ S.D t df Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

โสด/ หม้าย / หยา่
ร้าง / แยกกนัอยู่ 

4.18 4.840 -.800 398 0.424 

สมรส 4.63 4.931    

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

โสด/ หม้าย / หยา่
ร้าง / แยกกนัอยู่ 

77.57 86.871 -1.101 398 0.271 

สมรส 88.31 79.238    

 
จากตาราง15 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียว

ชาวจีน จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิตทิดสอบคา่ t (Independent sample t-test) พบวา่ 
ด้านปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.424 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรด้านปริมาณในการ
ซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.271 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 

H0: ระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 
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ในการทดสอบสมมติฐานจะท าการทดสอบความแปรปรวนด้วยค่าสถิติ Levene’s test 
ก่อน หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ จะใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance : One Way ANOVA) แต่หากพบว่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่แตกต่างกัน จะน าไป
เป รียบ เทียบ เชิ ง ซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least Signification 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งจะท าการ
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

หากผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) เม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซึ่งผลการทดสอบแสดงดัง
ตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษาโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 1.362 0.257 
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 4.877   0.008** 

 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบ Levene’s test จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า

พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพร
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แตล่ะครัง้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.257 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มระดบัการศกึษาเท่ากนั ใช้สถิติ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดงั
ตาราง 17 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุไม่เท่ากัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดงัตาราง 18 

 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ 
One Way ANOVA 
 

พฤตกิรรมการซือ้ยา
หม่องสมุนไพร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 97.256 2 48.628 2.069 0.128 
ภายในกลุม่ 9329.934 397 23.501   

 รวม 9427.190 399    

 
จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง

สมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านปริมาณการซือ้ ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ One Way ANOVA พบวา่ 

ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้  มีค่า Sig. ท่ี 0.128 ซึ่งมากกว่า 0.05 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผุ้บริโภคชาวจีนท่ี
มีกลุ่มระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 
โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
ยาหม่องสมุนไพร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic   df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร 

Brown-Forsythe 1.847   2 88.576 0.164 

 
จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง

สมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน จ าแนกตามระดบัการศึกษา ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรแต่ละครัง้ โดยใช้ Brown-Forsythe พบว่า ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่
ละครัง้ มีค่า Sig. ท่ี 0.164  ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผุ้บริโภคชาวจีนท่ีมีกลุ่มระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 

H0 : อาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : อาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 

ในการทดสอบสมมติฐานจะท าการทดสอบความแปรปรวนด้วยค่าสถิติ Levene’s test 
ก่อน หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ จะใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance : One Way ANOVA) แต่หากพบว่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่แตกต่างกัน จะน าไป
เป รียบ เทียบ เชิ ง ซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least Signification 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 
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การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งจะท าการ
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

หากผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) เม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ซึ่งผลการทดสอบแสดงดัง
ตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร จ าแนกตาม
อาชีพ โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 10.608 0.000** 

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 6.609 0.002** 

 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 
จากตาราง 19 ผลการทดสอบ Levene’s test จ าแนกตามอาชีพ พบวา่พฤติกรรมการซือ้

ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชีพไม่เท่ากัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ และด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
ยาหม่องสมุนไพร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร 

Brown-Forsythe 6.189 2 184.219 0.003** 

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร 

Brown-Forsythe 5.521 2 194.255 0.005** 

 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 

จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน จ าแนกตามอาชีพ ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละ
ครัง้ และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Brown-Forsythe พบว่า ด้าน
ปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 
มีค่า Sig. ท่ี 0.003  และ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีกลุ่มอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้
ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแตล่ะครัง้ และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรแตล่ะครัง้ แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้จึงต้องน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบ 
Dunnett’s T3 วา่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั ดงันี ้
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูร่ะหวา่งกลุม่อาชีพกบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร 
ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Dunnett’s T3 
 

อาชีพ x ̄ 

นักศึกษา ข้าราชการ/ธุรกิจ
ส่วนตัว/อ่ืนๆ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.489 5.962 4.870 

นกัศกึษา 
3.489 

- -2.473 
(0.007**) 

-1.380 
(0.081) 

ข้าราชการ/ธุรกิจ
สว่นตวั/อ่ืนๆ 

5.962 
 - 1.092 

(0.576) 
พนกังาน
บริษัทเอกชน 

4.870 
  - 

 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 
จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้าน

ปริมาณการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ จ าแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ใน
การทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักศึกษา กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ธุรกิจส่วนตวั/อ่ืนๆ  มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศึกษา มีพฤติกรรมการ
ซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้  แตกต่างเป็นรายคู่กับ
ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ธุรกิจส่วนตัว/อ่ืนๆ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรแต่ละครัง้ ต ่ากว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ธุรกิจส่วนตวั/อ่ืนๆ  โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 2.473 ขวด   

ส าหรับรายคูอ่ื่น พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูร่ะหวา่งกลุม่อาชีพกบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร 
ด้านคา่ใช้จา่ยซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Dunnett’s T3 
 

อาชีพ x ̄ 

นักศึกษา ข้าราชการ/ธุรกิจ
ส่วนตัว/อ่ืนๆ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

67.214 106.228 90.663 

นกัศกึษา 
67.214 

- -39.014 
(0.012*) 

-23.449 
(0.086) 

ข้าราชการ/ธุรกิจ
สว่นตวั/อ่ืนๆ 

106.228 
 - 15.565 

(0.694) 
พนกังาน
บริษัทเอกชน 

90.663 
  - 

 
* ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้าน

ค่าใช้จ่ายซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ จ าแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 ใน
การทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักศึกษา กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ธุรกิจส่วนตวั/อ่ืนๆ  มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศึกษา มีพฤติกรรมการ
ซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กับ
ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ธุรกิจส่วนตัว/อ่ืนๆ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรแต่ละครัง้ ต ่ากว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ธุรกิจส่วนตวั/อ่ืนๆ  โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 39.014RMB   

ส าหรับรายคูอ่ื่น พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้ บริโภคชาวจีนท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 
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H0: รายได้เฉล่ียต่อเดือน  แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรไม่
แตกตา่งกนั 

H1: รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแตกต่าง
กนั 

ในการทดสอบสมมติฐานจะท าการทดสอบความแปรปรวนด้วยค่าสถิติ Levene’s test 
ก่อน หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ จะใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way ANOVA) แต่หากพบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig 
น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Signification Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคูใ่ดบ้าง
แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งจะท าการ
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

หากผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) เม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)ซึ่งผลการทดสอบแสดงดัง
ตารางตอ่ไปนี ้
 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร จ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 5.517 0.000** 
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 5.110 0.001** 

 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
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จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Levene’s test จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า
พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพร
แต่ละครัง้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่อาชีพไม่เท่ากนั จงึใช้สถิติ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 
และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
ยาหม่องสมุนไพร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร 

Brown-Forsythe 4.008 4 218.568 0.004** 

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร 

Brown-Forsythe 4.275 4 200.509 0.002** 

 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 
จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง

สมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรแต่ละครัง้ และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ โดยใช้ Brown-
Forsythe พบว่า ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า Sig. ท่ี  0.004  และ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแต่
ละครัง้ และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแต่ละครัง้ แตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทาง
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สถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงต้องน าไปเปรียบเทียบเชิ งซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 วา่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั ดงันี ้
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูร่ะหวา่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Dunnett’s T3 
 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

x ̄ 

ต ่ากว่า 
3,000RMB 

3,001-
5,000RMB 

5,001-
7,000RMB 

7,001-
9,000RMB 

มากกว่า 
9,001RMB 

  

3.328 5.754 4.425 4.467 5.764   

ต ่ากว่า 
3,000RMB 

3.328 - -2.426 
(0.05*) 

-1.097 
(0.577) 

