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 This research is to 1) study product composition and purchasing decisions of herbal and 
healthy food products in Amnat Charoen Province of consumers after the COVID-19 situation, 
and 2) study product components that affect consumers' purchasing decisions for herbal and 
healthy food products in Amnat Charoen Province after the COVID-19 situation. This research 
is quantitative research. Using multi-stage random sampling, the sample size was determined 
from consumers of herbal and healthy food products in Amnat Charoen Province, using Taro 
Yamane's formula, 400 people. The research instrument was a questionnaire, data were 
analyzed using Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA).  

The research results found that consumers' opinions on the decision-making dimension 
of herbal and healthy food products in Amnat Charoen Province at all 5 aspects are at a high 
level, arranged in descending order: inquiry and answer, knowing the product, support side, 
product liking aspect and decision making. The overall the product components dimension 
of herbal and healthy food products in Amnat Charoen province is at a high level, when 
considering each dimension individually, consumers' opinions are consistently high, ranked 
from highest to lowest: potential of the product dimension, expected product dimension, 
complementary product dimension, product appearance dimension and core product 
dimension. The results of the confirmatory factor analysis of the product component factors 
affecting purchase decisions revealed that the three product components: core product, 
expected product, and augmented product, significantly influence purchase decisions, with 
an R2 value of 69%, statistically significant at the 0.05 level. 
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องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหาร  
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องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด 19 
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 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ 1) ศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ
ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โค
วิด-19 และ 2) ศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์
สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด-19 การ
วิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจาก
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ จ านวน 400 คน 
เครื่องมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวัดองค์ประกอบเชิง
ส ารวจ (EFA) และการวิเคราะห์เชิงยืนยัน (CFA)  

ผลการวิจัยพบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ
อาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงตามล าดับจาก
มากไปหาน้อย คือ ด้านการสอบถามและตอบ ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ ด้านการสนับสนุน ด้าน
การชื่นชอบผลิตภัณฑ์ และด้านการตัดสินใจ ส่วนองค์ประกอบผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหาร
เพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้าน
ศักยภาพเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที ่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ด้านรูปร่าง
ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์หลัก ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดปัจจัย
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยพบว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 3 ด้าน 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และผลิตภัณฑ์ควบ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
สามารถพยากรณ์ (R2) ได้ถึง 69% อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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บทน า  
พืชสมุนไพร (Medicinal Plants) มีสรรพคุณทางยา

และใชประโยชนในการบ าบัดรักษาโรค ซึ่งเป็นภูมิปัญญาทาง
การแพทย์และมีเอกลักษณเฉพาะแต่ละทองถิ ่น ท าใหเป็น 
“ทรัพย์สินทางปัญญา” โดยการใช้หรือบริโภคสมุนไพร มีความ
ต้องการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จึงมีการน ามาพัฒนาสร้างมูลค่า
เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหาร รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพ และ
สร้างรายได้อย่างมหาศาลแก่ประเทศไทย ซึ ่งเป็นผู ้ส ่งออก
สมุนไพรล าดับที่ 28 ของโลก แต่มีส่วนแบ่งการตลาดสมุนไพร
เพียงร้อยละ 0.58 และสัดส่วนของสารสกัดเพียงร้อยละ 0.2 ทั้ง

ที ่ไทยมีความหลากหลายทางชีวภาพ มีจ  านวนสมุนไพรที่
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้มากกว่า 1,800 ชนิด ที่น ามาใช้
ประโยชน์ทั้งในด้านการแพทย์ ผลิตภัณฑ์สุขภาพต่าง ๆ มีความ
ต้องการในตลาดโลกเพิ่มสูงขึ้น โดยต้องการผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่
ได้มาตรฐานส่งออกเพิ่มขึ้น ท าให้ภาครัฐต้องแผนเตรียมพัฒนา
สมุนไพร ตั้งแต่การเพาะปลูกและส่งเสริมให้มีการผลิตและแปร
รูปตามมาตรฐาน เพื่อเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์สมุนไทยให้ได้ (กอง
นโยบายมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหาร, 2561)  

การระบาดของ COVID - 19 และโรคอุบัติใหม่ ผลักดัน
ให้ตระหนักถึงการดูแลสุขภาพและสิ่งแวดล้อม สร้างแนวคิดการ
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บริโภคอาหารและเครื ่องดื ่มบนแนวคิด New Normal เกิด
กระแสการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพและเสริมภูมิคุ้นกัน (Food 
Safety) มากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับกลยุทธ์การผลิต 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) ส าหรับประเทศไทยนั้น ทั้งในผู้ผลิต
และผู้บริโภคนับว่าอยู่ในระยะเริ่มตน้ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใน
อุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพเท่านั้น โดยผู้ประกอบการและ
นักวิชาการคาดว่า ไทยต้องใช้เวลาไม่น้อยกว่า 5 ปีในการพัฒนา
ธุรกิจให้ทันกับต่างประเทศ แม้ว่าไทยจะมีข้อได้เปรียบด้าน
วัตถุดิบจากการเกษตรที่อุดมสมบูรณ์และมีความหลากหลาย
ของประเทศ แต ่การเร ่งว ิจ ัยและพัฒนา (Research and 
Development หรือ R&D) นวัตกรรมด้านอาหารยังมีความ
จ าเป็น จึงท าให้เป็นโอกาสในการสร้างความยั ่งย ืนให้กับ
อุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพ อย่างไรก็ตามจ าเป็นต้องเพิ่ม
การประชาสัมพันธ์ให ้ข ้อมูลที ่ถ ูกต้องและส่งเสริมการใช้
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรให้แก่ผู ้บริโภค ส่วนแนวทางการพัฒนา
สมุนไพรเพื ่อน าไปใช้ประโยชน์ ส่งผลให้มีการขยายตัวของ
อุตสาหกรรมและความต้องการของผู้บริโภคต่อสมุนไพรหรือ
อาหารเพื่อสุขภาพที่มีเพิ ่มขึ ้น ปัจจุบันรัฐบาลได้ก าหนดแนว
ทางการพัฒนาสมุนไพรแห่งชาติฉบับที่  2 (พ.ศ. 2566 – พ.ศ.
2570) ซึ่งเป็นความเชื่อมโยงของการพัฒนาสมุนไพรตลอดห่วง
โซ่อุปทาน (ต้นน ้า กลางน ้า ปลายน ้า) (คณะกรรมการนโยบาย
สมุนไพรแห่งชาติ, 2566) นอกจากนั้นจังหวัดอ านาจเจริญได้รับ
การส่งเสริมจากภาครัฐ ก าหนดนโยบายการพัฒนาให้เป็นเมือง
สมุนไพร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560 (ส านักงานจังหวัดอ านาจเจริญ, 
2566) โดยเน้นการพัฒนาสมุนไพรอย่างครบวงจร ตั้งแต่ต้นน ้า 
กลางน ้าและปลายน ้า เพื่อสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและเกิดการ
เติบโตของชุมชนอย่างยั่งยืน โดยมีการส่งเสริมและยกระดับการ
พัฒนาการผลิตสินค้าเกษตร อุตสาหกรรมเกษตรแปรรูป และ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร มีการส่งเสริมการค้าการลงทุน การท่องเที่ยว
และสินค้าชุมชนให้สามารถแข่งขันได้ จึงมีก าหนดเป้าหมายการ
พัฒนาของจังหวัดอ านาจเจริญให้เป็นแหล่งผลิตสินค้าเกษตร
อินทรีย์ สินค้าเกษตรปลอดภัย และผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่มี
คุณภาพ มาตรฐาน และสร้างรายได้ให้แก่เกษตรกร โดยมีตั้ง
โรงงานผลิตยามาตรฐาน WHO - GMP (โรงพยาบาลพนา) แต่
การระบาดของ COVID - 19 ส่งผลให้สภาพเศรษฐกิจของ
จังหวัดอ านาจเจริญ ผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ
อาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญยังไม่มีหน้าร้านหรือ

ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ชัดเจน โดยปัจจุบันวิธีการจ าหน่าย
และการเข้าถึงผู้บริโภคนั้น ยังคงอาศัยการออกร้านในงานแสดง
สินค้าในพื้นที่ต่าง ๆ ทั่วประเทศ ซึ่งเป็นงานแสดงสินค้าได้รับ
การสนับสนุนจากภาครัฐต่าง ๆ เป็นหลักเท่านั้น  

การด  า เน ินงานด ้ านการตลาด เป ็นการด  า เนิ น
กระบวนการทางสังคม ซึ่งผู้บริโภคหรือกลุ่มบุคคลได้รับสิ่งที่
สนองความจ าเป็นและความต้องการของตนอย่างมีคุณค่าใน
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น โดยเกิดจากการสร้างการน าเสนอและ
การแลกเปลี่ยนอย่างเสรี (Kotler, 2000) โดยผู้ประกอบการใช้
เครื่องมือการตลาดต่าง ๆ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู ้บร ิโภคและการแข่งขันที ่ร ุนแรง จึงต้องก าหนดกลยุทธ์
การตลาดสมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพ ต้องท าความเข้าใจ
เรื่องวัฒนธรรมต่าง ๆ เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในทางการตลาด 
เพราะวัฒนธรรมนั้นน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกต่าง
กัน น าไปวิเคราะห์ตลาด แบ่งส่วนตลาด เลือกตลาดเป้าหมายได้
อย่างถูกต้อง ท าให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการตรงตาม
ความต ้องการของตลาดได ้อย ่างเหมาะสม  และเข ้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ภัทราภรณ์ เอกวิทยาเวช
นุกูล, 2564) โดยผู้บริโภคมีการน าความรู้และความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์มาใช้ในการตัดสินใจซื ้อ ผู ้ประกอบการจึงควรให้
ความส าคัญในการน าเสนอข้อมูลความรู้และสร้างความเข้าใจกับ
ผู้บริโภคในคุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
(อัญมณี ศุภธนากรกุล และคณะ, 2566) ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์และบรรจุภณัฑ์ การรับประกันผลิตภัณฑ์ และตรา
ผลิตภัณฑ์ (นฤมล เสร็จกิจ, 2564) ดังนั้น Kotler (2017) จึงได้
สร้างการรับรู้ด้วยการก าหนดองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 1) 
ผลิตภัณฑ์หลัก ที่เสนอขายให้ผู้บริโภค เช่น ประโยชน์ใช้สอย 
การแก้ปัญหาให้ผู ้บริโภค เป็นต้น 2) รูปร่างผลิตภัณฑ์ เป็น
ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากผลิตภัณฑ์ 3) 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง เป็นคุณสมบัติที่ผู้บริโภคคาดหวังจะได้รับ
จากการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ 4) ผลิตภัณฑ์ควบ เป็นประโยชนท์ี่
ได้เพิ ่มเติมเมื ่อได้ซื ้อและใช้ผลิตภัณฑ์  และ 5) ศักยภาพที่
เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที ่เก ิดจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื ่อให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต  

จากแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหาร
เพื่อสุขภาพของภาครัฐ ซึ่งผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
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และขนาดย่อมหลายแห่งประสบความส าเร็จได้  เนื่องจากได้มี
การศึกษาทางการตลาดอย่างจริงจัง และน าผลการวิเคราะห์ที่
ได้มาสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรมสมุนไพร
และอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ยังไม่มีข้อมูล
เหล่านั้น จึงมีการด าเนินงานยังไม่ประสบความส าเร็จ ผลิตภัณฑ์
ไม่เป็นท่ีนิยมในตลาด ท าให้คณะผู้วิจัยฯ มีแนวคิดในการท าการ
วิจัยเรื่อง “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคจังหวัด
อ  านาจเจร ิญ ภายหล ังสถานการณ ์โคว ิด  19” เพ ื ่อให้
ผู้ประกอบการทราบถึงแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม 
และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปหลังสถานการณ์หลังโค
วิด-19 ระบาดผ่านไปแล้ว 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. ศึกษาความเห็นที่มีต่อองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์

และการตัดสินใจซื ้อของผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์
โควิด-19  

2. ศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที ่ส ่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด-19 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการศ ึกษาคร ั ้ งนี้  ได ้ ใช ้ทฤษฎี  2 ทฤษฎี  ได ้แก่  
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  (Product Component) และ
ทฤษฎี Customer Journey หรือรูปแบบการตลาด 5A โดยมี
ประเด็นในการศึกษาดังนี้ 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
ของ Kotler and Keller (2016) เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ที่สามารถจูงใจตลาด ซึ่งน ามาใช้ในการก าหนด
นโยบายของผลิตภัณฑ์ จากลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ส ่วนประสมบริการและคุณภาพบร ิการ  โดยการก  าหนด
องค ์ประกอบของผล ิตภ ัณฑ์ในประเด ็นต ่าง  ๆ ได ้แก่  1) 
ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) ที่ผู้ประกอบการเสนอขายให้
ผู้บริโภค เช่น ประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาให้ผู้บริโภค เป็น
ต้น 2) รูปร่างของผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) เป็นลักษณะ

ทางกายภาพที ่ผ ู ้บร ิโภคสามารถรับร ู ้ได ้จากผลิตภัณฑ์  3) 
ผล ิตภ ัณฑ์ท ี ่คาดหวัง  (Expect Product) เป ็นคุณสมบัต ิที่
ผ ู ้บร ิโภคคาดหวังจะได้รับจากการซื ้อและใช้ผลิตภัณฑ์  4) 
ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) เป็นประโยชน์ที ่ได้
เพิ่มเติมเมื่อได้ซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ และ 5) ศักยภาพที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (Potential Product) ที่เกิดจากการพัฒนาผลิตภณัฑ์
เพื ่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 
สอดคล้องกับงานวิจัยของปิติภัทร เกษวิริยะการ และศศิประภา 
พันธนาเสวี (2561) พบว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก ร ูปร่างผลิตภัณฑ์  
ผลิตภัณฑ์ที ่คาดหวัง และผลิตภัณฑ์ควบ แต่ด้านศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค ดังนั้น 
ผลิตภัณฑ์พยายามสร้างการมีส่วนร่วมและการเข้าร่วมกิจกรรม
กับกลุ่มเป้าหมาย และปรับบทบาทจากการสื่อสารทางเดียวมา
เป็นการสื่อสารตราสินค้า (Brand) ให้สามารถโต้ตอบและสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ จึงควรที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายพึง
พอใจ (ณฐวัฒน์ คณาร ักสมบัติ , 2557) นอกจากนั ้น การ
ตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคมาจากความมีชื่อเสียง ความพึง
พอใจหลังจากใช้ เอกลักษณ์และความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ด้วย  (ศศิ ศิริ
กาญจนารักษ์ และคณะ, 2565) 