-1.138 
(0.853) 

-2.435 
(0.05*) 

 

3,001-
5,000RMB 

5.754  - 1.329 
(0.855) 

1.287 
(0.946) 

-0.010 
(1.000) 

 

5,001-
7,000RMB 

4.425   - -0.042 
(1.00) 

-1.339 
(0.849) 

 

7,001-
9,000RMB 

4.467    - 1.297 
(0.943) 

 

มากกวา่ 
9,001RMB 

5.764     -  

 
* ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้าน

ปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้  จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ด้วย 
Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้3,001-5,000RMB  มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.050 ซึ่งเท่ากับ 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB มี
พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ แตกต่างเป็น
รายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้3,001-5,000RMB  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้านปริมาณการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ต ่ากว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้3,001-5,000RMB  โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 2.426 ขวด   

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 9,001RMB มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.05 หมายความว่า ผู้ บ ริโภคท่ีมี รายได้ต ่ ากว่า 3,000RMB มี
พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ แตกต่างเป็น
รายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 9,001RMB อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้านปริมาณการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ต ่ากว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 9,001RMB โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 2.435 ขวด   

ส าหรับรายคูอ่ื่น พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูร่ะหวา่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร ด้านคา่ใช้จา่ยซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ โดยใช้ Dunnett’s T3 
 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

x ̄ 

ต ่ากว่า 
3,000RMB 

3,001-
5,000RMB 

5,001-
7,000RMB 

7,001-
9,000RMB 

มากกว่า 
9,001RMB 

  

62.113 88.077 86.550 104.022 111.727   

ต ่ากว่า 
3,000RMB 

62.113 - -25.964 
(0.280) 

-24.437 
(0.375) 

-41.909 
(0.167) 

-49.614 
(0.023*) 

 

3,001-
5,000RMB 

88.077  - 1.527 
(1.000) 

-15.945 
(0.995) 

-23.650 
(0.895) 

 

5,001-
7,000RMB 

86.550   - -17.472 
(0.991) 

-25.177 
(0.855) 

 

7,001-
9,000RMB 

104.022    - -7.705 
(1.00) 

 

มากกวา่ 
9,001RMB 

111.727     -  

 

* ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้าน
คา่ใช้จ่ายซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 
ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 9,001RMB มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB มี
พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้านคา่ใช้จา่ยซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ แตกตา่งเป็นราย
คูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 9,001RMB อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ี
มีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านค่าใช้จ่ายซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรแต่ละครัง้ ต ่ากว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 9,001RMB โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
49.614RMB   

ส าหรับรายคูอ่ื่น พบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่ 1.7 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีวิธีการเดินทาง แตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการ

ซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 
H0: วิธีการเดนิทาง แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร ไม่แตกตา่งกนั 
H1: วิธีการเดนิทาง แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิตวิิเคราะห์คา่ที (Independent sample t-test) โดยใช้

กลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 

โดยจะท าการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึง่ได้

ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. น้อยกว่า
0.05 ก็จะปฏิเสธ H0   และยอมรับ   H1 แต่หากพบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 จะยอมรับ H0  และ
ปฏิเสธ H1  และใช้คา่ t ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มเท่ากัน (Equal variance 
assumed) ซึ่งผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน (Levene’s test) แสดงดังตาราง
ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร จ าแนกตาม
วิธีการเดินทาง โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 0.001 0.974 

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 0.521 0.471 

 
จากตาราง 27 ผลการทดสอบ Levene’s test จ าแนกตามวิ ธีการเดินทางพบว่า

พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพร
แต่ละครัง้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.974 และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.471 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของวิธีการเดินทางทัง้สองกลุ่ม
เท่ากัน นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงใช้ค่า t  กรณี Equal 
variance assumed  แสดงดงัตาราง ตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามวิธีการเดนิทาง 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
ยาหม่องสมุนไพร 

วิธีการเดนิทาง 
T-test of Equality of Mean 

x ̄ S.D t df Sig. 

ปริมาณในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

เดนิทางด้วยตนเอง 4.48 4.642 .933 398 0.351 

เดนิทางกบับริษัททวัร์ 4.02 5.171    

คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

เดนิทางด้วยตนเอง 82.56 76.778 .645 398 0.519 

เดนิทางกบับริษัททวัร์ 76.97 96.120    
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จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัท่องเท่ียว
ชาวจีน จ าแนกตามวิธีการเดนิทาง โดยใช้สถิตทิดสอบคา่ t (Independent sample t-test) พบวา่ 

ด้านปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.351 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ บริโภคในชาวจีนท่ีมีวิธีการเดินทาง แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรด้าน
ปริมาณในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.519 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ บริโภคในชาวจีนท่ีมีวิธีการเดินทาง แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแตล่ะครัง้ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานที่  2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

สมมติฐานข้อที่  2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

H0: ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

H1: สว่นประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร
ของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

สถิติท่ีใช้ทดสอบจะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้ 
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ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดกบักบัพฤตกิรรม
การซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ 

r 
Sig  

(2-tails) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง

ความสัมพันธ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ 0.139 0.005** ต ่า ทิศทางเดียวกนั 

ด้านราคา 0.062 0.218 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านช่องทางจดัจ าหนา่ย 0.135 0.007** ต ่า ทิศทางเดียวกนั 

ด้านการสง่เสริมการขาย 0.063 0.210 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

รวม 0.121 0.016* ต ่า ทศิทางเดียวกัน 

 
* ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

 
จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบั

กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของผู้ ตอบแบบสอบถาม ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ พบวา่ 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีค่า Sig.(2-tails) เท่ากับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน 
ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแตล่ะครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มขึน้ จะท าให้ปริมาณการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า และเม่ือพิจารณารายด้านมีรายละเอียด ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ ค่า Sig.(2-tails) เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน ด้าน
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ปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.139 แสดงว่า มีความสัมพนัธ์ใน
ระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มขึน้ จะท าให้ปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่า 

ด้านราคา ค่า Sig.(2-tails) เท่ากับ 0.218 ซึ่งมากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน ด้าน
ปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ค่า Sig.(2-tails) เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียว
ชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.135 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักับ
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายเพิ่มขึน้ จะท าให้ปริมาณการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการส่งเสริมการขาย คา่ Sig.(2-tails) เท่ากบั 0.210 ซึ่งมากกว่ากว่า 0.05 แสดง
ว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ
นกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านคา่ใช้จา่ยการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

H0: ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านคา่ใช้จา่ยการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 
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H1: ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร
ของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านคา่ใช้จา่ยการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

สถิติท่ีใช้ทดสอบจะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

 
ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดกบักบัพฤตกิรรม
การซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านคา่ใช้จา่ยการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ 

r 
Sig  

(2-tails) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง

ความสัมพันธ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ 0.093 0.064 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านราคา 0.066 0.185 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านช่องทางจดัจ าหนา่ย 0.108 0.030* ต ่า ทิศทางเดียวกนั 

ด้านการสง่เสริมการขาย 0.061 0.225 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

รวม 0.095 0.057 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
* ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบั

กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของผู้ ตอบแบบสอบถาม ด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ พบวา่ 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีค่า Sig.(2-tails) เท่ากับ 0.057 ซึ่งมากกว่า 0.05 
แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาว
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จีน ด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณารายด้านมีรายละเอียด ดงันี ้

ด้านผลิตภัณ ฑ์  ค่า Sig.(2-tails) เท่ากับ 0.064 ซึ่งมากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน 
ด้านคา่ใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านราคา ค่า Sig.(2-tails) เท่ากับ 0.185 ซึ่งมากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน ด้าน
คา่ใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแตล่ะครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ค่า Sig.(2-tails) เท่ากับ 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียว
ชาวจีน ด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.108 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักับ
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายเพิ่มขึน้ จะท าให้ค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการส่งเสริมการขาย คา่ Sig.(2-tails) เท่ากบั 0.225 ซึ่งมากกว่ากว่า 0.05 แสดง
ว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ
นกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแตล่ะครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