McCarthy and Perreault (2000) ช้ีว่าการตัดสินใจซื้อ
ของผู ้บริโภคเกิดจากความพยายามในการตอบสนองความ
ต้องการในระดับแตกต่างกัน ได ้แก่ 1) พฤติกรรมการซื้อ
ตามปกติ เป็นการซื้อแบบง่ายที่สุด ในสินค้าราคาไม่แพง ไม่ต้อง
ใช้การทบทวนมากนัก 2) พฤติกรรมการซื้อที่ต้องการแก้ปัญหา
บางอย่าง มีการทบทวนการซื้อ มีการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ มีการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติ คุณภาพผลิตภัณฑ์ จนมั่นใจแล้วจึงท า
การซื ้อผลิตภัณฑ์นั ้น และ 3) พฤติกรรมการซื ้อที ่ต ้องการ
แก้ปัญหาอย่างมาก มีความยุ่งยากมาก เพราะไม่รู้รายละเอียด 
ไม่มีประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เลย ท าให้เกิดการหาขอ้มูล
จนแน่ใจ ก่อนท าการตัดสินใจซื้อ ส่วน Lamb et al. (2004) ได้
ศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งมีข้ันตอนหลัก ๆ ได้แก่ 1) 
การรับสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ 2) 
การรับรู ้ปัญหา เกิดความพยายามของผู้บริโภคที่อยากบรรลุ
ความต้องการ 3) การแสวงหาข้อมูล หลังจากผู้บริโภคได้รับรู้
ป ัญหาแล้ว ท าให ้เก ิดการแสวงหาข ้อม ูลด ้วยต ัวเองจาก
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แหล่งข้อมูลต่าง ๆ 4) การประเมินทางเลือก น าข้อมูลที่มีมา
เปรียบเทียบ ข้อดีและข้อเสีย ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ และ
เกณฑ์ในการตัดสินใจอื่น ๆ น าไปสู่การตัดสินซื้อ 5) การซื้อ 
หลังจากประเมินทางเลือกแล้ว โดยคิดและตัดสินใจซื้ออย่างไร 
ช่องทางใด และ 6) พฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์
ได ้ร ับความพึงพอใจหร ือไม่  ในป ัจจ ุบ ันการต ัดส ินใจซื้อ
เปลี่ยนแปลงตามเทคโนโลยีออนไลน์มากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมีการ
หาข้อมูลต่าง ๆ และตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น จึงท าให้เกิดทฤษฎี 
Customer Journey หรือรูปแบบการตลาด 5A ของ Kotler 
(2017) โดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น เกิดเป็นข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื ้อ 5 ขั ้นตอน โดยเริ ่มจาก 1) การรู ้จ ักผลิตภัณฑ์ 
(Aware) โดยการหาข้อมูลและการเลือกช่องทางที่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีค่าใช้จ่ายต้องคุ้มค่ากับผลตอบแทน
ที ่ได้รับ ทั ้งระยะสั ้นและระยะยาว 2) การสร้างการชื่นชอบ 
(Appeal) ท าให้ผู ้บริโภครู้สึกดีกับแบรนด์ ชื ่นชอบในแบรนด์ 
โดยเลือกวิธีการน าเสนอที่ดึงดูดผู้บริโภค 3) การถามและตอบ 
(Ask) เลือกใช้ช่องทางที่สามารถตอบผู้บริโภคได้อย่างทันทีและ
ได้ข้อมูลที ่ช ัดเจน ท าให้ผ ู ้บร ิโภคมีความสนใจ อยากรู ้จัก
ผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น 4) การตัดสินใจซื้อ (Act) ท าให้ผู้บริโภค

เกิดการตัดสินใจซื้อ เมื่อได้ข้อมูลมากเพียงพอและตอบโจทย์ 
ดังนั้น ต้องท าให้ผู้บริโภคมั่นใจในผลิตภัณฑ์ พร้อมตอบสนอง
ความต้องการทั้งก่อนและหลังการขาย และ 5) การสนับสนุน 
(Advocate) หลังจากที่ใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ชอบจนบอกต่อและ
แนะน าให้กับบุคคลอื่น จะท าให้ได้กลุ่มผู้บริโภคเพิ่มโดยไม่มี
ค่าใช้จ่าย เกิดความสนใจและเกิดเป็นความภักดีต่อแบรนด์นั้นได้
อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน นอกจากนั้น การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพ ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมูล
และรับรู้ถึงความต้องการของตน ท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
มากขึ้น (ฐาปานีย ์กรณพัฒน์ฤชวี และภัทรฤทัย เกณิกาสมานวร
คุณ, 2564) และผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้บริโภคจดจ าเป็นที่รู้จัก สร้าง
การชื่นชอบให้เกิดกับผู้บริโภคจนเกิดการบอกต่อและแนะน า
ให้กับบุคคลอื่น ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (กชชวรรณ เวชช
พิทักษ์ และคณะ, 2564) ดังนั ้นทางผู ้ว ิจ ัยจึงใช้ทฤษฎีของ 
Kotler (2017) ในการศึกษา 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาในครั้งนี้มกีรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ท าการศึกษาองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ

อาหารเพื่อสุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โค
วิด 19 โดยมีการก าหนดขอบเขตของการวิจัย ดังนี ้
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ขอบเขตด้านเนื้อหาการวิจัย 
โดยศึกษาเอกสารจากแหล่งข้อมูลที่ศึกษาวิจัยต่าง ๆ ใน

ประเด็นองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพ 

ขอบเขตพ้ืนที่ 
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพ

ของจังหวัดอ านาจเจริญ ได้ท าการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทั้งในพื้นท่ี 
และจ  าหน ่ายโดยเข ้าร ่วมงานแสดงส ินค ้า  OTOP ต ่าง ๆ 
ภายในประเทศ  

ขอบเขตด้านประชากร  
ศึกษาจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ

สุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ทั้งในจังหวัดอ านาจเจริญและ
ต่างจังหวัดเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก ดังนั้น จึงถือจ านวนประชากรของ
ประเทศไทย 66,099,975 คน เป็นจ  านวนกลุ ่มผ ู ้บร ิโภค
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรที ่ใช้ในการวิจ ัยครั ้งนี้  ค ือ กลุ ่มผู ้บร ิโภค

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ 
ซึ่งผู้ประกอบการส่วนใหญ่ ไม่มีสถานที่จ าหน่ายที่ชัดเจน แต่ใช้
การ ไปจ  าหน ่ ายผล ิตภ ัณฑ ์ ในงานแสดงส ินค ้ าต ่ า ง  ๆ 
ภายในประเทศ ทั ้งพ ื ้นที ่จ ังหว ัดอ านาจเจร ิญ  และพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร เห็นได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคจาก
การไปออกร้านจ าหน่ายในงานแสดงสินค้าตา่ง ๆ  ภายในประเทศ 
ดังนั้น จึงถือจ านวนประชากรของประเทศไทย 66,099,975 คน 
เป็นจ านวนกลุ่มผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ
สุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) ซึ่ง
มีจ านวนแน่นอน (Finite Population) โดยต้องการสุ่มตัวอย่าง
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับค่าความคลาดเคลือ่นจาก
การสุ่มตัวอย่างได้ 5% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถค านวณ
ได้จากสูตรของ Yamane (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ท าให้ได้
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน จากการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) โดยแบ่งกลุ ่ม (Cluster Sampling) 
ตามพ ื ้นท ี ่ และก  าหนดจ  านวนตามแบบโควตา  (Quota 
Sampling) ซึ่งไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น โดยมีระยะเวลาในการ
รวบรวมข้อมูล ช่วงเดือนเมษายน ถึงกรกฎาคม 2566 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
แบบสอบถามที่มีค าถามชนิดปลายเปิดและปลายปิด 

โดยแบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นค าถาม 
ซึ่งเลือกได้เพียงค าตอบเดียว และส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตัดสินใจซื ้อ เป็น
ค าถามแบบมาตราช่วงประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 
ตามหลักของ Likert (1932) 

เกณฑ์ในการเลือกข้อค าถาม 
ระดับ 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมาก 
ระดับ 3 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นน้อย 
ระดับ 1 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
การแปลความหมายของเกณฑ์ 
4.51-5.00 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
3.51-4.50 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมาก 
2.51-3.50 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
1.51-2.50 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นน้อย 
1.00-1.50 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
วิธีการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
ท าการน าแบบสอบถามที ่สร้างขึ ้นไปให้นักวิชาการ

พิจารณาตรวจสอบความเที ่ยงตรงทางเน ื ้อหา  (Content 
Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) ก่อน
น าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง ส่วนความเชื่อมั่น (Reliability) ได้
น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปท าการทดสอบ (pre-
test) จ านวน 30 ชุด กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียง
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟ่าของครอนบัคจากการ
ค านวณ มีค่า 0.92 แต่เมื่อพิจารณารายแต่ละปัจจัย อยู่ระหวา่ง 
0.83-0.97 โดยข้อค าถามที่ได้หลังปรับคงเหลือ 33 ข้อ (ตารางที่ 
1) 

เมื่อรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามแล้ว ท าการ
ตรวจสอบข้อมูลของแบบสอบถาม ก่อนการวิเคราะห์ค่าสถิติต่าง 
ๆ ผู ้วิจัยตรวจสอบและคัดเลือกข้อมูลมีการแจกแจงปกติ  ให้
เหลือจ านวนข้อมูล 400 ชุด จากนั ้นน าไปท าการวิเคราะห์
ค่าสถิติ ใช้การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื ่อแสดง
อิทธิพลของตัวแปร โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม 
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AMOS18 และใช้ค ่าสถิต ิร ้อยละ ค่าเฉล ี ่ย ส ่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าสถิติไค-สแควร์ ค่า Relative Chi-square หรือ 

CMIN/DF ค่าด ัชนีว ัดระดับความกลมกลืน  ค ่าด ัชนีความ
สอดคล้องเชิงสัมพัทธ์ ค่า RMSEA และค่า RMR 

 
ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบัคของแบบสอบถาม 

ปัจจัยท่ีท าการศึกษา 
จ านวนข้อค าถาม ค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) ก่อนปรับ หลังปรับ 
องค์ประกอบผลิตภณัฑ ์    

ผลิตภณัฑ์หลัก 4 ข้อ 3 ข้อ 0.88 
รูปร่างผลิตภัณฑ ์ 5 ข้อ 4 ข้อ 0.94 
ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง 4 ข้อ 3 ข้อ 0.94 
ผลิตภณัฑ์ควบ 5 ข้อ 4 ข้อ 0.84 
ศักยภาพที่เกี่ยวกับผลติภณัฑ ์ 5 ข้อ 4 ข้อ 0.96 
การตัดสินใจซื้อ    

การรู้จักผลติภณัฑ ์ 6 ข้อ 5 ข้อ 0.96 
การชื่นชอบผลิตภัณฑ ์ 5 ข้อ 2 ข้อ 0.97 
การสอบถามและตอบ 4 ข้อ 2 ข้อ 0.93 
การตัดสินใจ 4 ข้อ 2 ข้อ 0.83 
การสนับสนุน 5 ข้อ 4 ข้อ 0.91 

 

ผลการวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ
อาหารเพื่อสุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 71.7 ส่วนใหญ่อายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 52.8 ล าดับถัดไป คือ อายุ 51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 19.7 
ส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 53.0 ล าดับ
ถัดไป คือ ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 25.7 ส่วนใหญ่รายได้ 

10,001-20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ล าดับถัดไป 
คือ รายได้มากกว่า 50,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 26.0 
ส่วนใหญ่พนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 47.8 ล าดับถัดไป คือ 
พนักงานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 21.0 เจ้าของกิจการ คิดเป็นร้อย
ละ 16.7 ด้านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้ช่องทาง 
Line คิดเป็นร้อยละ 73.5 ล าดับถัดไป คือ ช่องทาง Facebook 
คิดเป็นร้อยละ 15.3 ช่องทาง Instagram คิดเป็นร้อยละ 6.7 
และช่องทาง TikTok คิดเป็นร้อยละ 4.5 

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ของผลิตภณัฑส์มุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัด
อ านาจเจรญิ ภาพรวม 

องค์ประกอบผลิตภัณฑ ์ x . S.D. การแปลผล 
ด้านผลิตภณัฑ์หลัก 3.59 0.88 มาก 
ด้านรูปรา่งผลติภณัฑ ์ 3.68 0.86 มาก 
ด้านผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง 3.90 0.87 มาก 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 3.86 0.88 มาก 
ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ 4.04 0.93 มาก 

ภาพรวม 3.81 0.77 มาก 



องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหาร  
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อของผลิตภณัฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ 
ภาพรวม  

การตัดสินใจซ้ือ x . S.D. การแปลผล 

ด้านการรูจ้ักผลิตภัณฑ ์ 4.17 0.84 มาก 
ด้านการชื่นชอบผลติภณัฑ ์ 3.71 1.21 มาก 
ด้านการสอบถามและตอบ 4.19 0.82 มาก 
ด้านการตดัสินใจ 3.43 0.96 ปานกลาง 
ด้านการสนับสนุน 3.73 0.82 มาก 