 
 

 



  82 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 31 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 

สมมตฐิานที่1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน วิธีการเดนิทาง ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรของนักท่องเที่ยวชาวจีนแตกต่างกัน 
สมมตฐิานข้อที่1.1 นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร 
แตกตา่งกนั 
-ปริมาณในการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

-คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

สมมตฐิานข้อที่1.2 นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร 
แตกตา่งกนั 
-ปริมาณในการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

-คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมตฐิานข้อที่1.3 นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพร แตกตา่งกนั 
-ปริมาณในการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

-คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 
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ตาราง 29 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 

สมมตฐิานข้อที่1.4 นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 
-ปริมาณในการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way ANOVA 

-คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมตฐิานข้อที่1.5 นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพร แตกตา่งกนั 
-ปริมาณในการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

-คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมตฐิานข้อที่1.6 นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพร แตกตา่งกนั 
-ปริมาณในการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

-คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมตฐิานข้อที่1.7 นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนท่ีมีวิธีการเดนิทางแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั 
-ปริมาณในการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

-คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่ง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 
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ตาราง 29 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 

สมมตฐิานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
สมมตฐิานข้อที่ 2.1 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ด้านผลิตภณัฑ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson correlation 

ด้านราคา ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson correlation 

ด้านช่องทางจดัจ าหนา่ย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson correlation 

ด้านการสง่เสริมการขาย ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson correlation 

สมมตฐิานข้อที่ 2.2 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ด้านผลิตภณัฑ์ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson correlation 

ด้านราคา ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson correlation 

ด้านช่องทางจดัจ าหนา่ย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson correlation 

ด้านการสง่เสริมการขาย ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson correlation 

 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม

การซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน” ซึ่งข้อมูลท่ีได้จากการวิจยัครัง้นีผู้้ประกอบการ 
หรือ ผู้ ท่ีสนใจธุรกิจกลุ่มผลิตภัณฑ์สมุนไพร และ ผลิตภัณฑ์ OTOP ท่ีเก่ียวข้องหรือใกล้เคียง 
สามารถน าผลการศกึษาไปใช้เพ่ือวางแผนพฒันาปรับปรุงพฒันาสินค้าและแผนการตลาดเพ่ือเพิ่ม
ยอดขาย หรือ น าข้อมลูไปประยกุต์ เพ่ือใช้วางแผนการออกแบบกลยทุธ์ให้เหมาะสม เพิ่มโอกาสใน
การน าเสนอสินค้าและตราสินค้าของตวัเองไปให้คนจีนรู้จกัมากย่ิงขึน้ 

 
สังเขปการวิจัย 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ

นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 
2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง

สมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 
 
ความส าคัญของการวิจัย  
1. ผลจากการศกึษาในครัง้นีจ้ะท าให้ทราบถึงสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน ซึ่งผู้ประกอบการกลุ่มผลิตภัณฑ์
สมุนไพรและ ผลิตภัณฑ์ OTOP ท่ีเก่ียวข้อง สามารถน าข้อมูลประยุกต์เพ่ือใช้วางแผนการ
ออกแบบกลยทุธ์ให้เหมาะสม เพิ่มโอกาสในการพาสินค้าและตราสินค้าของตวัเองไปให้คนจีนรู้จกั 

2. เพ่ือผู้ ท่ีสนใจท าธุรกิจเก่ียวกบัยาหม่องสมนุไพรและต้องการขยายตลาดไปประเทศจีน 
สามารถน าข้อมลูเป็นแนวทางประกอบการวางแผนธุรกิจ เพ่ือน าไปสูก่ารเปิดตลาดจีน 

 
สมมุตฐิานการวิจัย 

1. ลกัษณะสว่นบคุคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพรายได้
เฉล่ียต่อเดือน และวิธีการเดินทาง ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีนแตกตา่งกนั 
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2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของ
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน 

 
ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย (Population) คือ  นักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมาท่องเท่ียว
ประเทศไทยและเคยซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย (Sample) คือ นักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมาท่องเท่ียว

ประเทศไทยและเคยซือ้ยาหม่องสมุนไพร แต่เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน การ
ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูรการหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา 
วานิชย์บญัชา.  2545) ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดขึน้ 0.05 ได้
ขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณได้เท่ากบั 385 ตวัอย่าง ส าหรับการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ก าหนดขนาด
ตวัอยา่งโดยท าการเก็บแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่งรวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง  

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบ แบบสะดวก (Convenience Sampling) 
ด้วยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซด์  (Online Questionnaire) ท่ี 
https://www.wjx.cn แทน Google Form เน่ืองจากไม่สามารถใช้ Google ได้ในประเทศ จ านวน 
300ชุด และรวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามออฟไลน์โดยเก็บแบบสอบถามท่ีเอเชียทีค 
และ บิ๊กซี สาขาราชด าริ ซึ่งเป็นสถานท่ีท่ีนิยมของนกัท่องเท่ียวชาวจีน และมีร้านจ าหน่ายยาหม่อง
สมนุไพร จ านวน 100ชดุ รวมทัง้สิน้ 400 ชดุ  โดยระบวุ่าผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นนกัท่องเท่ียว
ชาวจีนท่ีมาทอ่งเท่ียวประเทศไทยและเคยซือ้ยาหมอ่ง 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
การวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่ งสร้างขึน้

เพ่ือศกึษา “ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของ
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน” โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคล 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และวิธีการเดินทาง ของผู้ ตอบ
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แบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close ended Question) แบบค าตอบ
หลายตวัเลือก (Multiple choices) โดยให้ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียวมีจ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 

ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) 
ข้อท่ี 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดย

แสดงชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในแบบสอบถาม  
ข้อท่ี 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale)  
ข้อท่ี 4 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 

Scale)  
ข้อท่ี 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale)  
ข้อท่ี 6 รายได้ต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal 

Scale)  
ข้อท่ี 7 วิธีการเดินทาง เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

scale)  
ส่วนที่  2: เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์ยาหม่องสมุนไพร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องจดัจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการขาย ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบประเมินความคิดเห็น ลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบ Likert Scale จ านวน 25 ข้อ   

ส่วนที่  3: พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน  มีค าถาม
ทัง้หมด 9 ข้อ ดงันี ้

ข้อ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียว
ชาวจีน ปริมาณในการซือ้ต่อครัง้  ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด  (Open – ended 
Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio scale) 

ข้อ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียว
ชาวจีน ค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรในแต่ละครัง้ ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด 
(Open – ended Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 

ข้อ 3-9 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียว
ชาวจีน ลักษณะเป็นแบบสอบถามท่ีค าถามมีหลายค าตอบ ให้เลือกเพียงข้อเดียว (Multiple 
Choice Question) 
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ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ี

ผู้วิจยัสร้างขึน้โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้
1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิดทฤษฏี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือ

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม เพ่ือก าหนดขอบเขตและเนือ้หาของ

แบบสอบถามให้ชดัเจนตามความมุง่หมายในการวิจยั 
3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอตอ่ผู้ เช่ียวชาญเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ

ถกูต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 
4. น าแบบสอบถามฉบบัภาษาจีนให้เจ้าของตรวจสอบความถกูต้อง 
5. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขปรับปรุงแล้วแล้วไปทดลองใช้  (Try Out) กับกลุ่ม

ตวัอย่างจ านวน 30 ตวัอย่าง เพ่ือทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดย
ใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิ (Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ซึ่งค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงระดบั

ความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0≤α≤1 ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่ามี
ความเช่ือมั่นสูง โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่นต้องเกิน  0.7 (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2550) มี
รายละเอียดดงันี ้