ภาพรวม 3.85 0.71 มาก 

จากตารางที่  2 และ 3 ผ ู ้บร ิโภคมีความคิดเห็นต่อ
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพจังหวัด
อ านาจเจริญ ภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( x =3.81) เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ผ ู ้บร ิโภคมีความคิดเห ็นต่อองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับจากมากไปหา
น้อย คือ ด้านศักยภาพเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์  ( x =4.04) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ( x =3.90) ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ( x =3.86) 
ด้านรูปร่างผลิตภัณฑ์ ( x =3.68) และและด้านผลิตภัณฑ์หลัก  
( x =3.59) ส่วนผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื ่อสุขภาพจังหวัด
อ านาจเจริญ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.85 
เมื ่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมาก 4 ด้าน เรียงตามล าดับจากมากไป
หาน้อย คือ ด้านการสอบถามและตอบ ( x =4.19) ด้านการรู้จัก
ผลิตภัณฑ์ ( x =4.17) ด้านการสนับสนุน ( x =3.73) และด้าน
การชื่นชอบผลิตภัณฑ์ ( x =3.71) ส่วนด้านที่อยู่ในระดับปาน
กลาง คือ ด้านการตัดสินใจ ( x =3.43) 

ก่อนท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ได้ท าการวิเคราะห์
ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) แ ล ะ ก า ร ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ เ ช ิ ง ย ื น ยั น 
(Confirmatory factor analysis: CFA) น าตัวแปรแฝงปัจจัย
ด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ วัดด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 18 
ตัวแปร และตัวแปรแฝงปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
วัดด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 15 ตัวแปร มาท าการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลักด้วยการหมุน
แกนวิธี Varimax โดยใช้สถิติทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin Measure of Sampling Adequacy) และค่า Bartlett's 
Test of Sphericity เกิดการจับกลุ่มความสัมพันธ์ของตัวแปร
ใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังรายละเอียดในตาราง
ที ่4 และ 5 

ทั้งนี้ตารางที่ 4 แสดงการจับกลุ่มความสัมพันธ์ตัวแปร
ใหม่ของตัวแปรแฝงด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์และการ
ตัดสินใจซื้อ ดังมีรายละเอียดดังนี ้

1. ตัวแปรแฝงด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 3 กลุ่มนั้น มี
ตัวแปรสังเกตได้ 18 ตัวแปร ดังนี ้ 

1.1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) มีตัวแปรสังเกตได้ 
9 ตัวแปร ได้แก่ มีนวัตกรรมใหม่จากส่วนผสมสารสกัดจาก
ธรรมชาติ ซึ ่งเหมาะกับทุกเพศทุกวัยที ่ใส่ใจสุขภาพ มีการ
แก้ปัญหาให้แก่ผู้บริโภค มีสูตรใหม่ ๆ ที่ตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคสู่ตลาด มีขนาดแนะน าที่เหมาะสม สะดวกต่อการ
ใช้งาน มีคุณสมบัติหลากหลายให้เลือกตรงตามความต้องการ มี
ความสวยงาม และดูทันสมัย  

1.2 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect Product) มีตัวแปร
สังเกตได้ 6 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพและปริมาณตรงตามความ
ต้องการ เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชัดเจน ผลิตภัณฑ์ตอบสนองความ
ต้องการได้ ผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อมและสกัดจาก
ธรรมชาติ พนักงานให้ความรู้ ให้ค าแนะน า และตอบข้อสงสัย
ของผลิตภัณฑ์ได้ ผลิตภัณฑ์ที่มีการผลิตที่ได้มาตรฐานและเป็นที่
ยอมรับ และการอ านวยความสะดวกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ช่วยท าให้เช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์  

1.3 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) มีตัวแปร
สังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ ช่วยฟื้นฟูสุขภาพร่างกายเป็นอย่างดี 



ศุภกัญญา เกษมสุข และคณะ  

32 
 

รูปร่างผลิตภัณฑ์มีการออกแบบต่างจากผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่นอยา่ง
ชัดเจน และผลิตภัณฑ์มีบริการรับแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไป
แล้ว 

2. ตัวแปรแฝงด้านการตัดสินใจซื้อเป็น 3 กลุ่มนั้น มีตัว
แปรสังเกตได้ 15 ตัวแปรมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 การรู ้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) มีตัวแปรสังเกตได้ 8 
ตัวแปร ได้แก่ รู้จักผลิตภัณฑ์และประโยชน์ตรงกับความต้องการ
เปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ก่อนท าการซื้อ  คุณภาพ
เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีว ิต มีการแสดงให้เห็นถึง
คุณลักษณะที่ชัดเจน พนักงานขายให้ข้อมูลเปรียบเทียบและให้
ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ จนกระทั่งตัดสินใจเลือกซื้อ หาข้อมูล
และคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ก่อนท าการซื้อ เมื่อมีปัญหาจากการใช้ 
ได้รับการแก่ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว  

2.2 การสนับสนุน (Advocate) มีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัว
แปร ได้แก่ การใช้อารมณ์และความรู้สึกในการตัดสินใจและ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ การใช้ความรู้สึกเปรียบเทียบความแตกต่าง
คุณภาพผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการมากที่สุด  การ
เลือกซื ้อผลิตภัณฑ์สามารถแสดงความเป็นตัวตนได้  การซื้อ
ผลิตภัณฑ์สร้างความน่าเชื่อถือให้กับท่านได้  

2.3 การตัดสินใจซื้อ (Act) มีตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร 
ได้แก่ เมื่อได้รับการแก้ไขปัญหาอย่างตรงจุด เกิดความพึงพอใจ
และยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้าอีก การประเมินการรับรู้และยินดี
ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อีกครั้ง การแก้ไขปัญหาจากเจ้าของผลิตภณัฑ์
อย่างรวดเร็ว 

เมื่อท าการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง 2 
ปัจจ ัย โดยการวิเคราะห์เมทร ิกซ ์สหสัมพันธ ์ของตัวแปร
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ พบว่า สามารถท าการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 
จึงน าไปปรับโมเดลเพื่อให้โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่าสถิติต่าง ๆ ได้แก่ CMIN = 260.587, 
p = 0.052, CMIN/DF = 5.318, GFI = 0.965, RMR = 0.040 , 
RMSEA = 0.074 แสดงว่า โมเดลมีความตรงเชิงโครงสร้างของ
ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 18 ตัวแปร และเมื่อท าการวิเคราะห์เมทรกิซ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ พบว่า สามารถท าการ
วิเคราะห์ปัจจัยได้ จึงท าการปรับโมเดล เพื่อให้โมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ได้แก่ CMIN = 
74.051, p = 0.055, CMIN/DF = 2.389, GFI =0.988, RMR = 
0.021, RMSEA = 0.042 แสดงว ่ า  โม เดลม ีความตรง เ ชิ ง
โครงสร้างของตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 15 ตัวแปร ดังรายละเอียดใน
ตารางที ่5 

 
ตารางที่ 4 ผลการวัดค่า KMO และค่า Bartlett's Test of Sphericity ของตัวแปรแฝงด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์และตัวแปรแฝง
ด้านการตดัสินใจซื้อ  