ด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  0.924 
 ด้านผลิตภณัฑ์      0.866 
 ด้านราคา      0.846 
 ด้านชอ่งจดัจ าหนา่ย     0.810 
 ด้านการสง่เสริมการขาย    0.798 

6. น าแบบสอบถามภาษาจีนฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 คน และน าข้อมลูด้านลกัษณะส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมการซือ้
ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูป  

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อน ามาวิเคราะห์ ผู้วิจยัได้ด าเนินการเก็บข้อมลูขัน้ตอน ดงันี ้

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีผู้ วิจยัได้จากการรวบรวมข้อมูล
จากการตอบแบบสอบถามออนไลน์  (Online Questionnaire) ของกลุ่มตัวอย่าง บนเว็บไซด์ 
https://wjx.cn และโพสต์ลิ ง ค์แบบสอบถาม ท่ี เว็บ  www.taiguo.com และ www.qyer.com 
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จ านวน 300 ชุด และรวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามออฟไลน์โดยเก็บแบบสอบถามท่ี
เอเชียทีค และ บิ๊กซี สาขาราชด าริ ซึ่งเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนิยมของนกัท่องเท่ียวชาวจีน และมี
ร้านจ าหน่ายยาหม่องสมนุไพร จ านวน 100ชดุ รวบรวมข้อมูลการเก็บแบบสอบถามออฟไลน์ รวม
เป็น 400 ชดุ  

2. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) 
เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่าง ๆ วารสาร บทความ ผลงานวิจัย

ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องรวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
การจัดกระท าข้อมูล 

เม่ือได้รับแบบสอบถามคืนและรวบรวมครบตามจ านวนแล้ว ผู้วิจยัน าแบบสอบถาม
มาด าเนินการ ดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ ท าวิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและ
ความสมบรูณ์ของแบบสอบถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งท าการตอบ แยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อยแล้ว 
น ามาลงรหสัตามท่ีก าหนดไว้ลว่งหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูล (Data Processing) โดยน าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมา
บนัทกึและประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูล

เบือ้งต้นเก่ียวกับกลุ่มตวัอย่าง ลักษณะด้านลกัษณะส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด และ
พฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน  

1.1 การวิ เคราะห์ ข้อมูล ด้านประชากรศาสตร์ โดยการแจกแจงความ ถ่ี 
(Frequency) และแสดงผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้การหา
คา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน
โดยใช้การหาแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบ
สมมติฐานการวิจยัเพ่ือแสดงถึงวามสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตามโดยสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1 ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และวิธีการเดินทาง แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน แตกตา่งกนั 

1.1 สถิติท่ีใช้หาความแตกตา่งระหว่าง 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ สถานภาพ วิธีการ
เดนิทาง โดยใช้สถิต ิIndependent Sample (t-test) 

1.2 สถิติท่ีใช้หาความแตกต่างระหว่าง  2 กลุ่มขึน้ไป ได้แก่ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way analysis of variance : One Way ANONA) และสถิต ิBrown-Forsythe (B)  

สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีน โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีเป็นอิสระตอ่กนั  
 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ีย และวิธีการเดนิทาง พบวา่ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 มี

อายตุ ่ากวา่ 25 ปี จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 มีสถานภาพโสด จ านวน 286 คน คิดเป็น
ร้อยละ 71.50 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 มีอาชีพ
นักศึกษา จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า  3,000RMB 
จ านวน 195 คน คดิเป็นร้อยละ 48.75 มีเดนิทางด้วยตนเอง จ านวน 239คน คดิเป็นร้อยละ 59.75  

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านชอ่งทางจดัจ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมการขาย  



  91 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมของยาหม่องสมุนไพรไทย 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบั
ดี และเม่ือพิจารณาเป็นรายได้ สามารถสรุปผลได้ ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดี เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความคิดเห็นในระดบัดีทุกรายข้อ ได้แก่ 
บรรจภุณัฑ์สะดวกง่ายตอ่การพกพา ผลิตภณัฑ์มีคณุประโยชน์หลากหลาย เช่น แก้วิงเวียน ฟกช า้ 
แมลงกดัตอ่ย ผลิตภณัฑ์ยาหมอ่งสมนุไพรไทยมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับในคณุภาพ บรรจภุณัฑ์มีการ
อธิบายเป็นภาษาจีน ส่วนประกอบส าคญั วิธีใช้ สรรพคณุ ชดัเจน ผลิตภัณฑ์มีเอกลกัษณ์ความ
เป็นไทย ผลิตภัณฑ์มีกลิ่นหอม สดช่ืน ซึมเข้าสู่ผิวเร็ว ไม่เหนียวเหนอะนะ ผลิตภัณฑ์ท าจาก
สมนุไพรธรรมชาติจงึมัน่ใจในความปลอดภยั และผลิตภณัฑ์เป็นสินค้าแนะน าเม่ือมาเมืองไทยแล้ว
ควรซือ้ ตามล าดบั 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความคิดเห็นในระดบัดีทุกรายข้อ  ได้แก่ หลาย
ขนาดและราคาให้เลือก และ ราคาเหมาะสมกับคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ มีป้ายแสดงราคา
สินค้าชดัเจน และ มีราคาเหมาะสมกบัปริมาณ ตามล าดบั 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นในระดบัดีทกุรายข้อ 
ได้แก่ สามารถหาซือ้ง่าย มีหลายขนาดและราคาให้เลือก และ มีให้เลือกหลากหลายตราสินค้าให้
เลือก ตามล าดบั 

ด้านรายการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความคิดเห็นในระดบัดีทุก
รายข้อ ได้แก่ ร้านค้ามีช่องการช าระเงินหลากหลาย เช่นบตัรเครดิต /Wechatpay / Alipay การ
สง่เสริมการขายด้วยการสาธิตและให้ทดลองใช้สินค้า มีส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เช่น ปา้ย Best 
Seller เป็นต้น ดึงดูดความสนใจ  ข้อมูลบนโลกออนไลน์ กระตุ้ นให้เกิดความสนใจ มีความ
นา่สนใจ และการสง่เสริมการขาย ด้วยสว่นลด ของแถม มีความนา่สนใจ ตามล าดบั 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรไทยของ
นกัทอ่งเท่ียวชาวจีน  
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จากการวิเคราะห์ข้อมลูด้านพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรไทยของนกัท่องเท่ียว
ชาวจีน พบว่า ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรตอ่ครัง้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีปริมาณการซือ้
ต ่าสดุ 1 ขวดตอ่ครัง้ และสงูสดุ 30ขวดตอ่ครัง้ โดยมีเฉล่ียประมาณ 4 ขวดตอ่ครัง้ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรต่อครัง้  ครัง้ ผู้ ตอบแบบสอบถามมี
คา่ใช้จ่ายต ่าสุด 10 RMBตอ่ครัง้ และสงูสดุ 600RMBต่อครัง้ โดยมีเฉล่ียประมาณ 80.31RMBต่อ
ครัง้ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรไทยของนกัท่องเท่ียว
ชาวจีน พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการวางแผน และหาข้อมลูก่อนเดนิทาง จ านวน 226 
คน ร้อยละ 56.50 ไม่เจาะจง ตราสินค้าใดก็ได้ จ านวน 149 คน ร้อยละ 37.25 วตัถปุระสงค์ในการ
ซือ้คือใช้เองและซือ้เป็นของฝาก จ านวน 241 คน ร้อยละ 60.25 ได้แหล่งข้อมูลเก่ียวยาหม่อง
สมนุไพรจาก เพ่ือน/คนใกล้ชิด จ านวน 202 คน ร้อยละ 50.50 ได้รับอิทธิพลจาก เพ่ือน/เพ่ือนร่วมท
ริป จ านวน146 คน ร้อยละ 36.50 ซือ้ยาหม่องสมุนไพรจาก ซุปเปอร์มาเก็ต / ห้างสรรพสินค้า / 
ร้ายขายยา จ านวน 136 คน ร้อยละ 34.00 และผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร
เพราะชอบคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์  จ านวน 130 คน ร้อยละ 32.50  