ตัวแปรแฝง 
น ้าหนักองค์ประกอบ

Eigenvalues  
KMO 

Bartlett's Test 
of Sphericity 

Cronbach’s 
Alpha 

ด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ ์     

ผลิตภณัฑ์หลัก (Core Product) 6.564 0.845 8295.281 0.951 
ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง (Expect Product) 4.064 0.773 3845.63 0.900 
ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) 2.315 0.662 1331.761 0.827 
ด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ ์     
การรู้จักผลติภณัฑ์ (Aware) 5.556 0.828 6406.663 0.935 
การสนับสนุน (Advocate) 2.963 0.735 2115.226 0.882 
การตัดสินใจซื้อ (Act) 2.235 0.685 952.491 0.816 
การรู้จักผลติภณัฑ์ (Aware) 5.556 0.828 6406.663 0.935 

ที่มา: จากการค านวณ 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดทั้ง 2 ปัจจัยต่อตัวแปรสังเกต หลังการปรับโมเดล 

Fix 
Index 

Level 
Acceptance 

Reference 
การวัดองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ต่อตัวแปรสังเกต การวัดการตัดสินใจซื้อต่อตัวแปรสังเกต 

ก่อนปรับ
โมเดล 

หลังปรบั
โมเดล 

สรุปผล 
ก่อนปรับ
โมเดล 

หลังปรบั
โมเดล 

สรุปผล 

X2 
X2  

ที่ p ≥ .05 
Schumacker and 

Lomax (2010) 
7711.584 260.587 ผ่าน 4922.81 74.051 ผ่าน 

p-value p ≥ .05 
Schumacker and 

Lomax (2010) 
0.000 0.052 ผ่าน 0.000 0.055 ผ่าน 

X2/df < 3.00 Kline (1998) 58.421 5.318 ไม่ผ่าน 56.584 2.389 ผ่าน 

GFI 1.00 > 
Hu and Bentler 

(1999) 
0.527 0.965 ผ่าน 0.106 0.988 ผ่าน 

AGFI 1.00 > 
Hu and Bentler 

(1999) 
0.388 0.878 ผ่าน 0.601 0.854 ผ่าน 

CFI 1.00 > 
Hu and Bentler 

(1999) 
0.609 0.989 ผ่าน 0.628 0.997 ผ่าน 

RMR < 0.08 
สุภมาส อังศุโชติ
และคณะ (2551) 

0.114 0.040 ผ่าน 0.449 0.021 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 
Browne and 

Cudeck (1993) 
0.268 0.074 ผ่าน 0.264 0.042 ผ่าน 

ที่มา: จากการค านวณ 
 
จากนั้นท าการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ หลังการปรับ
โมเดลเพื่อให้โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ได้แก่ CMIN = 318.292, P = 0.053, CMIN/DF = 
1.288, GFI = 0.842 , RMR = 0.063 , RMSEA = 0.062 แสดง
ว ่า  โมเดลม ีความตรงเช ิงโครงสร ้างต ัวแปรส ังเกตด ้าน

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถเป็น
ตัวแทนปัจจัยเชิงสาเหตุได้ โดยมีค่า R2 อยู่ที่ 0.687 แสดงว่า
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์นี้  สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผล ิตภ ัณฑ ์สม ุนไพรและอาหารเพ ื ่อส ุขภาพของจ ังหวัด
อ านาจเจริญได้ถึง 69% อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดัง
ตารางที ่6 และรูปภาพที ่2 

 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุองค์ประกอบผลติภณัฑส์่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ หลังการปรับโมเดล 

Fix Index Level Acceptance Reference ก่อนปรับโมเดล หลังปรบัโมเดล สรุปผล 

X2 X2 ที่ p ≥ .05 Schumacker and Lomax (2010) 28531.332 318.292 ผ่าน 
p-value p ≥ .05 Schumacker and Lomax (2010) 0.000 0.053 ผ่าน 
X2/df < 3.00 Kline (1998) 58.346 1.288 ผ่าน 
GFI 1.00 > Hu and Bentler (1999) 0.399 0.842 ผ่าน 
AGFI 1.00 > Hu and Bentler (1999) 0.311 0.641 ผ่าน 
CFI 1.00 > Hu and Bentler (1999) 0.400 0.989 ผ่าน 
RMR < 0.08 สุภมาส อังศุโชติและคณะ (2551) 0.137 0.063 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 Browne and Cudeck (1993) 0.267 0.062 ผ่าน 

ที่มา: จากการค านวณ 
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รูปภาพที ่2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางการวัดองค์ประกอบตัวแปรแฝงปัจจัยขององค์ประกอบผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ หลัง
ปรับโมเดล 
ที่มา: จากการค านวณ 
 

สรุปผลการศึกษาและอภิปรายผล 
ผู ้บร ิโภคให้ความส าคัญต่อองค์ประกอบผลิตภัณฑ์

สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ทั้ง 5 
ด้าน โดยด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงไป 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านรูปร่าง
ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์หลัก ตามล าดับ ซึ่งมีรายละเอียด
ในด้านต่าง ๆ ดังนี ้

ด้านศักยภาพเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์  โดยผลิตภัณฑ์มี
นวัตกรรมใหม่ด้วยส่วนผสมสารสกัดจากธรรมชาติสามารถใช้ได้
กับทุกเพศทุกวัยที่ใส่ใจสุขภาพ มีสูตรใหม่ ๆ ที่ตรงความต้องการ
ของผู้บริโภคออกสู่ตลาด มีโครงการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์
เสมอ สอดคล้องกับการศึกษาของทักษญา สง่าโยธิน และคณะ 
(2564) ที่ชี้ว่า ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นั้น ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่องของสูตรใหม่ ๆ ที่ท าให้มีรสชาติ
แปลกใหม่ คุณค่าผลิตภัณฑ์ และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ โดยผลิตภัณฑ์ช่วยฟื ้นฟูสุขภาพ
ร่างกายเป็นอย่างดี มีการออกแบบต่างจากผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่น
อย่างชัดเจน มีการรับช าระเงินหลายช่องทาง มีการรับประกัน
ความพอใจ มีพนักงานให้ความรู้ ให้ค าแนะน าและตอบข้อสงสัย
ในตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน มีการบริการรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์
ที่ซื้อไปแล้ว และมีขนาดแนะน าสะดวกต่อการใช้งาน สอดคล้อง
กับการศึกษาของทักษญา สง่าโยธิน และคณะ (2564) ที่ชี้ว่า 
ผลิตภัณฑ์ควบ ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการบริการหลังการ
ขายและการจัดส่งผลติภัณฑ์ จึงเสนอแนะให้มีการแถมผลติภณัฑ์

อื่นควบคู่ไปด้วย เมื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดและเพิ่ม
รายได้ให้แก่ผู้ประกอบการมากขึ้น 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผู้บริโภคคาดหวังผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพและปริมาณตรงตามความต้องการ มีเอกลักษณ์ชัดเจน 
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและสกัดจากธรรมชาติ มีการผลิตที่ได้
มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ และการอ านวยความสะดวกในการเลอืก
ซื ้อ ท าให้เชื ่อมั ่นในผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับการศึกษาของ
ทักษญา สง่าโยธิน และคณะ (2564) ที่ชี้ว่า ด้านผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเรื่องราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และผู้บริโภคบางส่วนเสนอแนะ
ให้มีการจัดโปรโมชั่นจากการซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นการขยาย
ตลาดของผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้นด้วย 