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมตฐิาน  

สมมติฐานที่  1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และวิธีการเดินทาง ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีนแตกตา่งกนั สามารถจ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย  ดงันี ้

สมมติฐานขอที่  1.1 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีเพศแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรด้าน
ปริมาณในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั พบวา่ 
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ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีชว่งอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรด้าน
ปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ แตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความแตกตา่งรายคู ่1 คู ่ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 25 ปี 
มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ แตกตา่งเป็น
รายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีชว่งอาย ุ25 - 35 ปี  

ผู้บริโภคในชาวจีนท่ีมีช่วงอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความแตกตา่งรายคู ่1 คู ่ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากว่า 25 
ปี มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร ด้านคา่ใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ แตกตา่ง
เป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีชว่งอาย ุ25 - 35 ปี  

สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีสถานภาพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
ซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร
ด้านปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแต่ละครัง้ ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้ บ ริโภคชาวจีนท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร 
ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั พบวา่ 
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ผู้บริโภคในชาวจีนท่ีมีชว่งอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร
ด้านปริมาณในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  โดยมีความแตกต่างรายคู่ 1 คู่ ได้แก่ ว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ
นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ 
แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ธุรกิจสว่นตวั/อ่ืนๆ 

ผู้บริโภคในชาวจีนท่ีมีชว่งอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพร
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความแตกต่างรายคู่ 1 คู่ ได้แก่ ว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ
นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพร ด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ 
แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ธุรกิจสว่นตวั/อ่ืนๆ 

สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้ บริโภคชาวจีนท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพร ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตล่ะครัง้ แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยมีความแตกต่างรายคู่อย่างน้อย 1 คู่ ได้แก่ ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรต ่ากว่าผู้ บริโภคท่ีมี
รายได้3,001-5,000RMB และผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 9,001RMB 

ด้านคา่ใช้จ่ายซือ้ยาหม่องสมุนไพรแตล่ะครัง้ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB 
มีพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 9,001RMB 

สมมติฐานข้อที่ 1.7 ผู้บริโภคชาวจีนท่ีวิธีการเดินทางแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรม
การซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้ บริโภคชาวจีนท่ีมีวิธีการเดินทางแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรด้านปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคชาวจีนท่ีมีวิธีการเดินทางแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน สามารถจ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ 
พบวา่  

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพันธ์ในระดบัต ่า และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณ ฑ์  และช่องทางจัดจ าหน่าย  มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้
ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา และการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาว ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมติฐานข้อที่  2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ด้านคา่ใช้จา่ยการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สว่นประสมทางการตลาดด้านชอ่งทางจดัจ าหนา่ย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านคา่ใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการขาย ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

  
การอภปิรายผล 

จากผลการศกึษาวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน สามารถสรุปประเดน็ส าคญัและน ามาอภิปรายผลได้ 
ดงันี ้ 

1. ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเที่ยวชาวจีน
แตกต่างกัน ผลการวิจยัพบวา่ 

1.1 อายุ พบว่า ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีช่วงอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ยา
หมอ่งสมนุไพรด้านปริมาณในการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.01 และมีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรด้านค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละ
ครัง้แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยพบว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 25 ปี มี
พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรด้านปริมาณและค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ 
ต ่ากว่าช่วงอาย ุ25 - 35 ปี และ 36 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้บริโภคในช่วงอาย ุ25-35ปี และ 36ปีขึน้ไป 
เป็นวยัท างานและเป็นช่วงอายุท่ีให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยในการบ าบัด ผ่อนคลาย ให้
ความสดช่ืนต่อร่างกาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ(รัชนี ตรีเลิศลญัจกร.  2561) ได้ศึกษาเร่ือง 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้ยาดมสมุนไพรหอมวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรไทรม้า พบว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25-35ปีขึน้ไป มีความนิยมซือ้ยาดมสมุนไพรสูงกว่าช่วงอายุอ่ืน เพ่ือใช้สดูดมให้
ความสดช่ืนและบรรเทาอาการวิงเวียน และสอดคล้องกบัแนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์;ธนวรรธ 
ตัง้สินทรัพย์ศิริ; และสมชาย หิรัญกิตติ.  2550) กล่าวว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันย่อมมี
ความชอบแตกตา่งกัน เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจในสินค้าท่ี
เก่ียวกับสุขภาพความปลอดภัย นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์ในเร่ืองของอายุเป็นตวัแปรเก่ียวกับ
ประชากรศาสตร์ในการค้นหาความต้องการทางการตลาด ซึ่งน่าจะมีสาเหตมุาจากผู้บริโภคท่ีมี
อายตุ ่ากว่า 25 ปี ยงัเป็นนกัศกึษา ท่ียงัไม่มีรายได้ประจ า จึงส่งผลท าให้ปริมาณและคา่ใช้จ่ายต ่า
กวา่ ผู้บริโภคชว่งอาย ุ25 - 35 ปี และ 36 ปีขึน้ไป 
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1.2 อาชีพ พบวา่พฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้าน
ปริมาณการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรแตล่ะครัง้ 
แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศกึษา มีพฤตกิรรมการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรด้านปริมาณและค่าใช้จ่ายการซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ต ่ากว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/ธุรกิจส่วนตวั/อ่ืนๆ เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคแตล่ะกลุ่มอาจจะมีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต และการประกอบอาชีพท่ีแตกต่างกัน ท าให้เกิดความแตกต่างในการซือ้ด้านปริมาณและ
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ(Wang (2004) อ้างอิงใน นิมิต ซุ้นสัน้; และภัท
รินทร์ มรรคา.  2559) พบว่า อาชีพท่ีแตกตา่งกนัมีความแตกตา่งตอ่พฤตกิรรมการจบัจา่ยท่ีตา่งกัน  
โดยนกัท่องเท่ียวท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวัมีค่าใช้จ่ายจ านวนมากส าหรับการจบัจ่ายสินค้าท่ีระลึกใน
สถานท่ีท่ีเดินทางไปท่องเท่ียว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ(รัชนี ตรีเลิศลัญจกร.  2561) ได้
ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การซือ้ยาดมสมนุไพรหอมวิสาหกิจชมุชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรไทรม้า 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/เจ้าหน้าท่ีของรัฐ เป็น
กลุ่มท่ีเลือกซือ้ยาดมสมุนไพรโดยมีวตัถปุระสงค์ใช้เอง เหตผุลในการเลือกซือ้เพ่ือความสดช่ืน ซึ่ง
เป็นกลุม่ท่ีเน้นการใช้งาน ไมมี่กฎเกณฑ์ในการเลือกซือ้และไมส่นใจสิ่งใดเป็นพิเศษ 

1.3 รายได้ พบว่า ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกตา่งกัน มีพฤติกรรม
การซือ้ยาหม่องสมนุไพรด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ และด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้ยาหม่องสมนุไพรแตล่ะครัง้ แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 พบว่าด้านปริมาณการ
ซือ้ยาหม่องสมนุไพรแต่ละครัง้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรต ่ากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้3,001-5,000RMB และมากกว่า 9,001RMB ด้านค่าใช้จ่ายซือ้
ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 3,000RMB มีพฤติกรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรต ่ากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 9,001RMB เน่ืองจากอ านาจการซือ้ท่ีแตกต่างกัน จึง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ (นิมิต ซุ้นสัน้; และภทัรินทร์ มรรคา.  2559) เร่ืองพฤติกรรมการจบัจ่าย
สินค้าท่ีระลึกของนักท่องเท่ียว: กรณีศึกษานักท่องเท่ียวไทยและนกัท่องเท่ียวจีนในจงัหวดัภูเก็ต 
พบว่า นกัท่องเท่ียวท่ีมีรายได้ต่อเดือนท่ี 20,001-40,000 บาท (4,000-8,000RMB)และ มากกว่า 
50,000บาท (10,000RMB) มีการซือ้สินค้าและใช้บริการมากกว่าผู้ มีรายได้ต่อเดือน 10,001-
20,000บาท(2,000-4,000RMB) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ (Philip 
Kotler; และGary Armstrong.  2012) ระบุว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจ
ของบุคคลจะส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ แตไ่ม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ (ศศินิภา 
ดสุิตานนท์.  2560) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้ของฝากประเภทขนมไทยของนักท่องเท่ียว
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ชาวจีน พบว่าว่ารายได้ท่ีแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้ของฝากประเภทขนมไทยไม่แตกตา่งกัน 
นกัท่องเท่ียวจีนมีแนวโน้มใช้จา่ยเงินจ านวนมากกบัอาหาร จงึอาจจะด้วยประเภทสินค้าท่ีแตกตา่ง
กนัท าให้ผลการวิจยัไมส่อดคล้องกนั  

 
2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยา
หม่องสมุนไพรของนักท่องเที่ยวชาวจีน ผลการวิจยัพบวา่ 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ในระดับต ่ากับ
พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณการซือ้ยาหม่องสมุนไพร
แตล่ะครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจาก
นกัท่องเท่ียวชาวจีนไม่เคยใช้ยาหม่องสมุนไพรไทยมาก่อน จะซือ้เพ่ือทดลองใช้ก่อนหรือซือ้เป็น
ของฝาก หากแตผู่้บริโภคมีการศึกษาข้อมลูถึงคณุสมบตัิ คณุประโยชน์ และช่ือเสียงของสินค้ามา
ก่อน จึงท าให้การตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ (Commons Edward Paul.  
2018) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้ของนักท่องเท่ียวชาวจีนในนิวซีแลนด์  : กรณีศึกษา
ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม พบว่าเหตผุลหลกัท่ีนักท่องเท่ียวซือ้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและ
ความงามของนิวซีแลนด์ คือ คณุสมบตัิและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ รวมถึงความน่าเช่ือถือของ
ผลิตภณัฑ์  

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสมัพนัธ์ในระดบั
ต ่ากับพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ด้านปริมาณและคา่ใช้จ่ายการ
ซือ้ยาหม่องสมุนไพรแต่ละครัง้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากราคาโดยเฉล่ียและรายการส่งเสริมการขายของสินค้าในแต่ละช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกตา่งกนัมาก แตปั่จจยัท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัคือความสะดวกในการ
เดินทางในการหาซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ (กันต์กนิษฐ์ วงศ์บวรลักษณ์;ธีทัต ตรีศิริโชติ; 
และศรายุทธ โชคชัยวรรัตน์.  2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีระลึก
ของนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมาท่องเท่ียวเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี พบว่า ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายเป็นหนึ่งในปัจจยัท่ี มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ สินค้าท่ีระลึกของนกัทอ่งเท่ียวชาว
จีน ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 นักท่องเท่ียวชาวจีนให้ความส าคญักับ สถานท่ีจ าหน่ายต้องมีความ
สะอาด ท่ีตัง้ต้องใกล้กับแหลงท่องเท่ียวและมีความสะดวกต่อการเดินทาง และมีการจดัแบ่งโซน
ของสนค้าท่ีระลึกเพ่ือให้ง่ายต่อการเลือกซือ้ และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ (Commons 
Edward Paul.  2018) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้ของนักท่องเท่ียวชาวจีนในนิวซีแลนด์ :
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กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม พบว่าสถานท่ีท่ีนักท่องเท่ียวชาวจีนนิยมซือ้สินค้า
ท้องถ่ินของนิวซีแลนด์คือซุปเปอร์มาเก็ต  และศูนย์การค้าทั่วไป เน่ืองจากความสะดวกในการ
เดินทาง และความง่ายในการหาซือ้สินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ศศินิภา ดุสิตานนท์.  
2560)ได้ศกึษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้ของฝากประเภทขนมไทยของนกัท่องเท่ียวจีน พบวา่ผู้บริโภค
ชอบซือ้สินค้าในสถานท่ีหรือร้านค้าท่ีมีความสะดวกและง่ายตอ่การเดนิทาง 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

จากการศกึษาวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน สามารถสรุปข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั ดงันี ้

1.ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัลกัษณะส่วนบคุคล ด้านอาย ุรายได้เฉล่ียตอ่เดือน และ อาชีพ 
มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ยาหม่องสมนุไพรของนกัท่องเท่ียวชาวจีน ทัง้ด้านปริมาณการซือ้ตอ่ครัง้
และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ ผู้ ประกอบการควรศึกษาข้อมูลท่ีเก่ียวกับกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมายโดยให้
ความส าคญักับกลุ่มอายุ 25-35ปี รายได้เฉล่ีย 3,000-5,000RMB และมากกว่า 9,00RMB กลุ่ม
อาชีพข้าราชการ/ธุรกิจสว่นตวั/อ่ืนๆ เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคเปา้หมายท่ีมีปริมาณและคา่ใช้จา่ย
ในการซือ้ยาหม่องสมุนไพรของนักท่องเท่ียวชาวจีนมากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน โดยช่วงอายุของ
กลุ่มเป้าหมายเป็นวยัท างาน ท่ีมีระดบัรายได้ปานกลางขึน้ไป และกลุ่มอาชีพท่ีซือ้เพ่ือใช้เองและ
เป็นของฝาก ดังนัน้การวางแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมายให้มากท่ีสดุจะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้
ท่ีเพิ่มขึน้  

2. จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดทัง้ ส่ี ด้าน ผู้ ประกอบการควรให้
ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัดจ าหน่ายมากท่ีสุด เพราะทัง้ 2 ปัจจัยมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน เพ่ือกระตุ้นพฤตกิรรม
การซือ้ของผู้บริโภคเพิ่มมากขึน้ จากระดบัคะแนนความคิดเห็นของด้านผลิตภณัฑ์สะท้อนให้เห็น
วา่ผู้ประกอบการควรเลือกหรือออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้มีความสวยงาม ทนัสมยั ใช้งานง่ายสะดวก
ต่อการพกพา โดยเฉพาะการมีภาษาจีนก ากับอธิบายถึงส่วนประกอบ สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงการมีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานการผลิต จะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดี ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความมัน่ใจเร่ืองความปลอดภยัของผลิตภัณฑ์ และเป็นการเพิ่มคณุคา่ของสินค้า อีกทัง้ท าให้
ลกูค้ามัน่ใจว่าได้ซือ้ของท่ีมีคณุภาพดีและเป็นของแท้ เน่ืองจากลูกค้าชาวจีนมีความกงัวลในการ
ซือ้สินค้าแล้วได้สินค้าปลอม ส่วนด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญั
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โดยเลือกสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีสามารถเดินทางสะดวก สามารถหาซือ้ได้ง่าย การตกแต่งร้านให้
สวยงามและการจดัสินค้าภายในร้านให้ดโูดดเดน่ สามารถมองหาสินค้าท่ีต้องการได้ง่าย จะท าให้
สามารถดงึดดูผู้บริโภคท าให้เกิดความรู้สึกอยากเข้าไปเลือกซือ้สินค้ามากขึน้ 