ด้านรูปร่างผลิตภัณฑ์ โดยมีหลากหลายรูปแบบให้เลือก
ตรงตามความต้องการ มีการออกแบบที่สวยงาม บรรจุภัณฑ์ดู
ทันสมัย และรูปร่างต่างจากผลิตภัณฑ์ยี ่ห้ออื ่นอย่างชัดเจน 
สอดคล้องกับการศึกษาของศรัฐ สิมศิริ และคณะ (2560: 137-
147) ชี้ว่า ผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์ของท้องถิ่นมาก
ที่สุด โดยสนใจบรรจุภัณฑ์สวยงาม ใช้เป็นของฝากของที่ระลึก 
และบรรจุภัณฑ์ต้องสามารถมองเห็นผลิตภัณฑ์ได้ แสดงให้เห็น
เอกลักษณ์และเคลื่อนย้ายสะดวก 

ด้านผลิตภัณฑ์หลัก โดยผลิตภัณฑ์ช่วยฟื ้นฟูสุขภาพ
ร่างกายเป็นอย่างดี สามารถตอบสนองความต้องการได้ และมี
คุณภาพประสิทธิภาพตรงตามความต้องการ สอดคล้องกับ
การศึกษาของพัชราภรณ์ เมธีการย์ (2561) ชี้ว่า ด้านผลิตภัณฑ์
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หลักที่ค านึงถึงผลิตภัณฑ์ที ่มีคุณภาพและมาตรฐาน มีความ
หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการได้ดี 

ผลการว ิ เ ค ราะห ์อ งค ์ ประกอบเช ิ งส  า รวจของ
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของ
จังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด-19 พบว่า 
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ มีปัจจัย 3 ด้านน ามาท าการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และ
ผลิตภัณฑ์ควบ โดยควรมีนวัตกรรมใหม่ใช้ได้กับทุกเพศ ทุกวัยที่
ใส่ใจสุขภาพ และตรงความต้องการผู้บริโภค มีส่วนผสมสารสกัด
จากธรรมชาติ มีคุณภาพได้มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับและ
เอกลักษณ์ชัดเจน มีการรับประกันความพอใจ มีหลากหลาย
รูปแบบให้เลือกและออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย สะดวกต่อการ
ใช้งาน ต่างจากผลิตภัณฑ์ยี ่ห้ออื่นอย่างชัดเจน มีพนักงานให้
ความรู้ ให้ค าแนะน า และตอบข้อสงสัย และอ านวยความสะดวก
ในการเลือกซื้อ เกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับทรง
ยุทธ ต้นวัน และรัชตาพร บุญกอง (2566) พบว่า การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อาหารเพื ่อสุขภาพเชิงสร้างสรรค์จากภูมิปัญญา
ท้องถิ่น สามารถพัฒนาได้ 2 รูปแบบ คือ ใช้วัตถุดิบที่เป็นสาร
สกัดจากธรรมชาติจากพืชและจากสัตว์ โดยพัฒนากระบวนการ
แปรรูป พร้อมกับต้องมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์และตราสินค้าให้มี
ความแปลกใหม่ น่าสนใจ โดดเด่น เป็นเอกลักษณ์เฉพาะกลุ่ม 
เพื่อท าให้จดจ าผลิตภัณฑ์ผ่านตราสินค้า นอกจากนั้น ยกระดับ
และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยอบรมบุคลากรให้
เชี่ยวชาญในการจ าหน่ายออนไลน์ ออฟไลน์ และการจัดแสดง
สินค้า สร้างเครือข่ายความร่วมมือ เพื่อน าองค์ความรู้ไปใช้เพิ่ม
ช่องทางการตลาดด้วย ซึ่งผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์จากชื่อเสียง
ผล ิตภ ัณฑ์  ความพ ึงพอใจหล ังจากใช ้ส ินค ้าและบร ิการ 
เอกลักษณ์และความโดดเด่นของสินค้าและบริการ  รวมถึง
คุณภาพและมาตรฐานของสินค้าและบริการด้วย  (ศศิ ศิริ
กาญจนารักษ์ และคณะ, 2565) 

การตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ
สุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ มีปัจจัย 3 ด้านน ามาท าการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ ได้แก่ การรู้จักผลิตภัณฑ์ การสนับสนุน 
และการตัดสินใจซื้อ โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์
มีประโยชน์ตรงกับความต้องการ เปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับก่อนท า
การซื ้อ เลือกคุณภาพ แสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะที ่ชัดเจน 
พนักงานขายให้ข้อมูลและท าความเข้าใจในผลิตภัณฑ์จนกระทั่ง

ตัดสินใจเลือกซื้อ หาข้อมูลและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ก่อนท าการ
ซื้อ ใช้อารมณ์และความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อเพื่อให้สนองตอบ
ความต้องการมากที่สุด แสดงความเป็นตัวตนได้ สร้างความ
น่าเชื่อถือได้ ตัดสินใจซื้อเมื่อได้รับการแก้ไขปัญหาอย่างตรงจุด 
พึงพอใจและยินด ีท ี ่จะซื ้อซ ้าอ ีก  เม ื ่อม ีป ัญหาจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ ได้รับการแก้ไขปัญหาจากเจ้าของผลิตภัณฑ์อย่าง
รวดเร็ว สอดคล้องกับนงลักษณ์ จารุวัฒน์ (2560) ศึกษาพบว่า 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีรูปแบบ 5 ขั ้น (5A’s Model) 
โดยช่วงรับรู้ ผู้บริโภครับรู้จักผลิตภัณฑ์จากประสบการณ์ที่ผ่าน
มา ม ีแนวโน้มจดจ าผล ิตภัณฑ์ได้  และท าให้เก ิดการรับรู้
ผลิตภัณฑ์ ไปสู่ช่วงดึงดูดใจ มีการประมวลข้อมูลที่ได้รับรู้และ
ความทรงจ า ท าให้เลือกและสนใจในผลิตภัณฑ์  จึงไปสู ่ช่วง
สอบถาม มีความอยากรู้อยากเห็น ท าให้แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากคนรอบข้างและแหล่งข้อมูลอื่น ๆ น าไปสู่
ช่วงลงมือท า ผู้บริโภคตัดสินใจและลงมือซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์นั้น 
รวมทั้งการใช้บริการหลังการขายของผลิตภัณฑ์ จากนั้นไปสู่ช่วง
สนับสนุน ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ เกิดการซื้อ
ซ ้า น าไปสู่การแนะน าผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้อื่นใช้ด้วย 