3. จากการศึกษาด้านพฤติกรรมพบว่าแหล่งข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มาจากเพ่ือน/คน
ใกล้ชิด รองมาคือมคัคเุทศก์/พนกังานขาย ดงันัน้ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญัและวางกลยทุธ์
กับพลงัแห่งการบอกต่อ หรือ Word of Mouth (WOM) ถึงแม้ว่าการตลาดในปัจจุบนัจะเป็นแบบ
ดิจิทลั แตท่ว่าการบอกตอ่แบบปากต่อปากยงัคงไว้ซึ่งประสิทธิภาพ อีกทัง้ช่องทางการบอกต่อใน
ยุคดิจิทัล ได้เพิ่มรูปแบบหรือแพลตฟอร์มในการส่งสารเป็นแบบพฤติกรรมท่ีเรียกว่าการ “แชร์” 
(Share) โดยเฉพาะในส่ือสงัคมออนไลน์และโซเชียลมีเดียตา่งๆ ผู้ประกอบการจงึจ าเป็นต้องศกึษา
และวางกลยุทธ์ทางการตลาดด้านวิธีการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายท าอย่างไรให้กลุ่มเป้าหมาย
สนใจและแชร์เร่ืองราวเก่ียวกบัสินค้าตอ่ไป  

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรท าการศกึษาเพิ่มเตมิประเดน็ของนกัทอ่งเท่ียวจีน โดยเปรียบเทียบระหวา่งนกัทอ่ง
จีนท่ีเดินทางแบบอิสระกับนักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางกับบริษัททัวร์ เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมมี
ความแตกตา่งกนัหรือไม ่

2. ควรมีการศึกษาหาความสัมพันธ์ลักษณะส่วนบุคคลกับส่วนประสมทางการตลาด 
เพ่ือให้ทราบความสมัพนัธ์โดยการเปรียบเทียบรายคู ่เพ่ือวิเคราะห์หาความแตกตา่ง 

3. การศกึษาวิจยัในครัง้ต่อไป ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยวิธีการอ่ืน ๆ นอกจากการ
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ เช่น การสมัภาษณ์ การสงัเกตแบบมีส่วนร่วม เพ่ือให้ได้กลุ่มตวัอย่างท่ี
ครอบคลมุและมีความแมน่ย ามากย่ิงขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 

เร่ืองส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้ยาหม่อง
สมุนไพรของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

ค าชีแ้จง : แบบสอบถามนีมี้วตัถปุระสงค์ท่ีจะศกึษาเร่ือง"ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพรของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีน" ผู้ตอบแบบสอบถาม
ต้องเป็นนกัท่องเท่ียวชาวจีนท่ีมาทอ่งเท่ียวประเทศไทยและเคยซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร โดยข้อมลูท่ี
ได้รับจากทา่นจะเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งตอ่การท าวิจยัครัง้นี ้ซึง่ผู้วิจยัจะเก็บข้อมลูท่ีได้รับจากท่าน
เป็นความลบั  

ส่วนที่ 1 ข้อมลูสว่นบคุคล 
ค าชีแ้จง  กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในชอ่งหน้าข้อความท่ีตรงกบัค าตอบของทา่น  
1.เพศ 
❑ ชาย    ❑ หญิง 
2. อาย ุ
❑ ต ่ากวา่ 25 ปี   ❑ 25 - 35 ปี  ❑ 36 - 45 ปี     
❑ 46 - 55 ปี   ❑ 56 ปีขึน้ไป  
3. สถานภาพ 
❑ โสด    ❑ สมรส  ❑ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 
4. ระดบัการศกึษา 
❑ ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ❑ ปริญญาตรี  ❑สงูกวา่ปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
❑ นกัศกึษา   ❑ รับราชการ  ❑ พนกังานบริษัทเอกชน 
❑ ธุรกิจสว่นตวั   ❑ อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ………………………. 
6. รายได้ตอ่เดือน 

❑ต ่ากว่า 3,000RMB(ต ่ากวา่ 15,000 บาท)      ❑ 3,001-5,000RMB (15,000 – 25,000 บาท)     

❑5,001-7,000RMB(25,001–35,000 บาท)     ❑ 7,001-9,000RMB (35,001 – 45,000 บาท) 

❑9,001-11,000RMB (45,001–55,000 บาท) ❑มากกวา่11, 001RMB (มากกว่า 55,000 บาท) 
7. วิธีการเดนิทางของทา่น 
❑ เดนิทางด้วยตนเอง   ❑เดนิทางกบับริษัททวัร์ 



 

ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด       
  

ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในชอ่งท่ีมีคะแนนตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นมาก
ท่ีสดุ 

 5 คะแนนคือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 4 คะแนนคือ เห็นด้วย 

 3 คะแนนคือ ไมแ่นใ่จ 

 2 คะแนนคือ ไมเ่ห็นด้วย 

 1 คะแนนคือ ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 

1 ผลิตภณัฑ์มีกลิ่นหอม สดช่ืน ซมึเข้าสูผ่ิว
เร็ว ไมเ่หนียวเนอะนะ           

2 ผลิตภณัฑ์มีคณุประโยชน์หลากหลาย 
เชน่ แก้วิงเวียน ฟกช า้ แมลงกดัตอ่ย           

3 ผลิตภณัฑ์ท าจากสมนุไพรธรรมชาตจิงึ
มัน่ใจในความปลอดภยั           

4 ผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมนุไพรไทยมี
ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับในคณุภาพ           

5 ผลิตภณัฑ์มีเอกลกัษณ์ความเป็นไทย           

6 ผลิตภณัฑ์เป็นสินค้าแนะน า เม่ือมา
เมืองไทยแล้วควรซือ้           

7 บรรจภุณัฑ์สะดวกง่ายตอ่การพกพา           

8 
บรรจภุณัฑ์มีการอธิบายเป็นภาษาจีน 
สว่นประกอบส าคญั วิธีใช้ สรรพคณุ 
ชดัเจน 

          

ส่วนประสมทางการตลาด 



 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านราคา 

9 มีปา้ยแสดงราคาสินค้าชดัเจน           

10 มีหลายขนาดและราคาให้เลือก      

11 ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ      

12 ราคาเหมาะสมกบัคณุประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์      

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 

13 
สามารถหาซือ้ง่าย  มีสถานท่ีจ าหนา่ย
จ านวนมาก เชน่ ร้านสะดวกซือ้ ซุปเปอร์
มาร์เก็ต แหลง่ทอ่งเท่ียว 

          

14 มีการจดัเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู ่
สามารถเลือกสินค้าได้สะดวก           

15 มีให้เลือกหลากหลายตราสินค้าให้เลือก      
ด้านส่งเสริมการขาย 

16 มีส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เชน่ ปา้ย 
Best Seller เป็นต้น ดงึดดูความสนใจ      

17 

ข้อมลูบนโลกออนไลน์ มีการแชร์ข้อมลู
ตราสินค้ายาหมอ่งสมนุไพรบนเว็บ หรือ
การรีวิวสินค้าผ่านส่ือตา่งๆ กระตุ้นให้
เกิดความสนใจ  

          

18 การสง่เสริมการขายด้วยการสาธิตและ
ให้ทดลองใช้สินค้า มีความน่าสนใจ           

19 การสง่เสริมการขาย ด้วยส่วนลด ของ
แถม มีความนา่สนใจ           

20 ร้านค้ามีช่องการช าระเงินหลากหลาย 
เชน่บตัรเครดติ /Wechatpay / Alipay           



 

  ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้ยาหม่องของนักท่องเท่ียวชาวจีน 

ค าชีแ้จง  กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในชอ่งหน้าข้อความท่ีตรงกบัค าตอบของทา่น หรือเตมิ
ข้อความลงในชอ่งวา่งท่ีเว้นไว้ 

1 ปริมาณในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร......................................................................(ขวด / ครัง้) 

2 คา่ใช้จา่ยในการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร....................................................................(หยวน/ครัง้) 

3 ทา่นมีวางแผนซือ้ยาหม่องสมนุไพรก่อนมาเท่ียวประเทศไทยหรือไม่    

❑ วางแผน มีการหาข้อมลูมาก่อน   ❑ ไมว่างแผน    

4 ทา่นเจาะจงซือ้ยาหม่องสมนุไพรเฉพาะตราสินค้าท่ีทา่นรู้จกัหรือไม ่    

❑เจาะจงเฉพาะตราสินค้าท่ีรู้จกั    ❑ ไมเ่จาะจง ตราสินค้าใดก็ได้  

❑ เจาะจงตราสินค้าท่ีรู้จกั แตถ้่าไมมี่สามารถซือ้ตราสินค้าอ่ืนแทนได้     

5 วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (เลือกเพียง 1 ค าตอบ)       