เมื ่อศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพจังหวัด
อ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด-19 พบว่า การตัดสินใจ
ซื้อ มีปัจจัย 3 ด้านน ามาท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ได้แก่ 
การรู ้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) การสนับสนุน (Advocate) และ
การตัดสินใจซื้อ (Act) โดยผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์และประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ พร้อมมีการเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์
ก่อนท าการซื้อ คุณภาพของผลิตภัณฑ์และมีคุณลกัษณะที่ชัดเจน 
พนักงานขายให้ข้อมูลและเกิดความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ซึ่งตรงกับ
ความต้องการมากที่สุด การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สามารถแสดง
ความเป็นตัวตนได้ และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับท่านได้ เกิด
ความพึงพอใจและยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้าอีก สอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุพัตรา ค าแหง และคณะ (2565) พบว่า ผู้บริโภคมี
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีและมีมาตรฐานในการ
ผลิต ใช้วัตถุดิบสกัดจากสมุนไพรธรรมชาติที่ปลอดภัย สามารถ
ก่อเกิดประโยชน์ต่อร่างกาย 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดตัว
แปรแฝงปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที ่ส ่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ หลังการปรับโมเดล เพื่อให้โมเดลมีความสอดคล้อง
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กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ CMIN = 318.292, P = 
0.053, CMIN/DF = 1.288, GFI = 0.842 , RMR = 0.063 , 
RMSEA = 0.062 แสดงว่า ปัจจัยขององค์ประกอบผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ถือเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุได้ โดยมีค่า R2 
อยู่ท่ี 0.687 แสดงว่าองค์ประกอบผลิตภัณฑ์นี้ สามารถส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของ
จังหวัดอ านาจเจริญได้ถึง 69% อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภณัช ทองเรือน และภัทรภร สังข
ปรีชา (2561) พบว่า ผู ้บริโภคมีเหตุผลของการตัดสินใจซื้อ 
เพราะเชื ่อว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรสามารถรักษาและบรรเทา
อาการของร่างกายได้ โดยเฉพาะหากพบว่าผลิตภัณฑ์นั ้นมี
คุณภาพเห็นผลชัดเจน มีพนักงานให้ความรู้ ให้ค าแนะน าและ
ตอบข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน นอกจากนั้น 
งานวิจัยของพิรญาณ์ ใจชื ้น และศิริลักษณ์ โรจนกิจอ านวย 
(2561) พบว่า ผู้บริโภคมีการหาข้อมูลความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ
และการบริโภคสมุนไพร จนเกิดความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ 
จนกระทั่งเกิดความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อ 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะสาหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
1. องค์ประกอบผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ

สุขภาพ จากผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคให้ความส าคัญใน
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 3 ประเด็นด้วยกัน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลกั 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และผลิตภัณฑ์ควบ จึงมีข้อเสนอแนะแก่
ผู้ประกอบการในการน าผลการวิจัยไปใช้ดังนี้ 

1.1 ผลิตภัณฑ์หลกั ควรมีนวัตกรรมใหม่ ๆ ด้วยส่วนผสม
หรือสารสกัดจากธรรมชาติที ่มีประโยชน์  และเหมาะสมกับ
ผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยที่ใส่ใจสุขภาพ หรือมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์
สูตรใหม่ ๆ ออกสู่ตลาด ในรูปแบบที่หลากหลาย ดูทันสมัยและ
สวยงาม เพื่อให้ผู้บริโภคเลือกได้เหมาะสมต่อความต้องการในใช้
งาน 

1.2 ผลิตภัณฑ์ที ่คาดหวัง ผู ้บร ิโภคมีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและปริมาณที่ตรงกับความต้องการบริโภค 
มีเอกลักษณ์ชัดเจน ใช้สารสกัดจากธรรมชาติ เป็นมิตรกับ
สิ ่งแวดล้อม มีการผลิตที ่ได้มาตรฐานเป็นที ่ยอมรับ รวมทั้ง
คาดหวังให ้ม ีบ ุคลากรที ่ให ้ความรู้  ตอบข้อสงส ัย และให้
ค าแนะน าแก่ผู้บริโภคได้ 

1.3 ผลิตภัณฑ์ควบ ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์ที่ช่วยใน
การฟื้นฟูสุขภาพร่างกายได้ดี มีบรรจุภัณฑ์ที่แตกตา่งจากยี่ห้ออืน่
อย่างชัดเจน และมีบริการรับประกันความพึงพอใจด้วยการรับ
เปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปแล้ว 

2. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นให้เกิด
การเลือกด้วยอารมณ์และความรูส้ึก โดยผลิตภัณฑ์นั้นตอบสนอง
ความต้องการได้มากที่สุด รวมทั้งสะท้อนความเป็นตัวตนและ
เกิดความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภคได้ดีขึ้น 

3. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เกิดจากการที่ผู้บริโภค
ตระหนักว่าผลิตภัณฑ์นั ้นสามารถตอบสนองความต้องการได้  
และเมื่อเกิดปัญหาจากการใช้หรือการบริโภคแล้ว ได้รับการ
แก้ไขปัญหาจากผู้ประกอบการอย่างตรงประเด็นและรวดเร็ว 
รวมทั้งผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้
จะท าให้เกิดการซื้อซ ้า 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
1. ควรมีการวิจัยศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นองค์ประกอบ

ผลิตภัณฑ์ด้านรูปร่างผลิตภัณฑ์ และด้านศักยภาพเกี ่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากในองค์ประกอบทั้ง 2 นี้ เป็นส่วนส าคัญใน
การพัฒนาองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่น ามาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ แต่
ในงานวิจัยนี้ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จึงควรศึกษาต่อไปเพื่อ
หาเหตุผล อันจะน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไปได้ 

2. ควรให้มีการศึกษาวิจัยในผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอื่น 
ๆ เพื่อให้ผู้ประกอบการทราบแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากขึ้น โดยน าความ
ต้องการและความคาดหวังในผลิตภัณฑ์มาใช้ในการก าหนดแนว
ทางการพัฒนา 

3. ควรท าการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ในระดับชุมชน 
โดยเน้นความส าคัญให้ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนานั้น มีคุณค่า
และสามารถแก้ไขปัญหาของชุมชนได้อย่างเหมาะสมและยั่งยืน 
ควรมีการสนับสนุนและให้เกิดการท างานร่วมกันระหว่างผู้วิจัย 
ผู ้ประกอบการ และชุมชน เพื่อให้ผลการวิจัยและพัฒนานั้น
สามารถเพิ่มประสิทธิภาพและสร้างคุณค่าสูงสุดให้แก่ชมุชนได้ดี
ที่สุด 

4. ควรมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ในระดับชุมชน 
เน้นให้เกิดการสร้างสรรค์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นประโยชน์
ต่อชุมชนเอง โดยควรมีขั้นตอนและวิธีการการผลิตที่เหมาะสม 
เพื่อให้น าไปใช้ประโยชน์ได้ในประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้
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4.1 การส ารวจและวิเคราะห์ความต้องการ โดยศึกษา
ความต้องการและความจ าเป็นของชุมชน 

4.2 การวางแผนและออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ
ความต้องการและความสามารถของชุมชน 

4.3 การส่งเสริมการใช้งานผลิตภัณฑ์ใหม่ให้กับชุมชน
โดยการแสดงให้เห็นคุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

4.4 การพัฒนาระบบการผลิตและการจัดหาวัตถุดิบที่มี
ความยั่งยืนและไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม เพื่อให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
พัฒนาได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว 
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