❑ ซือ้ใช้เอง    ❑ ซือ้เป็นของฝาก  ❑ ใช้เองและซือ้เป็นของฝาก 

6 ทา่นได้รับทราบข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ยาหม่องจากแหลง่ใด (เลือกเพียง 1 ค าตอบ)  

❑ เพ่ือน / คนใกล้ชิด ❑ มคัคเุทศก์ / พนกังานขาย ❑ ส่ือโฆษณา เชน่ ปา้ยโฆษณา ❑ 
ส่ืออินเตอร์เน็ต เชน่ www.mafengwo.cn, www.qyer.com  

7 บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้ (เลือกเพียง 1 ค าตอบ)      

❑ ตวัท่านเอง   ❑ บคุคลในครอบครัว  ❑ เพ่ือน / เพ่ือนร่วมทริป 

❑ พนกังานขาย   ❑ มคัคเุทศก์   

8 ทา่นซือ้ผลิตภณัฑ์ยาหม่องสมนุไพรจากสถานท่ีใด (เลือกเพียง 1 ค าตอบ)    

❑ แหลง่ทอ่งเท่ียว / ร้านจ าหนา่ยของท่ีระลกึ ❑ ร้านสะดวกซือ้ เชน่ 7-11, FamilyMart 

❑ ซุปเปอร์มาเก๊ต / ห้างสรรพสินค้า / ร้ายขายยา ❑ ร้านเพ่ือสขุภาพและความงาม เชน่ 

                                                                                 Watson 

9 เหตผุลในเลือกการซือ้ยาหมอ่งสมนุไพร (เลือกเพียง 1 ค าตอบ)     

❑ ชอบคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์   ❑ ส่ือโซเซียลแนะน า    

❑ อยากลองใช้     ❑ เพ่ือนแนะน า     

❑ ช่ือเสียงของยาหมอ่งสมนุไพรไทย  ❑ อ่ืนๆ     



 

调查问卷 

营销组合与中国旅客购买青草药膏的行为有关 

此份问卷调查的目的是为了调查营销组合与中国旅客购买青草药膏的行为有关,为了获

得对研究有用的正确数据,请您按自己实际情况填写这份问卷。回答问卷的人必须来泰

国旅游过，并在泰国购买青草药草。所收集的数据只用于统计分析, 研究者将对问卷

内容严格保密。 

第一部分：基本信息 

提示：请根据您的实际情况在方框内 ❑ 打 ✓  

1. 性别  

❑ 男    ❑ 女 

2. 年龄 

❑  25 岁以下   ❑  25 – 35 岁   ❑ 36 - 45 岁  

❑  46 - 55 岁  ❑  56 岁以上  

3. 婚姻情况 

❑ 未婚   ❑ 已婚    ❑ 离婚/丧偶/分

居 

4. 教育程度 

❑  低于本科     ❑ 本科       ❑ 本科以上 

5. 职业 

❑  学生     ❑ 国企员工／公务员  ❑ 民营企业职员 

❑ 个体户   ❑ 其它 ................（请注明） 

6. 月均收入 

❑ 低于 3,000 元  ❑ 3,001-5,000元  ❑ 5,001-7,000 元 

❑ 7,001-9,000 元  ❑ 9,001-11,000 元  ❑ 11,001 元以上 

7. 您来泰旅游形式 

❑ 自由行   ❑ 跟团 



 

第二部分：营销组合对中国游客购买青草药膏的行为     

提示：请根据您的真实看法在方框内 ❑ 打 ✓ 

 5 表示非常同意 

 4 表示同意 

 3 表示中立  

 2 表示不同意 

 1 表示非常不同意       

 

看法 

非常

同意 
同意 中立 

不同

意 

非常

不同

意 

(5) (4) (3) (2) (1) 

产品  

1 
泰国青草药膏清新香味，可迅速被皮

肤，不粘稠， 
          

2 
泰国青草药膏特殊功效 ：头晕目

眩，跌打撞伤，虫咬蚊叮等 
          

3 
泰国青草药膏由纯草药制成，安全可

靠 
          

4 泰国青草药膏质量又好有又名           

5 泰国青草药膏具有泰国特色           

6 泰国青草药膏是来泰国必买的药品           

7 包装尺寸的便携程度           

8 包装上有中文注明 成分，用法，功效           

价格 

9 青草药膏价格标注清晰明显           

10 
青草药膏提供不同的尺寸和价格

可供选择 
     

11 青草药膏定价与其净含量相符      

12 青草膏定价与其品质相符      

营销组合 



 

 

看法 

非常

同意 
同意 中立 

不同

意 

非常

不同

意 

(5) (4) (3) (2) (1) 

渠道 

13 
有许多销售点，很容买到例如: 便利

店，超市，旅游区,特产商店 
          

14 
销售门店产品摆放整齐、显眼,容易

拿取 
          

15 有许多品牌可供选择      

促销 

16 用诸如“热销”的牌子来吸引注意力      

17 
提供网络信息，网络上宣传品牌， 

产品的评价等以便吸引顾客的注意力  
          

18 给人试用样品是有吸引力的推销方法           

19 
促销活动有趣, 例如 积分兑换,抽奖

游戏等 
     

20 多种付款方式使你的购物更为方便      

 

第三部分关于青草药膏的消费行为资料  

说明：请根据您的实际情况在方框内 ❑ 打 ✓ 或在空格处填写内容。 

1.您购买青草药膏的数量......................................................(瓶 / 次)  

2 您来泰购买青草药膏预算....................................................(元 /次)(人民币=5泰铢) 

3 旅游前，您有没有打算买青草药膏   

❑ 有打算，也有查资料    ❑ 没有打算    

4 您是否只购买特定品牌    

❑ 是   ❑不是  

❑  是， 但如果找不到想要的品牌，其他品牌也可以。    

营销组合 

 



 

5 您购买泰国青草药膏的原因（单选）      

❑ 自己使用   ❑ 送礼  ❑ 自己使用和送礼  

6 您是从哪里知道泰国青草药膏的信息（单选）  

❑ 朋友/亲人  ❑ 导游/售货员 ❑ 广告，如： 广告牌 

❑ 网站，如： www.mafengwo.cn, www.qyer.com  

7 影响您购买榴莲干的人是谁（单选）       

❑ 自己   ❑ 家人/亲戚  ❑ 朋友/旅行同伴   

❑售货员  ❑ 导游 

8 您在哪买青草药膏（单选）   

❑ 旅游区/特产商店   ❑ 便利店， 如： 7-11，  FamilyMart 等 

❑ 超市/ 百货商场/药店  ❑ 旗舰店 ，如：屈臣氏 等 

9 购买青草药膏的原因（单选）    

❑ 喜欢产品功效   ❑ 网络信息    ❑ 想试试 

❑ 朋友推荐    ❑ 泰国的青草药膏很红  ❑ 其他

    

 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผู้ เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม



 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

  รายช่ือ    ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
1. รองศาสตราจารย์ ดร.สพุาดา สิริกตุตา  อาจารย์ประจ าสาขาวิชาธุรกิจเพื่อสงัคม 
      คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
      มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ 
2. อาจารย์ ดร.รสิตา สงัข์บญุนาค   อาจารย์ประจ าสาขาวิชาธุรกิจเพื่อสงัคม 
      คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
      มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล ณิชา ธีรธวชักลุ 
วัน เดือน ปี เกิด 25 มิถนุายน 2525 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2547  

ศลิปศาสตรบณัฑิต สาขาภาษาองักฤษธุรกิจ  
จาก มหาวิทยาลยักรุงเทพ   
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